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Gliniimiizde, rekabet¢i ortam kiiresellesmeden dolay1 yerelden uluslararasi
ortama taginmaktadir. Ugur Bat1 (2015) Marka Yo6netimi adli kitabinda, diinyada
bilinen ¢ok Tiirk markasi olmamasini, Tiirk sirketlerinin marka yonetimlerine
sahip olmamalar1 olarak agiklamaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, halkla
iligkiler ve reklam iletisim disiplinlerinden destek almaktadir. Halkla iligkiler ve
reklam iletisim disiplinlerinin teknik, yontem, taktik ve uygulamalar kitlelere
ulagmaktadir. Reklam teknik, yontem, taktik ve uygulamalar1 ile markalar,
farkindalik, bilinirlik, yankilanma, imaj, kisilik ve kimlik elde etmektedir.
Boylelikle kitleler markalardan etkilenmekte ve markalarin iirlin ve hizmetlerini
satin almaktadir. Sirket ve markalarin biiytiklik ve giicliiliik gibi kriterleri, son
yirmi yildaki ekonomik, kiiltiirel, teknolojik ve sosyal yasamin degisiminden
dolay1, somut degerlerden soyut degerlere dogru doniismektedir. Marka, somut
ve soyut degerlerden olusmaktadir. Fakat arastirmalar ve anketler gdstermektedir
ki, soyut degerler, somut degerlerden daha 6nemlidir. Buna ek olarak, marka
degeri, marka borsa degeri, marka ciro degeri ve marka muhasebe degeri gibi
farkli degerlere sahibiz. Arastirmamizda, soyut degerlerin nasil yaratildigim ve
reklamin itibar ve marka kavramia olan 6nemi, etkisini bulmak ve anlamak
istedik. Arastirmamizda betimsel aragtirma yontemi, alan arastirmalar1 (markalar
tizerinde yapilan cesitli aragtirmalar) ve kantitatif arastirma tekniklerinden
anket yonteminden yararlanilmaktadir. Arastirmamiz, itibar kavrami ile reklam
arasindaki iliskiyi ve reklamin markalar diinyasindaki 6nemi ve etkisini
arastirmay1 amaclamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Itibar, imaj, Marka
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THE SIGNIFICANCE OF ADVERTISEMENT ON THE
REPUTATION CONCEPT AND ADVERTISEMENT INFLUENCE
ON BRANDING WORLD

ABSTRACT

Nowadays, competitive environment is to move from local environment to
international environment due to globalization. Ugur Bati (2015) is to explains
that there are not lot of recognizable Turk brands on the World inasmuch as
they have no branding management. In other words, they do not have effective
communication discipline as advertisement. Particularly, integrated marketing
communication has concerned public relations communication discipline and
advertisement commumication discipline. Public relations and advertisement’s
technique, method and implementations are to reach the masses. But, our research
is to search and find out who advertisement impacts are. Firms and brands are to
utilize advertisement to affect their target market the masses. Brands is to obtain
awarness, recognize, recall, image, chracter and identity with advertisement’s
technique, method and implementations So, the masses is to influence from
brands and then buy brand’s product and service. Firm’s and brand’s greatness
and strength criterias have been transformed by concrete values towards abstract
values due to change in economical, cultural, technological and social life for
twenty years. Brand consist of concrete values and abstract values. But surveys
and researchs show that abstract values is important than concrete values. In
addition to this, we have brand value, brand’s stock value, brand’s turnover value
and brand’s accountancy value. In our research, we would like to understand and
find out how abstract values creates. Firstly, our research aim is to explain, what
is the connection between reputation consept and advertisement? And Secondly,
How advertisement influence brands World?

Keywords: Advertisement, Reputation, Image, Brand

GIRIS

Endiistri Devrimiyle birlikte daha onceleri siparise dayali olan iiretim anlayisi
degisti. Endiistri devriminden baslayarak, giiniimiizde de devam eden seri iiretim
anlayis1 tiim sektorlere hakim olmaktadir. Kisilerin ihtiyaglarini hissetmeleri ve/
veya fark etmeleri beklenmeyerek, sirket ve markalar hedef pazarlardaki birey
ve kitleleri etkilemek, ihtiyag¢lari hissettirmek, satin alma hareketini baglatmak
icin reklam ve halkla iligkilerden yararlanmaktadir. Boylelikle, sirket ve markalar
reklam ve halkla iliskiler faaliyetleri ile hedef kitleleri iizerinde, farkindalik,
giiven, dikkat, baglilik, ilgi ve is birligi yaratarak, algilari, inanglari, duygular
ve arzular tetikleyerek, olumlu imaj, kabullenme, takip edilme, benimseme
ve satin alma yoniinde bir giidiilenme olusmasini istemektedir. Bunun nedeni
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ise, insan dogasinda yatmaktadir. Insan bes duyu organiyla, duyar, goriir,
koklar, dokunur, tadar. Bunu fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarin1 gidermek,
sosyallesmek, etkilesime girmek, bulundugu ortami anlamak ve anlamlandirmak
icin yapmaktadir. Insan dogal olarak duyu organlariyla duyumlara sahip
olmakta, algilama yapmakta ve algilara sahip olmaktadir. Ayrica, insan herhangi
bir engelleme yapmaz ise gelen tiim duyumlar1 algilamaktadir. Insan dogasi
geregi iletisime acik oldugu igin savunmasizdir. Reklam yonetimleri, reklam
verenlerin istekleri ve hedefleri dogrultusunda, reklam stratejisi ve amaglarimi
planlamakta, iletisim araglarin1 ve ortamini belirlemekte ve verilmek istenen
mesaj1 tasarlamaktadir. Boylelikle reklam yonetimleri hedef kitledeki duyulara
yorumlanmig ve anlamli hale getirilmis mesaji sunmaktadir. Dolayisiyla algi
ve imaj yonetimi yapilarak, reklam sahiplerinin amaglarinin ger¢eklesmesi
istenmektedir. Reklam yontemlerinin amaclarini; bilgilendirme, ikna, telkin,
etkileme, yonlendirme, tutum olusturma ve/veya degistirme etme ¢abalar1 olarak
tanimlayabiliriz. Reklamdan beklenenin ise; hedef kitlede olumlu imaj, kisilik
yaratma, statii kazandirma, farkindalik, giiven ve ortak isbirligi, motivasyon,
cekicilik, bagimlilik, benimseme, kabullenme ve hatta pazarlama iletisimine gore
daha c¢ok satin alma eylemini harekete gegirmektir, diyebiliriz. Aragtirmamizda
reklama pembe bir bakis acisiyla yaklasmaktan ¢ok, reklamin itibar kavraminda
ve markalar diinyasindaki etkisi ve 6nemi agiklanmaya caligilmaktadir.

Itibar, sayginliktir, giivenilirliktir. Sirket, kurum ve markalarin itibarlar1 da
vardir. Itibar kavramini betimsel olarak arastirirken, birgok farkls itibar tanimiyla
karsilagtik. Aragtirmamizdaki yazarlarin da vurguladig: gibi itibar kavraminin
net bir tanimi olmadigi yoniindedir. Pek ¢ok yazar itibar kavraminin tekrar
tanimlanmasinin  6nemine vurgu yapmaktadir. Arastirmamizda Amerikan
“reputation” kavramiile Tiirk¢e’deki “itibar” kavramlarimin ortiisiip, Ortiismedigini
ve Tiirkiye’deki kisilerin bilgi, deneyim ve algilarinda Tiirkge “itibar” kavrami
ile Amerikan “reputation” kavramlarmin farkli olup olmadigini da aragtirdiktan
sonra reklamin, itibar ve marka kavramlarindaki 6nemi ve etkisi incelenmektedir.

“Philip Kotler, ‘Yeni Milenyumda pazarlama’ konulu Istanbul daki ‘Kotler Giinii
Semineri’ (20 Ekim 2000) de, diinyanin en degerli markast olan ve o giinlerde
marka degeri 70 milyar 8 olan Coca-Cola’nin tesislerinin ve diger fiziksel
varliklarmmin sadece 10 milyar $, soyut varliklarinin da 60 milyar $ oldugunu
ifade etmistir” (Yilmaz, 2011: 30). Salim Kadibesegil’e gore de “bu yeni
“degerler” is diinyasinda bir zamanlarin “biiyiikliilk” simgesi olan gdstergeleri
de degistirdi. En onemlisi de sirketlerin “pazar degeri” hesaplarini! Ciinkii
elle tutulmayan ve gozle goriilmeyen degerler, 2010’Iu yillara gelindiginde
sirketlerin pazar degerlerinin %80’ini olusturmaya baglamisti. Oysa bu oran
1980’lerin basinda sadece %20’lerdeydi! (...) Bagimsiz bir arastirma sirketinin
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yoneticisi Ben McClure, kagit iizerindeki degeri 9,5 milyar dolar olan Intel’in
elle tutulamayan degerlerinin hesaplanmasiyla sirket degerinin 35,3 milyar dolara
ulastigim1 belirtmektedir” (Kadibesegil, 2012). “Ornek olarak, 1988 yilinda
Philip Morris Co. Kraft Food u 12.9 milyar $’a alirken, bu miktarin 11.6 milyar
8’min maddi olmayan duran varhiklara, ozellikle de markalar icin 6dendigini
agtklamaktadir” (Y1lmaz, 2011: 30). Son yirmi yilda ekonomik, teknolojik ve
toplumsal degisimler sonucu, arastirmamizda da goérecegimiz gibi giiniimiizdeki
sirket ve markalarin “biiyiiklik”, “gli¢” gibi kriterleri “somut” degerlerden,
“soyut” degerlere dogru doniismektedir. Marka somut degerlerden daha ¢ok
soyut degerlerden olugsmaktadir. Marka degeri, marka borsa degeri, markanin
toplam ciro degeri ve markanin muhasebesel degerleri gibi farkli degerler ile
kars1 karsiyayiz. Muhasebe ve ciro deger kolaylikla hesaplanabilmektedir. Borsa
degeri ise daha cok bu iki degerin birlesimi ile olusan finansal performansla
Olctimlenmektedir. Diger yandan marka degeri ise tiim bu degerlerin iizerine
arastirmamizdaki yazarlarinda da vurguladigi gibi soyut degerlerin eklenmesiyle
olugsmaktadir. Bu soyut degerleri, itibar, sohret, marka kimligi, marka imaji,
marka farkindalig1, marka sadakati, marka bilinirliligi, marka ¢agrisimlari, marka
kisiligi gibi betimleyebiliriz. Bu soyut degerlerin nasil olustugunu anlamak
arastirmamizin ¢ikig noktasidir. Giinlimiizde kurum/sirket ve/veya markalarin
irlin/hizmetlerini markanin logosu, ismi, slogan veya ambalaji olmadan
ayirt edilememektedir. Kurum/sirket ve/veya markalarin {iriin/hizmetlerinin
fonksiyonel (gozlemlenebilen, algilanabilen ve deneyimlenebilen) islevleri
birbiriyle benzesmektedir. Ornegin, iki saat markasinin fonksiyonel 6zellikleri
arasindaki farkliligi ayirt etmek c¢ok zordur. Ama soyut degerler sayesinde
markanin {iriin ve hizmetlerine penetrasyona saglanabilmekte, satin alma frekansi
artirilabilmekte ve hatta kisiler diger markalarin iirlin ve hizmetlerine gore daha
yiiksek ticret 6deyebilmektedir. Soyut degerlerin nasil olustugunu anlamak igin;
itibar, itibar yonetimi, imaj, marka ve reklam kavramlar1 ile markalarin medyaya
yansiyan paradigmalari olan en degerliler, en itibarlilar ve en begenilenler
arastirmalarini, kriterlerini ve sonuclarini birlikte ele alarak, itibar kavraminda
ve markalar diinyasinda reklamin etkisi ve onemi agiklanmaya caligilacaktir.
Arastirmamizda betimsel aragtirma yontemi, alan arastirmalari (markalar
iizerinde yapilan ¢esitli arastirmalar) ve kantitatif arastirma tekniklerinden anket
yonteminden yararlanilmaktadir.

ITIBAR VE ITIBAR YONETIMI

“Tiirk Dil Kurumu’na gore “itibar” kelimesi sayginlik, giivenilir olma anlamina
geldigi goriilmektedir. Sayginlik ve giivenilirlik gibi unsurlar aslinda bagkalarinin
bizi nasil gordigii/algiladigiyla ilgili kavramlardir” (Tiirkyilmaz & Giirdal,
2014: 60). “Kurumsal itibar kavrami 1950 lerde ortaya ¢ikmis; bu tarihten once
agwlikli olarak kurumsal imaja odaklanmistir, 1970 ve 1980°lerde ise odak
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noktast kurum kimligi kavramina dogru kaymis ve bazi kaynaklarda kurumsal
itibar kavrami yerine kullanilmigtir. 1990 larda ise artik kurumsal itibarin 6nemi
kavranmus; finansal degerler yaratan, yatirimcilart etkileyen, tiiketicilerin satin
alma davraniglarinda destek olan ve ¢alismalarin kuruma bagliliklarini saglayan
bir kavram oldugu anlagilmistir” (Erdogmus & Yaslioglu, 2014: 89). “Yapilan
yazin taramasinda itibar kelimesinin imaj, kimlik gibi pek ¢ok kavram ile birlikte
kullamildigi ve ortak bir anlasmaya varilmis taniminin olmadigi goriilmiistiir.
Bu durumun itibar kavramwmin olciimlenmesine de yansidigi ve teorik olarak
da daha biitiinlestirici bir teoriye ihtiya¢ duyuldugu gozlemlenmistir” (Yener
& Ergun, 2014: 5). “Itibar yonetimi kavrami cercevesinde diinya genelinde 28
profesoriin arastirma yaptigi yeni bir akademik disiplin ortaya ¢ikmaktadir.
1983 yiulinda Fortune Dergisi’'nin diizenledigi “Amerika’nin en ¢ok begenilen
sirketleri” arastirmast itibar yonetimi kavramwnin ortaya ¢itkma sebebi olarak
degerlendirilmektedir. Fombrun, Fortune Dergisi’nin “Amerika’nin en ¢ok
begenilen sirketleri” arastirmasinin eksik yonlerinin oldugunu vurgulamaktadur.
Bunun nedenini de uzmanlarin direktorlerin ve yoneticilerin goriislerine
dayanmakta oldugunu,; miisterilerin, ¢alisanlarin ve pay sahiplerinin goriislerine
yeterince yer verilmedigi olarak agiklamaktadir (Okay & Okay, 2011: 386-402).

“Itibar calismalar: farkli pek ¢ok akademik alanda yapilmistir. Fombrun ve van
Riel itibar caliymalarini muhasebe, pazarlama, ekonomi, orgiitsel davranisg,
sosyoloji ve strateji olmak tizere alti akademik alan altinda toplamistir” (Yener
& Ergun, 2014: 6). Itibar calismalarindaki alt1 akademik baslik (Perek&Hazir,
2014)’e gore: Muhasebe: finansal a¢idan degerlendirilmesi gereken maddi
olmayan gsirket varligidir. Ekonomi: kurum paydaslarmin kuruma yonelik
algisidir. Pazarlama: tiiketici ya da son kullanici agisindan algilanan sirket
imajidir. Orgiitsel davrams: i¢ paydaslarin ya da ¢alisanlarin sirket hakkindaki
algisidir. Sosyoloji: sirket degerleri ve normlart ile karsiuastiriddiginda sirket
performansinin genel degerlendirmesidir. Strateji: itibar, sirketin hareket
serbestini artiran ve siirdiiriilebilir kilan, stratejik oneme sahip bir gsirket
varligidwr”.  “Kurumsal itibart olugturan bilesenler ¢alisanlarin kalitesi,
yonetimin kalitesi, finansal performans, itiriin ve hizmetlerin kalitesi, piyasa
liderligi, miisteri odakli olmak, kurumun ¢ekiciligi, sosyal sorumluluk, kurumun
etik davramslarda bulunmasi ve giivenilirlik olarak sayilabilir” (Erer & Sumer,
2014: 173). “Karliligin yiiksek olmasi sirketlerin kurumsal itibarlarimi da
olumlu etkilediginden, bu sektorlerdeki sirketlerin diger sektorlerdeki sirketlere
gore kurumsal itibarlarimin paydagslar agisindan daha olumlu algilandigi ifade
edilebilir” (Perek & Hazir, 2014: 377).

Yaptigimiz yazim taramasina gore itibar, imaj, kimlik, deger ve algilama gibi
kavramlarla birlikte kullanilmaktadir. Yener & Ergun’a katiliyoruz. Ciinkii
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Russell’a gore “alg1”, felsefecilerin ortak duyudan erken bir asamada, biraz da
elestiriyi ihmal ederek devraldiklar1 bir kelimedir. “Theaitetos, Sokrates ondan
“bilgi” nin tammim yapmasini istediginde, bilginin algi oldugunu ileri siirer.
Sokrates temelde algimin gecgiciligini gerek¢e gostererek onu bu tanimdan
vazge¢meye ikna eder, gergek bilginin ezelive ebedi olmasi gerektigini séyler; fakat
ozne ile nesne arasindaki bir baginti olarak diisiiniilmiis olan alginin olusumunu
sorgulamaz” (Russell, 2013: 133). Pazarlama diinyasinin gurusu Kotler’e gore
“temel olarak herkesin sunu anlamasi gerekiyor: Imaj, bir alg1 ve ihtiyactir;
mutlaka gercek olmasi gerekmez” (Kotler & Pfoertsch, 2011: 118). “Yapilan bir
arastirmaya gore, kurumun varliklar: arasinda itibarin énemli olduguna inanma
orani yiizde 83 tir. Yine aymi arastirmaya gore, katilimcilara itibar denilince ilk
akillarina gelenin ne oldugu sorulmusg, katilimcilarin yiizde 50 sine gére itibar;
giiven, giivenilirlik, giiven duyma, yiizde 30’una gore, sayginlik, prestij, saygi
gosterilen kurum, yiizde 12%sine gore ise kurumun farkl paydaslar nezdinde
algisidir” (Comert & Uzun, 2014: 346). Itibarin tekrar tanimlanmasina gerek
oldugunu diisinmekteyiz. Oncelikle, sirket, kurum veya marka paydaslarini
iki gruba ayirmak gerekmektedir. Birinci paydaslari: hissedarlar, ydnetim,
yoneticiler, ¢alisanlar, tedarikgiler, {iriin ve hizmeti satin alanlar, iiriin ve hizmeti
satanlar (bayi-toptanci-perakendeci) ve finans kurumlari; ikinci paydaslar ise:
potansiyel grup (miisteriler, ¢alisanlar, saticilar, tedarikgiler, yatirimcilar), medya,
0zel c¢ikar gruplar1 ve politikacilar gibi sayabiliriz. Sirket, kurum ve markanin
birinci paydaslarinda kurduklar iliski gercektir. Sirket, kurum veya markanin
birinci paydaglarindaki itibari, sadece alg1 veya imaj degildir. Ciinkii alg1 ve imaj
gecici olabilir ve ger¢ek olmasi gerekmez. Giiven unsuru bu iliskinin vazgecilmez
unsurudur. Sirket, kurum veya markanin ikinci paydaglarindaki itibari ise, alg1 ve
imajdir. Amerikan “reputation” kavramu ile Tiirk¢e’deki “itibar” kavramlarinin
ortiisiip, ortiismedigini ve Tiirkiye’deki kisilerin bilgi, deneyim ve algilarinda
Tiirkge “itibar” kavrami ile Amerikan “reputation” kavramlarinin farkli olup
olmadigini da arastirdiktan sonra reklamin, itibar ve marka kavramlarindaki
Oonemi ve etkisi agiklanabilmektedir.

Sozliik Arastirmasi

TDK’ya gore, itibar, saygmlik olarak aciklanmaktadir. ikinci anlam olarak ise,
bor¢ édemede giivenilir olma durumudur. Sayginlik, saygi gorebilme, degerli
olma ve giivenilir olma durumu, itibar ve prestij olarak agiklanmaktadir. Hukuk
ve Sosyal Bilimler Sozliigli (1983)’e gore itibar mektubu, “bir bankanin baska
sehirdeki kendi bankasina hitaben yazip miisterisine verdigi ve bunda gosterilen
miktara kadar bu sahsa oédeme yapilabilecegini agiklayan mektup” olarak
aciklanmaktadir”. “Itibar kelime itibariyle Latince’den dilimize girmistir ve
sozliik anlam1 herhangi bir kisi ya da durum hakkindaki diisiinde ya da inanci
ifade eder” (Giirbiiz, 2014: 25). Tiirkiye’de kullanilan itibar kavrami, sayginlik,
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kredibilite, gilivenilirlik, prestij anlaminda kullanilmaktadir. Cesitli internet

adresleri ve sozliiklerde yapmis oldugum “reputation” kavraminin anlamlari ise
Tablo 1°deki gibidir.

Tablo 1. Reputation kavraminin sézlitkk anlamlari

1. Anlam 2. Anlam 3. Anlam 4. Anlam 5. Anlam
Tureng Un Sohret Nam itibar
Zargan Un San Sohret Seref itibar
Google Translate itibar Un Sohret Ad Seref
Oxford Dictionary Un Nam
Redhouse Dictionary Sohret Un itibar Seref
YDS Dictionary Un Sohret

(Kaynak: URL 1, URL 2, URL 3, Oxford Dictionary (2012), Redhouse
Dictionary (2012), YDS Dictionary)

YDS Dictionary’e gore “reputation” kavraminin es anlamlilart (synonym), fame,
prominence ve renown’dur. Bu kavramlarda iin ve sohret anlamina gelmektedir.
Tureng ve Zargan Internet siteleri ve Oxford ile YDS Dictionary sozliiklerine gore,
“reputation” kavraminin birinci anlam, lindiir. Google Translate Internet sitesine
gore ise “reputation” kavraminin ikinci anlami, indiir. Redhouse Dictionary gore
ise “reputation” kavraminin birinci anlami g6hret, ikinci anlami tindiir. Amerikan,
“reputation” kavramina, iin, sohret gibi yeni anlamlar eklenmektedir. Oysa
Tiirkge’deki itibarli kavrami igin Uinlii ve sohretli olmaniz gerekmemektedir.
TDK’ya gore, Tiirkge ’deki itibar kavraminda daha ¢ok giiven, sayginlik ve
giivenirlilik basat iken, Amerikan, “reputation” kavraminda {in ve sohretin basat
oldugu gozikmektedir. TDK’ya gore, iin: herkesce bilinme, taninma durumu;
sOhret ise: lin ve taninmus olarak agiklanmaktadir.

METODOLOJI

Yukaridaki bilgiler 1s1ginda Amerikan “reputation” kavrami ile Tiirkge’deki
“itibar” kavramlar1 arasinda toplumumuzdaki bireylerin algilarinda farkli olup
olmadigimi kantitatif bir aragtirmayla destelemek istedik. Anketimiz, 1-15 Nisan
tarihleri Istanbul’da merkezi bulunan kurumsal iki sirket, bir iiniversite hastanesi
ve Beyoglu bolgesinde bulunan kisilerle yiiz yiize yapilmigtir. Anketimize 106
kisi katilmig ve yag araligir 17-59’dur. Anketimize katilanlarin: %19,81 yiiksek
lisans, %53,77’si lisans, %23,58’1 lise, %1,89’u ortaokul, %0,94°1 ilkogretim
mezunudur. Arastirma kantitatif aragtirma tekniklerinden anket yontemi ile
gerceklestirilmistir. Amerikan “reputation” ile Tiirkge “itibar” kavramlarinin
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oOrtiisiip, ortlismedigini, bireylerin algilarinda farkli olup olmadigini arastirmak
icin, ankete katilanlardan, “itibar” kavrami yerine kullanilabilecek ‘“sohret”,
“sayginlik”, “kredibilite”, “lin”, “giivenilirlik” ve “prestij” kavramlarindan: 1)
“itibar” kavrami yerine kullanabilecegiz en yakin anlami yazmalari: 2) itibar
kavrami yerine en uzak anlami yazmalari: 3) likert 6l¢egi kullanilarak, en yakin
anlamdan en uzak anlama gore siralamalari istenmistir. Arastirmanin giivenirliligi
icin anket formlar1 bizzat yiiz ylize ger¢eklestirilmigtir. Veriler 1-15 Nisan 2016
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Anketler, Excel programiyla hesaplanarak,
ylizdesel olarak Tablo 2’de gdsterilmektedir.

Tablo 2. Orneklemimizdeki kisilerde “itibar” kavrami yerine kullanilan
kavramlarin gosterimi

iTiIBAR iTIBAR
KAVRAMINA | | KAVRAMINA | . ) ) )
COLLANILAN | | KULLANILAN | TTIBAR KAVRAMINA YERINE KULLANILAN KELIMELERIN EN
YAKINDAN EN UZAGA DOGRU SIRALANMASI
EN YAKIN EN UZAK
ANLAM ANLAM
1 2 3 4 5 6
SOHRET 1,89% 66,98% 1,89%| | 0,94%| | 0,00%| | 6,67%| |23,81%| |66,98%
SAYGINLIK 61,32% 0,00% 59,43%| |33,96%| | 5,71%| | 0,00%| | 0,95%| | 0,00%
KREDIBILITE 1,89% 10,38% 3,77%| | 4,72%| |26,67%| |42,86%| |10,48%| |11,32%
UN 0,00% 18,87% 0,00%| | 1,89%| | 1,90%| |15,24%| [62,86%| |18,87%
GUVENILIRLIK 27,36% 2,83% 27,36%| |40,57%| |18,10%| | 9,52%| | 0,00%| | 1,89%
PRESTIJ 7,55% 0,94% 7,55%| |17,92%| |47,62%| |25,71%| | 1,90%| | 0,94%

Anketimize katilan kisilere gore itibar kavrami yerine kullanilabilecek en yakin
birinci kavram %61,32 ile sayginlik, ikinci kavram ise %27,36 ile giivenirliktir.
Itibar yerine kullanabilecek en uzak birinci kavram %66,98 ile sohret, ikinci
kavram ise %18,87 ise ilindiir. Anketimize katilan kisiler itibar kavrami yerine
kullanabilecek en yakin kavram olarak, %59,43 ile birinci, %33,96 ile ikinci
olarak “sayginlik” kavramidir. Anketimize katilan kisiler i¢in itibar kavraminin
yerine kullanilabilecek en yakin kavram sayginliktir. Anketimize katilan
kisiler i¢in itibar” kavrami yerine kullanabilecek en yakin ikinci kavram ise
%40,57 ile “glivenirlik” olmaktadir. Anketimize katilan kisiler i¢in s6hret ve
iin kavramlar ise itibar kavrami yerine kullanilabilecek en uzak kavramlar
olarak belirtilmektedir. Anketimize katilan kigiler itibar kavrami yerine iin ve
sohret kelimelerini kullanmamaktadir. Tablo 2’ye gore itibar kavrami yerine
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kullanabilecek kavramlarin siralamasi: %59,43 ile birinci sayginlik, %40,57
ile ikinci giivenilirlik, %47,62 ile prestij, %42,86 ile kredibilitedir. Anketimize
katilan kisilerin bir bolimii kredibilite kelimesinin anlamini bilmediklerini
soylemistir. Itibar, TDK ’ya gore ikinci anlam olarak ise, bor¢ 6demede giivenilir
olma durumudur. Itibar kavrami1 hem sayginlik hem de bor¢ ddeme giivenilir olma
anlamlarini bir arada icermektedir. Sayginlik, saygi gorebilme, degerli olma ve
giivenilir olma durumu olarak agiklanmaktadir. Sayginlik i¢in kisi veya markanin
sadece 6deme giicii yeterli degildir. Ayn1 zamanda diger kisi ve sirketler nezdinde
degerli ve giivenilir olma durumunu gerektirir. Diger yandan bir markanin 6deme
giicii (finansal) olmamasi durumunda itibardan s6z edilemez. Finansal problemler
bir markanin tiim paydaslarinda (yatirimcilar, hissedarlar, yoneticiler, ¢calisanlar,
tedarikgiler, finansal kurumlar, iirlin/hizmeti satanlar, hatta {iriin/hizmeti satin
alanlar, vb.) olumsuz etkiye neden olmaktadir.

Omeklemimizdeki kisiler icin itibar, sayginliktir, giivenilirliktir. Markanin
itibarli olmasi i¢in hem birinci hem de ikinci paydaslarinda sundugu kimlik,
kisilik, vizyon, ilkeler, degerler, kalite yonetimi ve iiriin/hizmetin dogrulanmasi
gerekmektedir. Bu siire¢ giiveni, zamanla ise, sayginligi yani diger bir deyisle
itibar1 getirecektir. Markanin finansal glicii ve sayginligi arttikca, itibar1 bulundugu
sektorde Once yerelden, ulusala, siire¢ ile ulusaldan uluslararasi taginmig olup,
lider bir marka konumuna gelecektir. Bu bilgiler 1s18inda, iletisim yonetimdeki
itibar; sirketin, sahip oldugu kimlik, kisilik, degerler, ilkeler, vizyon ve etik-ahlak
cercevesinde dogrudan (birinci) paydaslarimin tizerinde olusturduklary iletisim
ve is birligindeki soéylem, verilen sozler ve davranislariyla olusan inang, deger,
tutum ve farkindalik dogrudan paydaslarda dogrulanabilirse yani diger bir
deyisle tutarli ise giiven yaratulir. Dogrudan paydaslar sirketin sayginligini her
olusan iletisim ve is birliginde tekrar degerlendirir. Degerlendirmeler olumiu
ise giiven iligkisi olusur. Giiven iliskisinin zaman igerisinde siirekli olmasi
durumunda ise sirket itibarl (saygin) olmaktadir. S6zIik aragtirmamiz ile anket
arastirmamiz birbirini desteklemektedir. Itibar kavrami iin ve sohret anlamlarini
icermemektedir. Reputation kavramui ise {in ve sohret anlamlarimi igermektedir.
Biz burada Amerikan reputation kavraminin itibar anlamini icermedigini iddia
etmiyoruz. Tiirk¢e’deki itibar kavrami ile Amerikan reputation kavraminin
ayni anlamlart i¢ermedigini vurgulamaktayiz. Arastirmamiz itibar oOlgekleri
hazirlanirken ya da Amerikan itibar 6l¢eklerini kullanirken, iki kavramin farkl
anlamlar icerdiginden yola ¢ikilarak hazirlanmasi gerektigini de sdylemekteyiz.
Itibar kavrami sayginlik, giivenirlilik ve bor¢lu olma durumunda dédeme giicii
olarak agiklanmaktadir. Sirket, kurum ve markalarin paydaslari olan giiven iliskisi
halkla iligkilerin sorumlulugundadir. Reklamin, itibar kavramindaki 6deme giicii
ile iliskisi diger bir degis ile finansal performansa olan katkisi1 aragtirmamizda
vurgulanmaktadir.
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IMAJ VE MARKA ILISKiSi

TDK ’ya gére imaj, imge olarak agiklanmaktadir. imge, bireylerin diisiincelerinde
tasarlanmakta olan ve gerceklesmesi istenen, arzulanan, 6zlenmekte olan, hayal
(dream) ve hiilya olarak betimlenmektedir. “Imaj, bireyin (kendisinin) ya da
otekilerin diisiincelerinde olusan, algilama, se¢me, degerlendirme, yorumlama,
bilgilenme, yargilama, iliskiler gibi etkilesimlerle bicimlenmekte olan bir
imgedir. Diger bir tamima gore, imaj bir obje ve/veya kisi ile ilgili bireyin
diistinsel ve duygusal yorumu, algilanmas: olarak agiklanmaktadir” (Davis,
2006: 55 aktaran, Akgoz, 2014: 18). Baska bir tanima gore, “imaj, bir konsept,
nesne, kurum/sirket/marka veya kisi hakkinda bireyin ya da toplulugun algilama,
sosyallesme, deneyim ve 6grenme icerisindeki iletisim, iligki ve etkilesim siireci
icerisinde tamimlayabildigi, belleginde sakli bulunan, yorumlayabildigi ve onunla
iliskilendirdigi anlamlardw. Kisinin algilamalar, gozlemleri, deneyimleri,
diisiinceleri, inanclari, duygulari, ¢agrisimlar ve yankilanmalar gibi etkilesim
stireglerinin nihayetinde ortaya ¢ikan imgelemdir” (Dowling, 1986: 109 aktaran,
Bulduklu, 2015: 22).

“Giiniimiizde reklamla ilgili temel konu, iiriinlerle satin alinacak anlamlar,
imgeler, imajlar ve yasam tarzlari ig¢inde billurlasi. Toplumun id’i ve en derin
giicleri biitiiniiyle yiizeyin altina itilir; seyler, nesneler, tirtinler artik bizim igin
bir sey ifade edebilirler (nesnelerin toplumsal ¢alisma ve iiretme icinde maddi
yaratilma stire¢lerini unutmusuzdur) ¢tinkii nesnelerin bizim igin konusmalarina
ve onlarla ozdeslestirilmemize izin vermisizdir” (Williamson, 2001: 47, aktaran,
Ozdemir, 2014: 112). Nesneler, sozciikler, simgeler ve onlar1 gosterdigi, gosterilen
sey imge. Ornegin, elma gibi. Elma bir sozciik (zihinsel ve isitim imgesi) ayn1
zamanda bir nesne, ¢izersek bir simge olur ama aklimizda yani elma imge olarak
farklilagir. Gergeklik biter yerini algilar, imgeler, yorumlar, ¢cagrigimlar, mitler
alir. Elma yesil, sar1 ve kirmizidir. Bu renkler bile bizi oradan oraya savurur.
Elma tathdir, eksidir ve suludur. Elma serttir bazen ise yumusaktir. Kii¢iiktir,
biiyiiktiir. Adem ile Havva’yr yedikleri i¢in cennetten atilmasma sebep olan
yasak meyvedir. Tarihseldir, dinseldir, mitolojiktir. Bilimsel olarak yer¢ekiminin
de bulunmasini saglamamis midir? Diger yandan bir markadir, Apple. Dilimizde
“elma” dir. Bir Apple verir misin? Amerika’da baglamina gore bir meyve ya da
bir markadir. Tiirkiye’de ise, bir markadir. Tk aklimiza yukaridaki ¢agrisimlar,
imgeler, mitler gelmez mi? Apple’in simgesi, logosu 1sirilmis (ayn1 cennetteki
elma gibi) bir elmadir. Apple deyince aklimiza Steve jobs, teknoloji, iletisim,
en degerli -en begenilen- en teknolojik marka gibi cagrigimlar, algilar, imgeler
gelir. Robert B. Cialdini (2014) iknanin Psikolojisi adli kitabinda “klik-pirr”
kavramindan ve bununla olusan itaat tepkisinden bahsetmektedir. Insanlarin
bilmedikleri konularda kisa yol kullandiklar1 (klik-pirr) sdylemektedir. Imaj ve
imge, algi, ¢cagrisim, degerlendirme ve yorumlar bilincimiz i¢inde islenmektedir.
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Williamson’a katiliyoruz. Reklamlar yasamimiz i¢inde imajlar ile billurlasir
ve reklamin sOyledigi markalar ile 6zdeslesmekteyiz. Hatta nesneyi, sézciigii,
simgeyi, duyumlarimizi ve gosterileni analitik analiz ederek bilgi sanmaktayiz.
Ve satin almaktayiz ve “doxa” kazanmaktadir.

“AMA (Amerikan Pazarlama Birligi) “Markayi, isim, terim, igaret, sembol ya
da diger gostergelerin bir saticinin iirtinlinii digerlerinden ayirt edici nitelikte
olmas1” (Tosun, 2010: 7) olarak aciklamaktadir. “Marka, bir kurum/sirketin
ilgili boliimlerinin yonetiminde gergeklestirilen tiriin arastirma, iiriin gelistirme,
hizmet, halkla iliskiler, reklam, pazarlama, satis sonrasi, tasarim gibi etkinliklerin
tiimiiyle olusturulan; farkindalik, imaj, kalite algilamast ve baglilik gibi soyut
degerlerin toplamidir. Iyi bir marka olabilmek demek, farkl, kolay tanimr,
tutarl, olumlu imaj yaratan, iiriin kisiligi ve karakteri ile uyumlu ve siirekli
olma gibi ozelliklere sahip olmak demektir. Giiglii bir marka olmak kurum/
sirketin en degerli varliklarindan birini olusturmaktadir” (Cayiroglu, 2010: 24).
“Kotler, ve Pfoertsch’ e gore, marka bir vaattir, Marka bir iiriin, hizmet ya da
isle ilgili algilarin toplamidir gordiigiimiiz, isittigimiz, okudugumuz, bildiginiz,
hissettiginiz, diistindiigiiniiz vb. her seydir;, Marka, miisterinin zihninde ge¢mis
deneyimlere, iliskilendirmelere ve gelecek beklentilerine dayanan belirgin bir
konuma sahiptir; Marka, farklilasmayr saglayan, karmagayr azaltan ve karar
alma stirecini basitlestiren degerler ile 6zellikler, inanglar ve faydalara ¢ikan bir
kestirmedir” (Kotler&Pfoertsch, 2011: 21-22). “Morgan (2001) markanin dort
unsura sahip oldugunu savunmaktadw. 1) Alicisi ve saticisi vardwr. 2) Ayirt edici
bir isim, sembol ya da bir isarete sahiptir. 3) Tiiketicilerin zihinlerinde, tirtiniin
gergek ozelliklerinin disinda yer alan nedenlerden otiirii, olum ya da olumsuz
izlenimler olusturur. 4) Kendiliginden olusmaktan ¢ok yaratilan degerleri vardir”
(Tosun, 2010: 8).

“John Philip Jones’a gore, bir marka islevsellik ve katma degerlerden olugsmaktadir.
“Kutunun igeriginden gelen islevsellik (ya da hizmetin sagladig islevsellik) ve
katma degerler. Islevsellik kolaylikla gézlemlenebilir ve 6l¢iilebilir. Tiiketicilerin
zihinlerindeki izlenimleri temsil eden katma degerler i¢in bu daha az gegerlidir.
Katma degerler, markanin satin alinma nedenlerinin olusturdugu birikiminden ve
birgok farkl ozellik ve kritere gore markaya yonelik tavirlardan olusur” (Jones,
2007: 156). “David Ogilvy’e gore; iiriinler fabrikada tiretilir, markalar ise zihinde”
demektedir (Bruce&Harvey, 2010: 21). “Kotler ve Pfoertsch, glclii kurumsal
sirket ve markalar, is yaptiklart insanlarin diistincelerinde yerlestirdikleri keskin,
belirgin ve kendi kendini tamamlayan imajla tamimlanir” (Kotler&Pfoertsch,
2011: 104) demektedir. “Bu gercevede marka imaji, Kevin L. Keller tarafindan,
“miigterilerin zihinlerinde tagidiklar1 ¢agrisimlar vasitasiyla yansitilan bir marka
hakkindaki algilamalar” seklinde tanimlanmaktadir” (Yilmaz, 2011: 231). David
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Ogilvy’e gore, iirlinler fabrikada iiretilmekte, markalar ise zihinlerde demektedir.
David Ogilvy de katma degerlere vurgu yapmaktadir. Bu soyut (katma) degerler
markalarin biiyiikliiklerini ve giicliiliiklerini olumlu olarak etkilemektedir. Bu
katma degerler nasil yaratilir cevabina en giizel yanit, reklam ve halkla iligkilerdir.

REKLAM KAVRAMI

“Reklam, bir iiriin ya da hizmetin, maliyetinin kimin tarafindan 6dendigi belli
olacak sekilde, genis halk kitlelerine medya araglarindan yer ve zaman satin
alarak tanitilmasi ¢abalarinin biitiiniinii icerir” (Elden, Ulukok, Yeygel, 2014:
62) olarak aciklanmaktadir. “Unlii reklamc1 David Ogilvy, 1950’lerde reklamin
en Onemli hedefinin markalara imaj kazandirmak oldugunu sdylemektedir”
(Yilmaz, 2011: 75). “Mike Destiny ise reklamin sahip oldugu gii¢c konusunu séyle
actklamaktadir: “Birgok rakip bira markasi, tat, renk ve alkol orani agisindan
neredeyse aymidw. Hatta iki bardaktan sonra, bir eksper bile aradaki fark
soyleyemez. Yani tiiketici tamamen reklami icmektedir ve reklam artik markadir”
(Elden, 2015: 140) demektedir. John Philip Jones, reklamin bazi iglevlerini soyle
ozetlemektedir. “Reklamin en az dort 6nemli gérevi yerine getirmekteki 6nemi fark
edildi. (1) Tiiketicileri bilgilendirme; (2) Ureticiler icin biiyiik gerginlik kaynag
olan toptancilarin zayifliklarin telafi etmek; (3) O zamanlar béliik porgiik ve
¢cok daha kiiciik olcekli olan perakende ticaretin satis cabalarini arttirmak ve (4)
Ayni zamanda rakip markalara saldwrmak ve saldirgan rakipleri uzak tutmaktuw.
Reklamin en énemli yonii ekonomideki roliidiir: Bircok sirketin zenginlik ve
basarisina nasil katkida bulundugudur. Ancak bu meslekle ugrasanlar icin
reklamin en ilging ozelligi biitiiniiyle ozgiin diisiinceye dayaniyor olmasidir”
(Jones, 2007).

Reklam kavramini reklamcilar, halkla iliskiler, marka yoneticileri ve pazarlama
iletisimcileri 6vmekte, elestirel yaklasimcilar ise yermektedir. Kotler’e gore
“reklam, bir sirket, iiriin, hizmet ya da fikir konusundaki bilinci olusturmak igin
en giiclii aractir. Evisilecek her bin kisi icin maliyet hesabt yapilirsa, diger hi¢bir
arag reklami gecemez. Eger reklam, bir de yaratict bir nitelikle hazirlanmuissa,
bir imaj, hatta bir derece tercih nedeni veya en azindan markanin kabul
edilebilirligine zemin hazirlayabilir” (Kotler, 2011: 150). Mete Camdereli’ye
gore “iletisim siirecinin temel amaci, hedefi etkilemek, ondan kaynagn ilettigi
iletiler dogrultusunda tepki almak ya da onun istenilen tutum ve davranisi
gelistirmesini saglamak, baska bir deyisle geribildirim almak bigiminde
degerlendirilirse, reklamin bu ‘etki’ iglevini en iist diizeyde yerine getirdigini ve
toplumsal bellekte son derece etkili oldugunu soylemek olanakhdir” (Camdereli,
2013: 75). “Reklamcilikta marka imaji stratejisini gelistiren ve uygulayan David
Ogilvy, reklamin en onemli gorevinin reklama konu olan markaya bir kimlik
ve kisilik vermek oldugunu belirtmektedir” (Oztiirk, Tath, 2014: 54). “Dan
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Ariely 'nin dedigi gibi miisteriler neredeyse her zaman rasyonel olmaktan uzaktir
(...) Bu markayr satin alirken ya da kullanirken kendimi hissediyorum
(...) Bu markayr satin alinca ya da kullaminca ben oluyorum (...) Bu
markayr satin alinca ya da kullaninca iliski kurdugum insan tipleri
insanlardwr” (Aaker, 2014).

Elestirel bakis agisina sahip, Marksizimde ‘“yabancilasma”, “meta fetisizmi”
kavramlariyla, elestirel yaklasiminda ise “tiikketim kiiltiiri”, “kiiltiir endiistrisi”
gibi kavramlar ile karsi karsiyayiz. Elestirel yaklasimda olanlar reklamin
kavramlar, imajlar, imgeler, simgeler, cagrisimlar ve ¢esitli iletisim teknikleriyle
kisileri etkileyerek tiiketim arzularimi1 harekete gecirdigini hatta kontrol ettigi
ileri siirmektedir. Erich Fromm, modern toplumun tiiketicilerinin “ben sahip
oldugum ve tiikettigim seyler disinda bir hi¢cim” (Fromm, 2015: 49) anlayisi ile
Ozdeslestigini belirmektedir. John Berger ise “Hi¢cbir seyin yoksa sen de bir hi¢
olursun” (Berger, 2014: 143) demektedir. Bunlara ek olarak, “Tiiketici igin, imaj-
statii iliskisini saglayan reklam fotograflari, her iiriinii, her markayi, tiim toplumsal
siniflart, statiileri ve prestiji ifade etmeye yaramaktadir” (Bayraktaroglu, 2009:
178). Baudrillard simiilasyon kuramina gore “simiilasyon hakikat ilkesinin
yerini almistir” (Baudrillard, 2014: 18). “Baudrillard (1997) “cagdas tiiketici,
kapitalizmde tiiketici iiriinlerin degil, gostergeleri tiiketmektedir. Bu gostergeler
tiiketiciye reklamlar aracihigr ile ulasmaktadir. Tiiketim nesnelerinin her biri
gostergedir. Tiiketimde ihtiyaglar ve isteklerin yerini toplumsal degerler ve imajlar
alir. Tiiketim mallar: satin almanin ve bunlari sergilemenin toplumsal ayricalik ve
prestij getirdigine inamir. Ihtivac artik, tek bir nesneye duyulan ihtiyactan ziyade,
farkllasmaihtiyacidir” (Dagtas, 2009: 65). Baudrillard ve Bayraktaroglu reklamin
etkilerinde “prestij” kavramini kullanmiglardir. Arastirmamizda da degindigimiz
gibi, prestij, “itibar” ve “sayginlik” kelimelerinin yerine kullanilabilmektedir.
Neil Postman ise “Amerikan isadamlart mallarin kalitesi ile kullanishiliginin,
sunuluslarindaki ustaliktan daha geri planda kaldigini hepimizden ¢ok once
kesfetmiglerdi. Denebilir ki, kapitalizmin Adam Smith’in évdiigii ya da Karl
Marx’in yerin dibine batirdigi ilkelerinin neredeyse yarisi artik gegerliligini
kaybetmistir. Amerikalilardan daha iyi otomobil imal ettikleri soylenen Japonlar
bile, Toyota 'nin yillik reklam biitcesinden agikca goriilebilecegi gibi, ekonominin
bilimden ziyade bir temsil sanati oldugunun farkindadwr” (Postman, 2012: 13)
demektedir. Postman’da iiriinlerin somut islevlerinin yanina soyut degerlerin
eklendigine dikkat ¢cekmektedir.

Al Ries & Laura Ries, “Kalite onemlidir. Ancak kalite tek basina bir marka
yaratmaz” (Ries&Ries, 2012: 59) demektedir. Ve su sorular sormaktadir: “Rolex,
Timex ten daha mi hassas zaman olcebilmektedir? Diisiincelerinizden emin
misiniz? Coco-Cola’nin tadr Pepsi’den daha mi iyi oldugunu diistintiyorsunuz?
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Pek ¢ok insan Coca-Cola’nin Pepsi’den daha ¢ok satmasina bakarak, tadinin
da daha iyi olmasi gerektigini diisiinmektedir. Ancak tat testlerinde ¢ogunluk
Pepsi’nin tadini tercih etmektedir” (Ries & Ries, 2012: 60). “150 milyon dolarlik
reklam biit¢esine sahip Coca Cola, diinya ¢apinda en ¢ok izlenen reklamlari
yapan girketlerden biri olarak da bilinmektedir” (Belet, 2009: 45). Ries &
Ries markalarla ilgili gézlemlerini, deneyimlerini ise soyle acgiklamaktadirlar,
“Yillarca siiren gézlemlerimiz bizi su sonuca gotirdii. Pazardaki bagart ile,
trtinlerin, tat, dayamiklilik, giivenilirlik, diizgiinliik gibi karsilastirmali testleri
arasinda neredeyse hicbir bag yok” (Ries & Ries, 2012: 60). Ries & Ries’de,
Neil Postman gibi somut islevleri sorgulamakta ve soyut kavramlara dikkat
cekmektedir. Bat1 ise soyut kavramlar ile benlik iligkisini sdyle agiklamaktadir,
“Hayir, o Rolex degil, benim ideal benligim! Markalar tiiketiciler ile arasinda
koparimaz bir bag kurarken, aslinda benliklerinin de birer pargast haline
gelmektedir” (Bati, 2015: 80) demektedir. Cayiroglu ise bu durumu, “Ayn: mal
veya hizmet, baska bir kurum/sirket/marka tarafindan, daha iyi sartlarda sunulsa
bile tiiketici sirf bu “marka tiriin’e sahip olmak icin inanimaz fiyat farklarina
vermeye hazir” olarak agiklamaktadir (Cayiroglu, 2010: 29). Dagtas, Reklami
Okumak adli eserinde, “1987 yiulina ait reklam metinlerinin tiriin-bilgi formatina;
1997 yilina ait reklam metinlerinin ise iiriin-imaj, kisilestirme ve yasam tarzi
formatlarina uygun oldugu goriilmektedir” (Dagtag, 2012: 182). Williamson ise
reklamlarin anlamliligini ve etkisini s0yle agiklamaktadir, “Reklamlara anlamlilik
veren, kendi anlamliliklarini iirline aktaran reklamlarda gordiigiimiiz imgelerdir.
Reklamciligin bu kadar kontrol edilemez olusunun nedeni budur” (Williamson,
2001: 182). Dagtas, reklam igeriklerinin bilgilendirmeden, imaj, kisilestirme ve
yasam tarzina dogru degisimini vurgulamaktadir. Williamson ise reklama anlam
verenin reklamlarda kullanilan imgeler oldugunu agiklamaktadir. Giinlimiiz
reklamlarinda Goffman’nin izlenim yonetimi ve rol modelleri (Biscolata —giiglii
kasli erkekler-, Arcelik —Kenan Dogulu/Beren Saat, Mavi —Kivang Tatlitug/
Kerem Bursin & Serenay Sarikaya- gibi) goriilmektedir. Soyut degerler halkla
iligkiler ve reklam yonetimleri tarafindan olugturulmaktadir. Reklam, gostergeler
ile alg1 ve imaj yonetimi yapmakta ve ideal kimlikler olusturmaktadir. Olusturulan
gostergeler ve markalarin paradigmalar1 medya iizerinden kisilere ulastirilarak
markanin {irlin ve hizmetlerinin satin alinmasi yoniinde tutum ve davranig
olusturmakta veya giiclendirmektedir. Kisiler kimi zaman reklamda oynayan
kisiler ile 6zdeslesmekte, kimi zaman marka ile statli kazanmakta, kimi zaman
arzuladig1 imajlara sahip olmaktadir. Reklam, girket ya da markanin itibarl
olmasi i¢in, sohrete, bilinirlilige, imajlara, algilara, ¢agrisimlara, mitlere katki
saglamaktadir. Diger bir deyisle soyut degerlerin olusmasini saglamaktadir. Tablo
3’e gore etki modelleri, E. St. Elmo Lewis, AIDA (Dikkat, Ilgi, Arzu, Eylem)
modeli ile baglamaktadir. Etki modellerinin tarihini inceledigimizde dikkat
(attention)’in yerini farkindalik (awarness) kavraminin aldigini gérmekteyiz.
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Ayrica, modellerinin amaci fark edilmek, begenilmek, uygunluk, eylem yani
satin alma davranigina ikna etmek oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3. Etki Modelleri

YIL GELISTIREN | MODEL MODELIN YAPISI
1898-1900 | E. St. Elmo Lewis | AIDA Dikkat, flgi, Arzu, Eylem
1961 Robert J. Lavidge E”_FKILER o Farkma.Varma, Bilme, Hoslanma,
veGary A. Stenier | HTYERARSISI | Tercih, Ikna, Satin Alma
1961 Russel H. Coney | ACCA- Farkina Varma, Anlama, Tkna,
DAGMAR Eylem

(Kaynak: Barry, 1987:253-258, aktaran Tellan, 2009: 308-309)

Prof. Dr. Mete Camdereli hocamizin Reklamin Gérme Dedigi adli kitabinda
Muallim Abdi Tevfik’ten bahsetmektedir. 1927 yilinda yazilan bu kitapta da
reklamin 6nemine ve etkisine deginilmektedir. “Tesebbiisat-1 iktisadiyede, yalniz
mevat mamule, emtia-i ticariye veya ziraiye bulmak, toplamak, getirtmekle
tacirin, sanatkarin, rengberin vazifesi hitame ermis olmaz. Asil giic is, bundan
sonra bagslar: emtianin tezvii lazimdir. Bunun i¢in mahregler bulmak, ahaliye
emtianmin faydasini anlatarak onlarin keselerine hdakim olmaya ¢alismak
mecburiyeti vardwr. Bunun, her nasilsa elde edilmis olan gséhretlere istinat ederek
‘miisterinin gelmesini beklemek’, abesle istigal olur. Daima ezmek isteyen bir
rekabet, vesait-i miinakalenin kesreti ve ucuzlugu tesebbiisat-1 iktisadiyeyi bir
‘miicadele’ haline sokmus, ticareti bir ‘hayat ve kdr kavgasi’ sekline getirmistir ...
Biitiin bu ‘tamimak, celp ve cezbetmek vesaiti’ ‘ilan’, ‘reklam’ namiyla gohret
kazanmigtir” (Camdereli, 2013: 37). Reklam pek ¢ok akademisyenin de belirttigi
gibi bir bilim dal1 olarak kabul edilmemektedir. Ugur Bati’da kitabinda; Tiirk
firmalarinin neden diinyada bilinen bir Tiirk markas1 yaratamadiklar1 sorusuna,
onlar markalagma diinyasin1 yasarken biz endiistri devrimini yasamaktayiz
demektedir. Reklam bizce akademisyenler tarafindan bir bilim dali olarak
tarafindan tanimlanmalidir. Reklam, dort yillik lisans egitimi olarak verilirse;
reklamdaki, ahlak, etik ve normatif kurallarda tam olarak belirlenebilecektir.
Reklam yaraticilik, estetik ve sanatsal bir yaklagim igerisinde, sosyoloji,
psikoloji, sosyal psikoloji, antropoloji, ekonomi, tarih, felsefe ve edebiyat gibi
sosyal bilimlerden faydalanan ve destek alan, iletisim biliminin kuram, model
ve yaklagimlari ile iletisim ara¢ ve arastirmalarini kullanan iletisimin biliminin
disiplinleraras1 bir alt bilim dalidir. 2014 yi1linda yapilan en itibarli, en begenilen
ve en degerli markalar arastirmalar tizerinden markanin somut ve soyut degerleri
ile reklam ve reklam ile itibar kavrami arasindaki iliski agiklanabilmektedir.
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MARKA IMAJ VE ITIBAR ILiSKIiSINI ARASTIRAN ALAN
ARASTIRMALARI

Marka Degeri Arastirmasi

“Interbrand’in yapmis oldugu arastirma sonucunda, 2014 senesinin en degerli
100 markasin1 duyurmaktadir. Birinci Apple, 118,9 milyar dolar marka degeriyle;
Ikinci Google, 107,4 milyar dolar marka degeriyle; Ugiincii Coca-Cola, 81,6
milyar dolar marka degeriyledir” (Kaynak: URL 4). Oncelikle agiklamak isteriz ki,
bizim buradaki amacimiz marka degerinin nasil hesaplandigini agiklamaktan ¢ok,
markalar diinyasinin “biiyliklik”, “giic” gibi kavramlarin degisip degismedigini
incelemek, marka degeri Ol¢limlemelerini ve Kkriterlerini inceleyerek, marka
degerinin nasil olustuguna yapilan agiklamalari betimlemektir. Bdylelikle,
reklamin bu soyut degerlerin olusmasinda etkisini ve Onemini agiklamaya
calismaktir.

“Aaker, markadegeryaratimsiireci, “markasadakati, marka bilinirliligi, algilanan
kalite, marka ¢agrisimlar: ve diger marka varliklar: olarak a¢iklanmaktadir”
(Aaker, 2010: 23). “Keller, gii¢lii bir marka yaratmak i¢in tiiketici temelli marka
degeri modeline gore dort asama izlenebilecegini belirtmektediv ki bunlar,
"marka kimligi asamast”, “marka anlami agamasi”, “marka tepkisi asamast”
ve “marka iliskisidir” (Yilmaz, 2011). Aaker’a gore, Interbrand’in (tiiketici
odakliya kars), is odakli kriter agis1, kismen markaya finansal bir deger koymaya
bir adim daha yatkin oldugu i¢in daha faydalidir, aslinda Interbrand bu marka
siralamasi kazanclara uygulanacak bir ¢arpan belirlemek i¢in kullanilmaktadir,
demekte ve Interbrand kriterlerini: liderlik, istikrar, pazar, uluslararasi, egilim,
destek ve koruma olarak agiklamaktadir. Aaker, kendisinin olusturdugu marka
deger Olciitlerini agiklamaya baglarken, soyle devam etmektedir: “Elbette ki
ivi gelistirilmis ve kabul edilmis finansal dlgiimler (satis rakamlari, maliyet
analizleri, kar ve varlikliarin geri doniisleri gibi) genellikle marka amaglart ve
performanslari baskin olur” demekte, kendi ol¢iimleme kriterlerinde ise: tercihler,
algilanan kalite, liderlik, bilinirlilik, marka kisiligi, marka ¢agrisimlari, pazar
payr gibi kavramlarin tizerinde durmaktadir” (Aaker, 2010). “Keller’e gore,
marka bilgisi (brand knowledge), marka farkindalig1 (brand awareness) ve marka
imaj1 (brand image) ile agiklamaktadir” (Keller, 2013). Reklam yonetimlerinin
kullandig1 etki modellerinde de farkindalik kavraminin ve imaj yonetiminin 6n
¢iktigin1 makalemizde daha 6nceden agiklanmaktadir.

Aaker, Interbrand’in marka degerlerini belirlerken daha ¢ok is odakli olan finansal
Olctimleri (satis rakamlari, maliyet analizleri, kar ve varliklarin geri dontisleri
gibi) kullandigini belirtmektedir. Satis rakamlarinizin olmasi i¢in Oncelikle
penetrasyon saglanmali ve satin alma frekansi arttirilmasi gerekmektedir. Bunun
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icinde onlarca ya da binlerce marka igerisinde fark edilmeniz gerekmektedir.
Ama buda yetmez ¢iinkii soyut (katma) degerlere de sahip olmak zorundasinizdir.
Bu soyut degerleriniz hedef kitlenizdeki tiiketiciler i¢in ne kadar degerli ise, o
kadar daha ¢ok fazla 6deme yapilacagi anlamina gelmektedir. Buda ikinci 6l¢tim
kriteri olan karlilig1 getirmektedir. Karlilig1 yiliksek olan bir sirket ya da marka
maliyetlerini de diisiirebilme imkanina sahip olmaktadir. Aaker ve Keller, marka
kisiligi, marka sadakati, cagrisimlar, algilanan kalite, marka kimligi ve marka imaj1
gibi soyut (katma) degerleri 6ne ¢ikarmaktadir. Bu da bizi biitiinlesik pazarlama
iletigimindeki iki iletisim disiplin olan, halkla iliskiler ve reklama gotiirmektedir.

Marka Itibar1 Arastirmasi

“Forbes, Reputation Instution’a goére 2014 senesinin en itibarli 100 markasini
duyurmaktadir. “Reputation Instution’a gore; Birinciligi The Walt Disney Company
ve Google, Ugiinciiliigii ise BMW Group ve Rolex paylasmaktadir. Besincisi Sony,
altincis1 Canon, yedincisi Apple, sekizincisi Daimler, dokuzuncusu Lego’dur.
Onunculugu ise Microsoft ve Samsung paylagsmaktadir” (Kaynak: URL 5).
Reputation Instution, Esteem (Sayginlik), Admire (Hayranlik, Begenme), Feeling
(Duygu, His, Yakinlik) ve Trust (Giiven, Sorumluluk) kavramlar1 ¢ergevesinde
yedi kriteri saglayan sirketlerin paydaslarinin giiveni kazanacagini ve beklentilerini
karsilayacagi belirtmektedir. Yedi kriter: Uriin ve hizmetler (products/services);
Inovasyon (innovation); Calisma kosullar1 (workplace); Vatandaslik (citizenship);
Liderlik (leadership); Finansal performans (financial performance)’dir.

Reputation Instution itibar skorlarini (reputation score) ise asagidaki sekilde
aciklamaktadir: 1) Uriinler satm almiyor mu? (Would buy the products?); 2)
Olumlu seyler soylenebilir mi? (Would say something positive?); 3) Uriinler
tavsiye edilmektedir mi? (Would recommend the products?); 4) Giivenilebilir mi
dogru is yaptigia? (Would trust to do the right thing?); 5) Memnuniyet durumu
nedir? (Would welcome into local community?); 6) Calisabilir mi? (Would work
for?); 7) Yatirim yapilabilir mi? (Would invest in?)

Reputation Instution tiiketiciler nezdinde itibarli olmak i¢in iki kavrami 6ne
cikarmaktadir; product (iirlin) ve enterprise (girisim yeteneklerini). Diger bir
deyisle, markanin ¢cagrigimlarini ve halkla iligkilerin arag, uygulama ve teknikleri
(y1llik raporlar, basin biiltenleri, CEO’larin kitaplari, ¢alisanlarin ¢alisma ortami
ve marka ile ilgili goriisleri, medya araclarindaki marka hakkindaki olumlu
gortsler vb.).

Reputation Instution’ye gore tavsiye edilebilirlik, giiven, olumlu soézler
sdyleyebilmek, satin alabilmek, yatirim yapabilmek, ¢aligsabilmek ve memnuniyet

tiikketiciler nezdinde bu iliskinin yiizde altmisidir. Diger yiizde kirk ise, tiriindiir.
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Yukarida belirttigimiz en itibarli arastirmasindaki sirket ve markalar bulunduklari
sektorlerin lider markalaridir. Diger yandan alt markalara da sahiptirler. Cirolar1
yiiksektir. Hem iirlin/hizmetlere hem de katma (soyut) degerlere sahiptirler.
Itibar da soyut bir kavramdir. Reputaion Instution arastirmalar1 ve ¢alismalari ile
Fombrun ve van Riel soyut degerle itibar1 (reputation)’da eklemek istemektedir.
Reputation Instution’nin arastirmalari da is odaklidan c¢ok tiiketici odakl
oldugunu sdyleyebiliriz. Buna ek olarak, halkla iligkilere ve onun yonetimindeki
paydaslara da bir gonderme yapilmaktadir. Halkla iligkilerde yapilan tanimlarda
aciklik, bilgilendirme, iligski yonetimi, kamu yarar1, uyum ve iki yonlii iletigim
on plandadir. Itibar kriterlerine baktigimizda penetrasyon (satin alma) ilk
basta gelmektedir. Yatirim yapabilmek i¢in ise de finansal performansa ihtiyag
bulunmaktadir. Bu iki kriterin iligkisini bir 6nceki boliimde betimlenmektedir.
Olumlu seyler ve tavsiye igin olumlu imaj ve algilara sahip olmamiz gerekmektedir.
Bu da bizi yine bir imaj yonetimi de olan reklama gotiirmektedir.

Marka imaji1 Arastirmasi

“Fortune dergisi 1980 ’lerin sonundan giiniimiize ABD ’nin ve diinyanin en
begenilen sirketlerini belirlemektedir. Is diinyasinin iist diizey yoneticileri
nezdinde yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen veriler ile ‘begenilen
sirketler’ yatirnmcilarin ‘giiven kasasindaki’ yerlerini aliyorlar” (Kadibesegil,
2013: 197). “Fortune dergisi 2014 senesi World’s Most Admired Companies
adl aragtirmasiyla Diinyanmin en ¢ok begenilen arastirma sonuglarint agikladi.
Fortune 1000 kurum/sirket/marka listesini ABD 'nin cirosal degerleri itibariyle
en iyi ilk 1000 firmalari ile ABD disinda olan Global 500 listesindeki firmalart
degerlendirmektedir. Firmalarin degerlendirmesi dokuz farkli él¢iit iizerinden
yvapumistir. Arastrmaya 3920 katilimct katilmis ve ilk on firma tercihlerini
belirtmeleri istenmistir. Aragtirmaya gore, birinci Apple, ikinci Amazon, iigiincii
Google’dur” (Kaynak: URL 6-7). Arastirma 6lgiitleri ise, : Inovasyon; Insan
yonetimi; Kurumsal varlik kullanimi; Sosyal sorumluluk; Kalite yonetimi;
Finansal durum; Uzun vadeli yatirim; Uriin/hizmet kalitesi; Global rekabetgilik
olarak agiklanmaktadir. Fortune dergisi en begenilenler listesine girebilmek
icin cironuzun yiiksek olmasi birinci sart olarak gozlemlenmektedir. itibar ile
begenilme kriterlerinin neredeyse ayni oldugunu ama diger yandan daha ¢ok
orneklemde farklilik oldugu goriilmektedir. itibarda paydaslara veya diger bir
deyis ile halka (kamulara), begenilenlerde ise yoneticilere sorulmaktadir.

SONUC

Arastirmamiz Tiirkge “itibar” kavrami ile Amerikan “reputation” kavraminin tam
olarak ayni anlamlar icermedigini ve itibar kavraminin iletisim yonetimlerince
tekrar tanimlanmast gerekliligini kanitlamaktadir. Tiirkge itibar ile Amerikan
reputation kavramlar1 biitiinliyle ayni anlamlar1 icermemektedir. Amerikan
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reputation kavraminda itibar ve sohret kavramlari basat iken, Tiirk¢e *deki itibar
kavrami sayginlik, giivenilirlik ve 6deme giicii (kredibilite) anlamlarini igermektedir.
Arastirmamiz itibar Olgekleri hazirlanirken ya da Amerikan itibar 6lgeklerini
kullanirken, iki kavramin farkli anlamlar i¢erdiginden yola ¢ikilarak hazirlanmasi
gerektigine de vurgu yapmaktadir. Itibar olcekleri hazirlanirken, saygmlik,
giivenilirlik, 6deme giicii ve sohret (kurum, sirket ve markanin paydaslarindaki
algis1) kavramlarina dikkat ¢ekmektedir. Sirket, kurum ve markalarin paydaslari
olan giliven iligskisi halkla iligkilerin sorumlulugundadir. Reklamin itibar
kavramindaki 6deme giicii ile iligkisi diger bir degis ile finansal performansa
katkisini arastirmamizda vurgulanmaktadir. En itibarlilar arastirmasi ile Reputation
Instution, sirket ve markalarin itibar ve s6hretlerini (nasil bilindikleri) arastirmakta,
Olgiimlemekte ve degerlendirmektedir. Reputation kavrami dogrudan finansal
degerlere gonderme yapmaz iken, itibar kavrami finansal degeri de igerisinde
barindirmaktadir. Arastirmamiz iilkemizdeki akademisyenlerin itibar yonetimini
sayginlik, giivenirlik, sohret ve kredibilite (6deme giicii) kavramlar1 gercevesinde
tekrar ele almalar1 gerektigini gostermesi acisindan 6nemlidir. Alg1 ya da algilama
yonetimleri (perception management) gibi kavramlar ile kars1 karsiyayiz. Kurum
kimligi ve kurum imaj1 kavramlarina kurum algilama yonetimi de eklenmelidir.

Pek ¢ok yazar itibar yonetiminde finansal performans, bilinirlilik, imaj, karlilik
gibi unsurlarin 6nemine dikkat ¢ekmektedir. Reklam, bu unsurlarin olusmasinda
onemli bir etkiye ve fonksiyona sahip olmaktadir. Itibarl, saygin, sohretli, degerli,
itibarli, begenilen, cironuzun yiiksek ve bulundugu sektoérde lider olmaniz i¢in
oncelikle tiiketicilerin markay1 digerlerinin i¢cinden fark etmesi ve markanin {iriin
ve hizmetlerini satin alinmasi gerekmektedir. Ama bu da yetmez ¢linkii karlilik i¢in
tiikketiciler nezdinde degerli olmanizi da gerektirmektedir. Bu soyut degerleriniz
hedef kitlenizdeki tiiketiciler i¢in ne kadar degerli ise o kadar daha ¢ok fazla
O0deme yapilacagi anlamina gelmektedir. Bu da karlilig1 getirmektedir. Karlilig:
yliksek olan bir sirket ya da marka maliyetlerini de diisiirebilme imkanina sahip
olmaktadir. Diger bir deyisle, saglam bir finansal performansa sahip olmaktadir.
Bu da bizi bir iletisim disiplini olan reklama gotiirmektedir. Reklam, markanin
somut yani tiriin/hizmetlerinin fonksiyonel 6zelliklerinin anlatilmasi i¢in hedef
pazardaki tiiketicilerde bilgilendirmede de 6nemli bir rol oynamaktadir. Diger
yandan marka hakkinda olumlu seyler sdyleyebilmek ve tavsiye etmek ig¢in
olumlu imaj ve algilara sahip olmamiz gerekmektedir. Boylelikle, reklam sohretin
olugsmasinda da 6nemli ve etkili olmaktadir. Giinlimiizde sosyal medyada yapilan
paylasim ve begenmelerle bu iliski ¢ok iyi gézlemlenebilmektedir. Reklam itibar
kavramindaki édeme giiciiniin, markanin ise begenilmesinde (olumlu imajlar)
ve bilinmesinde dnemli bir rol iistlenmektedir. En degerliler, en begenilenler ve
en itibarlilar listesine giren sirket ve markalarda, reklam ve halkla iligkilerin ne
kadar iyi yonetildigini de gostermektedir.
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Reklam gostergeler ile imaj ve algi yonetimi yapmakta ve ideal kimlikler
olusturmaktadir. Olusturulan gostergeler ve markalarin paradigmalart medya
lizerinden kisilere ulastirilarak markanin {iriin ve hizmetlerinin satin alinmasi
yoniinde tutum ve davranis olusturmakta veya giiglendirmektedir. Kisiler kimi
zaman reklamda oynayan kisiler ile 6zdeslesmekte, kimi zaman marka ile statii
kazanmakta, kimi zaman arzuladig1 imajlara sahip olmaktadir. Reklam, sirket
ya da markanin itibarli olmasi i¢in, sohrete, bilinirlilige, imajlara, algilara,
cagrisimlara, mitlere katki saglamaktadir. Diger bir deyisle soyut degerlerin
olugmasina katki saglamaktadir.

Marka somut ve soyut (katma) degerlerden olusmaktadir. Marka kavrami
ile reklam i¢ igedir. Reklam tiiketicilerin zihinlerinde imajlar yaratmaktadir.
Tiiketicilerin zihninde marka ise imajlarin toplamidir, diyebiliriz. imaj boliimiinde
anlattigimiz ornekteki gibi, elma bir sézciik ayn1 zamanda bir nesne, cizersek
bir simge olur ama aklimizda yani elma imge olarak farklilasir. Gergeklik biter
yerini algilar, imgeler, yorumlar, ¢agrisimlar, mitler alir. Reklamlar yasamimiz
icinde imajlar ile billurlagir ve reklamin sdyledigi markalar ile 6zdeslesiriz.
Arastirdikca alg1, imaj, kimlik ve kisilikler gercek degildi, sanaldi. Bati, (2015:
57)’de “birgok reklam tiiriiniin altida yatan felsefe eski bir gozleme dayanir: “Bir
insan gergekte iki insandan olusur, oldugu kisi ve olmak istedigi kisi” demektedir.
Kisiler aldiklar1 {irtin ve hizmetleri ile arzuladig1 kimlige, arzuladigi imaja ve
arzuladig statiilere sahip olmaktadir. Markalar gittik¢e insanlagsmakta, kisiler ise
markalasmaktadir. Markalara soyut degerler eklendigi gibi kisilere de markalarin
soyut degerleri eklemlenmektedir. Biz, bu durumu “benligin markalasmasit”
olarak kavramsallastirtyoruz.

Markalasma, marka iletisimi veya daha genis anlamda biitlinlesik pazarlama
iletisiminde reklam bir markanin itibarli, degerli ve begenilen olmasinda etkili
ve 6nemlidir. Ulkemizdeki iiniversitelerimizde lisans béliimlerinde dort yillik
reklam boliimleri acilmasmin gerekliligini vurgulamak istiyoruz. Reklam
iniversitelerimizde dort yillik lisans egitimi olarak verilirse reklamdaki, ahlak,
etik ve normatif kurallarda tam olarak belirlenebilecektir. Kotler & Armstrong’un
Principles of Marketing adli kitabinda iilkemizin bir markasi olan Beko’yu
gormek en azinda bana gurur vermektedir. Tiirk Hava Yollar1 kiiresel bir gii¢ olma
yolundadir. Beko ve Tiirk Hava Yollar1 gibi markalarin artmasi i¢in reklama ve
iletisim yonetimlerine daha c¢ok ihtiya¢ duyulmaktadir. itibar kavrami ile halkla
iligkiler iligkisi ve halkla iligkilerin marka diinyasina etkisinin de arastirilmasinin
gerekliligini de bir 6neri olarak sunmaktayiz.
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