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Ozet

Hikayeler tiim zamanlar boyunca insanlarin ilgisini ¢ekmis, bilingli veya bilingsiz olarak duygusal anilarla baglantilar
igermistir. Bu ¢alismanin amact markalarin, hikdye anlatimi teknigini iirlin ve markalarina nasil uyguladiklarimni tespit
etmektir. Bu amaca uygun olarak arastirma yontemi i¢in igerik analizi kullanilmis ve ikonik marka Chanel ¢alisilmistir.
Markanin hikéye kullanim1 yoluyla yapmis oldugu icerikler McDonald ’1n ¢aligmasinda ele aldig: ilkeler olan; ¢atigma,
0zgiinliik ve eglence iceriklerine gore incelenmistir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore; hikdye anlatimi, insanlarin
markaya katilimini saglamaktadir ve birey hikdyede kendinden bir seyler bularak markayr sahiplenmektedir.
Reklamlardan sikilmis olan tiiketiciye 6zgilinlik ve gergeklik sunmaktadir. Béylece miisterilerin duygu ve algilart
etkilenerek markayla biitiinlesmesi saglanmaktadir. Kendini markanin bir parcasi olarak gérmeye baglayan miisteri,
markanin sadik ve tutkulu bir savunusu haline gelmektedir. Bu nedenle sadik miisteri gruplar1 olusturmak isteyen marka
ve firma yoneticilerinin hikaye teknigini kullanmalari dnerilebilir. Bu teknik markanin uzun dénemli karlilig1 ve gelecegi
adma dikkate degerdir. Gelecekteki ¢alismalara Oneriler ise, bu ¢alismanin ampirik bir ¢alisma olarak kurgulanmasidir.
Deney kisminda markanin hikayesi izletilen bir grup ile izletilmeyen grup arasindaki diisiince ve davranislar tartisilabilir.

Anahtar Kelimeler: Marka iletisimi, hikdye anlatimi, marka, chanel.

Abstract

Stories have captivated individuals across all eras, consciously or unconsciously associated with emotional memories.
This study aims to ascertain how brands utilise the storytelling strategy in relation to their products and brands. In line
with this purpose, content analysis was used for the research method and the iconic brand Chanel was studied. The brand's
content, created through storytelling, was assessed based on the elements outlined in McDonald's study: conflict,
authenticity, and entertainment value. The research findings indicate that storytelling facilitates consumer engagement
with the brand, allowing individuals to identify with the story and thereby embrace the brand. It provides authenticity and
realism to customers fatigued by commercials. Consequently, customers' emotions and impressions are shaped, ensuring
integration with the brand. A consumer who perceives himself as integral to the business evolves into a devoted and
fervent advocate of the brand. Consequently, brand and company managers seeking to cultivate loyal client segments are
advised to employ storytelling techniques. This strategy is exceptional for the brand's long-term profitability and future
prospects. Future research should be structured as an empirical study. The experimental section can analyse the beliefs
and behaviours of a group exposed to the brand narrative against a group that is not.

Keywords: Brand communication, story-telling, brand, chanel.

1. Giris
Hikayeler tiiketicilerle bag kurma giiciine sahiptir. Hikayeler bilin¢li veya bilingsiz olarak bireylerde duygusal anilarla

baglantili duygularin uyanmasini saglamaktadir [1]. Ticari ve ticari olmayan hikayelerin pazarlamaya uyarlamasi ise,
tiiketicileri ikna etmede anlatilardan yararlanan bir stratejidir. Hikdyeler miisterilerde yanki uyandirarak sirket i¢in rekabet
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avantajlart yaratmaktadir. Ciinkii giiniimiiziin medya ortaminda, geleneksel reklam ydntemlerine yonelik misteri
memnuniyetsizliginin giderek arttigi goriilmektedir [2]. Hikdye anlatimi miisterilerde olumlu duygular yaratir ve
gerceklerden daha ikna edici olarak algilanir, bdylece marka giivenini artirtr, farkindalig: yiikseltir ve markay1 benzersiz
kilar [3]. Bu baglamda, hikdye anlatimi, tiiketici-marka iliskilerini derinlestirebilen, stratejik konumlandirmay1
giiclendirebilen ve tiiketici deneyimlerini zenginlestirebilen giiclii bir pazarlama araci olarak ortaya ¢ikmaktadir [4].
Ornegin, Walt Disney Sirketi'nin her iiriin hakkinda keyifli ve ilham verici hikdyeler anlatma konusunda uzun bir ge¢misi
vardir. Hikaye anlatma yetenegi, uluslararasi sirket i¢in temel bir deger haline gelmis ve rakiplerine gore sahip oldugu
benzersizlik diizeyini artirmigtir [5]. Hikayeler bireylerle iletisim kurmanin etkili bir yoludur, ¢iinkii hikdye bigiminde
iletilen igerikler, liste biciminde sunulanlardan daha etkili olabilmektedir [6]. Yani, psikoloji, dilbilim, egitim ve sosyoloji
gibi ¢ok ¢esitli disiplinlerdeki arastirmalara gore, hikdyeler alicilarla duygusal baglantilar ve anlayis yaratir, bu da
kavrayisi, iletisimi ve yargiy1 artirir [7]. Giiniimiizdeki anlati odakli pazarlamaya yonelim, yalnizca geleneksel
reklamciligin eksikliklerini gidermekle kalmayip, ayni zamanda kitlelerle daha derinden etkilesim kurmak igin yeni yollar
acmakta ve nihayetinde tiiketiciler ile markalar arasinda daha giiglii baglar kurmaktadir [8]. Hikaye anlatiminin ikna edici
giicii, tiiketicilerde yanki uyandiran duygusal anlatilar1 aktarma kapasitesinden kaynaklanmaktadir [9].

Tiiketicilerin bilissel ve duygusal tepkileri birbirinden ayr1 olmakla birlikte duygular genellikle biliglerle birlikte ortaya
ciktiklarindan birbirleriyle baglantilidir [10]. Tiiketiciler, bir markayla anlamli deneyimler ve iliskiler kurmaya yardimci
olan olumlu ve olumsuz duygular algilar. Bu da bireyin, bir anlati ile tetiklenen duygularinin bir marka veya iiriinle
alakali olumlu veya olumsuz degerlendirme yapmasina neden olur. Bu durum driiniin satin alinma olasiligini
degistirmektedir [11]. Hikaye anlatim tiiketicilerin duygularini harekete geciren, dogrudan arzularini ve tutumlarini
etkileyen ve dolayli olarak satin alma davranislarin etkileyen bir yontemdir [12],[13]. Tiiketici bilgi isleme siirecinin iyi
bilinen bir belirleyicisi de tiikketicinin katilimidir. Katilim, ... bir kisinin i¢sel ihtiyaglar, degerler ve ilgi alanlarina dayali
olarak nesnenin algilanan 6nemi” olarak tanimlanir [14]. Hik&ye anlatimi rasyonel, duygusal ve iliski kurucu deneyimler
saglar. Bu iliski kurma deneyimleri sayesinde tiiketiciler genellikle harekete gecmektedir [15]. Ozellikle arastirmalar,
hikayelerin degisim i¢in cosku uyandirmak ve risk almayi tegvik etmek i¢in ¢ok uygun oldugunu ortaya koymaktadir
[16],[17]. Harekete gecen tiiketici, markay1 satin alir ve miisteriye yonelik iletisim saglanmis olur. Bu durum, firmaya
olan baglilig1 ve artan katilimi tesvik ederek satislarda ve karlilikta bliytimeyi saglamaktadir [ 18].

Ozetle hikayeler tiiketiciye anlam, 6nem ve duygular aktarmakta ve baglantilar kurabilmektedir. Miisterilerle baglant:
kurmak, baglilig1 tesvik etmeye ve firma icin faydali iligskiler kurmaya yardimci olmaktadir. Bu arastirmada, markanin
miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve onlarla bag kurmak i¢in hikayeleri nasil kullandigina dair Chanel 6rnegi iizerinden igerik
analizi yapilmaktadir. Ayrica caligma Chanel 6rnegi iizerinden hikdye anlatiminin marka iletisimi iizerindeki etkisini
incelemektedir. Boylece, akademik arastirmalara ve endiistriye dnemli bir bakis ac1s1 sunmaktadir. Icerik analizi ile teorik
ilkelerin pratikte nasil isledigi ortaya konmaktadir. Ayrica arastirmacilarin marka-hikaye iliskisini genis ¢apl
incelemesine olanak saglamaktadir. Tkonik bir marka olan Chanel’in incelenmesi diger markalarm yenilik¢i iletisim
modelleri gelistirmesine yardime1 olmaktadir. Pazarlamada hikaye anlatiminin etkinligini 6lgmeye yonelik yeni aragtirma
alanlar1 sunmaktadir. Bu aragtirmadan elde dilen bulgular, markalarin ve firmalarin hikdye anlatimi stratejisini
markalarinda ve triinlerinde nasil kullanacagi konusunda bulgular ve uygulanabilir stratejiler sunmaktadir. Arastirma,
teorik bilgi birikimine katki saglarken, sektordeki uygulayicilara da rehberlik edecek bilgi ve bulgular sunmaktadir.

2. Hikaye anlatim1 ve markalar

Bir hikaye, onu bir arada tutan ve dinleyicinin ilgisini ¢eken bir yapiya sahiptir. Marka hikayeleri geleneksel peri
masallarina ve anlatilara benzer ve kim, ne, neden, nerede, ne zaman, nasil ve neyin yardimiyla gibi sorulart yanitlar. Bir
baslangici, ortasi ve sonu vardir ve olaylar, nedensel oldugunda olay 6rgiisii olarak adlandirilan kronolojik bir sirayla
gelisir [19]. Hikayeler genellikle izleyiciler tarafindan deger verilen (olumlu ya da olumsuz) bir noktaya isaret eder [20].
Bir mesaj, bir ¢atigma, bir rol dagilimi ve eylem igerir [21]. Marka hikayelerinin basarili olabilmesi i¢in inandirici olmasi
ve iyi uygulanmasi gerekir. izleyici karakterlerle 6zdeslesebilmeli ve mesaj markaya olumlu bir 151k tutmalidir. Her hikaye
yalnizca bir ya da iki ciimleyle 6zetlenebilecek sekilde net bir sekilde odaklanmis tek bir mesaj iletmelidir. Hikayeler
genellikle marka degerlerini aktarmak i¢in kullanilir. Bir sirket marka degerlerini ve sirketin neyi temsil ettigini anlatmak
icin kendi hikayesini anlatmaktadir [22]. Hik@yenin en basindan itibaren ilgi uyandirmasi ve mesajin agik olmasi
onemlidir. Etkileyici bir hikaye tipik olarak beklenmedik ya da alisilmadik bir doniim noktasi igerir [23].

Hikayeler zamanin baglangicindan beri insanlarin ilgisini ¢gekmistir. Hikayeler, bilingli ya da bilingsiz olarak izleyicilerde
duygusal anilarla baglantili duygular uyandirmaktadir. Pazarlamaya uygulandiginda hikaye anlatimi, hem ticari (6rnegin
sponsorlu gonderiler) hem de ticari olmayan (Srnegin topluluk gonderileri) hikayeler araciligiyla tiiketicileri ikna etmek
icin anlatilardan yararlanan bir stratejidir [24]. Insanlar mitlere ve hikdyelere inanmak ister markalar ise mitleri iletir.
Markalar tiiketicilerin yasam Oykiilerinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Dahasi ister gergek ister kurgusal olsun,
hikayeler markalara anlam katarken [25], iyi bir hikaye ayni zamanda her zaman bireyin hayal giiciinii yakalar ve
duygular hissettirir [26].

Bunlar, 6rnegin liikks markalarin arketipik hikayelerle birlestirilmesi yoluyla, markalarin igine yerlestirilebilecegi
cercevelerdir [27]. Tiiketiciler duygularina ve hayallerine hitap eden deneyimler ararlar ve hikayeler bu tiir deneyimlerin
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yaratilmasina yardimeci olmaktadir. Hikdyelerin kahramanlari vardir ve pazarlamacilar markayi, caliganlari ya da
miisterileri hem i¢ hem de dis marka algilar1 tizerinde olumlu etkileri olan birer kahramana donistiirmektedir. Hikayeler
tiiketicilerin ilgisini ¢eker ve anlat1 aktarimi olarak adlandirilan yontemle ikna eder- okuyucu bir hikayenin i¢ine girdikten
sonra degisim yasamaktadir [28]. Ayrica hikayeler, tiiketicilerin markanin faydalarin1 anlamalarina yardimei olur, daha
az elestirel analiz edilir ve normal reklamlara gore daha az olumsuz diisiince uyandirir [29].

Reklam aragtirmalari, hikdye igerikli reklamlarin neseli veya sicak hissetme gibi olumlu duygular artirdigini géstermistir.
Hikayeler bellekte olgusal, gorsel ve duygusal olarak birden fazla sekilde depolanir ve tiiketicilerin bunlar1 hatirlama
olasilig1 yiiksektir. Bir hikaye ayni zamanda beklentiler yaratir ve bu da markanin sonraki degerlendirmelerini etkiler.
Hikayeler bir markaya olumlu ve benzersiz ¢agrigimlar katmaktadir. Bir hikdyenin epizodik dogasi, tiiketicilerin onu
aktarma olasiligini artirir, marka hakkinda konusmay1 daha ilging hale getirir ve tiiketicilerin markanin elgisi olma
olasilig1 artar. Bu olumlu sonuglara ulagsmak i¢in markanin ve hikayenin otantik olarak algilanmasi gerekir, ¢linkii pek
cok tiiketici manipiilatif pazarlama olarak algiladiklar1 seylere karsi elestirel olmaktadir. Hikayenin gergek olaylara
dayanmasi gerekmez. Aslinda insanlar, karakterlerle iliski kurabildikleri siirece kurgusal hikdyelerden hoslanir.
Genellikle marka ile hikaye arasindaki iligskinin gercekei goriinmesi yeterlidir. Eglendirmeyi amaglayan bir hikayenin
gercek olmasi gerekmez, ancak hikayeler asla aldatici olarak algilanmamalidir. Kurguyu gergekmis gibi gostermek eninde
sonunda markaya olan giivenin kaybolmasina yol acacaktir [28].

Hikaye anlatim1 yalnizca tiiketici duygularini uyandirmaya hizmet etmekle kalmaz, ayn1 zamanda markanin degerlerini
ve bunlarin tiiketiciyle nasil iligkili oldugunu da iletir. Hikaye anlatiminin tiiketiciler ve markalar arasindaki etkilesimlerde
bilgilendirme, ikna etme ve baglanti kurmada rol oynadig1 iddia edilmektedir. Tiiketicilerin bir marka ile birlikte deger
yaratarak hikaye anlatiminda aktif bir rol oynadig1 ifade edilmektedir. Bu, Vargo ve Lusch tarafindan sunulan ve tiiketici
degerinin ortak yaraticisi olarak, merkezi konumunu gosteren hizmetin baskin mantigina uymakta ve markalarin tek tarafli
olarak deger yarattig1 6nceki zihniyetten ayrilmaktadir [30]. Hikye anlatiminin tiiketicilerin markalara duydugu giivenle
olumlu yonde iliskili oldugunu ve marka lehine konusan kisisel bir bag gelistirdigini vurgulamaktadir. Dolayisiyla hikaye
anlatimi, pazarlamacilarin marka-tiiketici iligkilerini gelistirmek i¢in yararlanabilecegi giiclii ve etkili bir mekanizmadir
[31].

3. Gerec¢ ve yontem

Bu ¢aligmanin amaci; markalarin hikaye anlatimi teknigini markalarina ve iiriinlerine nasil uyguladiklarini tespit etmektir.
Bu amaca uygun olarak arastirma yontemi olarak igerik analizi kullanilmigtir. Hikdye anlatim teknigini markasina
uygulayan ikonik markalar incelenmis ve teknigi sosyal medya hesaplarinda, reklamlarinda ve web sitesindeki iceriklerde
yogun bir sekilde uygulayan Chanel markasi secilmistir.

Markanin hikaye kullanimi yoluyla yapmis oldugu igeriklere, McDonald’un ¢alismasinda ele aldig ilkelere gore igerik
analizi yapilmistir [32]. McDonald’n ilkeleri birgok akademik ¢alismada kullanilmistir [32]. Lundqvist vd. ¢caligmasinda
catisma, Ozgiinliik ve eglence ilklerini kullanarak bunlarin maraka deneyimini nasil zenginlestirildigini analiz etmistir
[28]. Bir baska calismada Delgado-Ballester ve Ferndndez-Sabiote Ispanyol markalarmin hikayelerini McDonald [32]’m
ilklerine gore degerlendirerek, 6zgiinliikk duygusunun marka giiveni olan iliskisini ortaya koymustur. Yine Escalas
calismasinda, hikayelerde kullanilan catigma ve 6zgiinliik unsurlarinin tiikketicinin marka bagliligina etkisini incelemistir
[33],[34]. Calismalarinda McDonald’in kriterlerini kullanan bir baska yazar Woodside ve arkadaslaridir [32],[35].
Woodside vd. hikaye anlatiminda kullanilan eglence unsurunun, marka hikayelerinin hatirlanabilirligini artirdigini ifade
etmigtir [35]. Literatiirdeki bu ¢caligmalar ve McDonald’in ¢alismasinda hikaye anlatim1 tasariminin hangi kriterlere gore,
nasil yapilacagini anlatmasi nedeniyle, arastirmada McDonald’mn belirledigi ilkeler kullanilmistir [32]. McDonald,
hikayenin igerigiyle ilgi yapmis oldugu ¢alismada hikaye anlatimmin i¢ermesi gereken ii¢ ilkeyi: Catisma, 6zgiinliik ve
eglence olarak ifade etmistir [32]. Catisma, karakterlerin hedeflerinin veya arzularinin ¢arpistigt asamadir ve tiim iyi
hikayelerde eylemi motive eder [32]. Otantiklik, karakterler gercek duygular gosterdiginde ve inandirici tepkiler
verdiginde yaratilan inandiricilik duygusudur ve bu ilke izleyici ile karakterler arasinda empati kurulmasini saglar [32].
Son olarak eglence, hikayenin halkin dikkatini/ilgisini ¢ekme yetenegini ifade eder [32]. Marka ile ilgili igerikler
markanin resmi web sitesinden, internet haberlerinden ve sosyal medya iceriklerinden elde edilmistir.

3.1. Chanel 6rnegi

Ikonik marka Chanel, Coco Chanel ile baslamakta Karl Lagerfeld ve Virginie Viard ile yeni bir soluk kazanarak devam
etmektedir. Markanin hikayesini, moda-aksesuar-miicevher-kozmetik evinin hikayesi olusturmaktadir [36]. Sekil 1°de
Chanel markasinin giyim ve aksesuar tarzini tasryan modellere yer verilmistir.

Gabrielle Bonheur Chanel, 19 Agustos 1883 tarihinde Fransa’da, Albert Chanel ve Eugénie Jeanne Devolle’nin ¢ocuklari
olarak diinyaya gelmistir. Babasi bir sokak saticisidir. Annesi Eugéine otuz bir yaginda bronsitten hayatini1 kaybeder ve
babasi on iki yasindayken Gabriela’y1 yetimhaneye birakir. Hikayesinde pek ¢ok eksik ve mistik 6ge olmasinin sebebi,
Madamoiselle’nin sefil gocuklugundan tiim yagami boyunca utanmis olmasidir. Yetimhanedeki bakicilardan kaldig: alt1
sene i¢inde dikis dikmeyi 6grenen Gabrielle, terzi olarak is bulur ve arada bir kabarede sarkiciligi da dener. Takma ismi
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‘Coco’yu da soyledigi sarkilardan biri olan Qui Qu’a Vu Coco?’dan alir. Chanel kendisinin verdigi bir réportajda
Coco’nun Fransizca kelime Cocotte'nin kisaltilmig bir versiyonu oldugunu ifade etmistir [37].

»~ o

TR (SN
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Sekil 1. Chanel Modelleri [36].

Chanel Paris'te 21 Rue Cambon’da Chanel Modes adimi verdigi butigini 1910°da agar ve lisansli sapka tasarimcisi olur.
Kisa siire iginde sokak diinya ¢apinda popiilerlesir ve onun adiyla anilmaya baglar. Chanel’in ise baslamasi kadin
sapkalar1 satarak olmustur. Daha sonra bu magazalarin sayisini artirmistir. Bununla birlikte kiyafetler tasarlamaya
baglamigtir. Diger magazalarini Paris’in Deauville ve Biarritz'de agarak kariyerinde hizla yilikselmeye baglamistir.
Riizgarli bir giinde eski bir formadan esinlenerek bir elbise tasarlamistir. Moda sektdriinde basariy1 bu elbisenin dikkat
cekmesi ile yakalamistir. Chanel elbisesi ile ilgili soru soranlara onlar i¢in de hazirlayabilecegini sdyler ve verdigi bir
roportajda "Benim sohretimin temelleri aslinda bir giin Deauville'de hava soguk diye tizerime gecirdigim eski bir formaya
dayanir" demistir [37]. 1913’e gelindiginde Deauville’de bir butik acar ve riiyalardaki sapkalar tasarlayan Coco, artik
kadm kiyafetleri tasarlamaktadir. Coco’nun tasarimei lisansi yoktur ve bu durumu agmak i¢in o zamanlarda sadece erkek
i¢ ¢amagirlar1 i¢in kullanilan jarse kumastan elbise tasarlamak onu hem yasal zemine oturtmus hem de moda tarihinin
devrimcisi haline getirmistir. Ayrica Coco ismine iin kazandiracak siyah mini elbiseyi tasarlamistir. Tasarimlarinda
kadmlarin siklig1 kadar rahatligini da 6n planda tutmustur [37].

Coco kiyafet tasarimlarini kaliplar kullanmadan mankenin iizerinde bir top kumasla ve ignesiz olarak yapmaktadir.
Yapmis oldugu tiim tasarimlar1 bu sekilde bulmus ve canlandirmigtir [36]. Sekil 2°de Coco Chanel’in giyim tarzint
yansitan gorsele yer verilmistir.

[ e
Sekil 2. Coco Chanel [36].
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Coco, tasarimlarinda erkek giyiminin rahatlik ve terziligine odaklanmig, bdylece viicuda oturan etek tasarimini ve
efsanevi yakasiz ceket tasarimini ortaya koymustur [36]. Sekil 3 ve 4’te Chanel’in zamansiz ceket ve etek tasarimina yer
verilmistir. Daha sonra ise bir devrim olan kadin pantolonunu moda diinyasina sunmustur.

Sekil 4. Chanel Yakasiz Ceketi [36].

Chanel modaevini sade, pratik ve elegan bir ¢izgide tutan Coco, redingota da kendi yorumunu ekler, kemeri ve igslemeleri
kaldirir, hatlar1 yumusatir ve tasarimi neredeyse maskiilen bir ¢izgiye oturtur. 1919°da tutmus oldugu yasini siyah renkle
tutmaya karar verir ve bu rengi giinliik hayatin i¢ine zarafetle dahil ederek kiigiik siyah elbiseye imza atar [37].

Coco’nun erkeklerin diinyasindan kadinlar i¢in devsirdigi diger konu ise sa¢ kesimidir. O zamana kadar saglart uzun olan
Coco, saclarmi keser ve kisa sa¢ akimini baglatir. Stil konusunda bir ikon olmasiin yaninda, sofistike kombinler ve
bunlarla kullandig1 aksesuarlar ile sadelige katkida bulunmustur. Ayrica inci kolye, stilde onun imzas1 olmustur. Kendisi
bir zamanlar: “Liiks dediginiz sey rahat da olmali, eger rahatsizsa o liikks degildir.” demistir [37].
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Sekil 5. Chanel No. 5 [38].

Chanel’in piyasaya ilk sentetik bilesen olarak siirdiigii bu parfiimiin sisesi de 6zel tasarimdir [38]. Sekil 5’deki gorselde
bu tasarima yer verilmistir. No. 5, dogal esanslarla degil de sentetik bilesenlerle hazirlanan ilk parfiimdiir. Chanel 1920
de ilk parfiimiinii yaparak isleri biiyiitmeye karar vermistir. Bu isi ortaklari ile birlikte yapmistir. Theo Bader, is adamlar1
Pierre ve Paul Wertheimer de vardir. Chanel ve Pierre yaptiklari ilk anlagmada, fabrikalarinda parfiimil tiretmek icin
parfiim satiglarindan %70 pay talep eden Wertheimer’larin talebini kabul etmistir. Bader'e %20, Chanel'in kendisine ise
yalnizca %10 pay birakilmistir. Chanel No. 5'in bir ikon olmasi ve 6nemli bir gelir kaynag1 haline gelmesi ile Coco Chanel
anlagsmalarmin maddelerinin yeniden goriisiilmesi talebiyle defalarca mahkemeye basvurmustur [38]. Sekil 6’da Coco
Chanel’e ait bir gorsele yer verilmistir.

Sekil 6. Coco Chanel [38].

1930 yilindaki kiiresel kriz Chanel’in islerini etkilemis ve ikinci diinya savasinin ¢ikisi ile bilylimiistiir. Yasan krizden
nedeniyle magazalarini kapatmak ve g¢alisanlarini isten ¢ikarmak zorunda kalmistir. 70'li yaglarina geldiginde moda
diinyasina geri doniis yapmis ve 10 Ocak 1971’de, Paris’te bulunan Hotel Ritz'deki dairesinde hayata gozlerini
yummustur. Hayranlar1 Chanel takim elbiselerini giyerek yas tutmuslardir [35].

Oliimiinden yaklasik 10 sene kadar sonra Karl Lagerfeld Coco Chanel’in mirasm siirdiirmek i¢in Chanel markasmin
tasarimciligint devralmistir. Bugiin hald ayni isimle anilan girketin haklari Wertheimer ailesine ait ve sirket hizla
biliylimeye devam etmektedir. Chanel her sene yiizlerce milyon degerinde satig yapan bir markadir [35].

3.2. Chanel elbiselerinin 6zellikleri

Marka 1925 yilinda ve giiniimiizde de efsanevi olan Chanel takim elbisesini satiga sunmustur. Kolsuz ceketle
kombinlemis, iiste iyice oturan bir etektir. O donemler i¢in bu tarz tasarimlar olduk¢a devrimseldir. Coco Chanel erkek
giyiminden ilham almistir. Aslinda erkeklerin giydigi pargalar1 kadinlar i¢in uyarlayarak, donemin moda kurallarina
meydan okuyarak, kadmlarin konforunun da en az giizellikleri kadar 6nemli olduguna dikkat ¢ekmekteydi. Marka
tarafindan satiga sunulan bir diger efsanevi tasarim Chanel'in mini siyah elbiseleridir. O dénemlerde siyah sadece hiiziin
ve matem rengi olarak goriilmekte, giinliik hayatta siyah giysilere yer verilmemektedir. Chanel bu rengin aslinda aksam
disar1 ¢ikarken tercih etmek i¢in uygun oldugunu diisiinerek moda sektoriine, siyah rengin aksam yemekleri i¢in sik bir
tercih olabilecegini gostermistir [35].
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Gabrielle "Coco” Fransiz moda tasarimcist ve Chanel markasmin kurucusudur. ismi "Time: Yiizyilin En Onemli 100
Kisisi" listesinde de gecen tek moda tasarimcisidir. Chanel, sadece diinya kadmlarini degil Tiirk askerlerini de
giydirmistir. 1930'lu yillarda Atatiirk, Tiirk Silahli Kuvvetlerinin {iniformalarint Coco Chanel'e tasarlatmigtir. Tiirk
Ordusu 1980'lere dek onun imzasini tastyan iiniformalar giymislerdir. TSK kiyafetlerinin son tasarimimi yapan Arzu
Kaprol, kiyafetlerde degistirmek istemedigi kisimlarin, Chanel tarafindan tasarlananlar boliimler oldugunu sdylemistir
[34].

3.3. Chanel hikayeleri

Coco Chanel’in yagam hikayesi, markanimn ortaya ¢ikis ve bugiinkii durumuna gelisi hikaye anlaticilig1 yontemi olarak
olarak marka tarafindan basarili bir sekilde kullanilmaktadir. Hatta Coco Chanel‘in ve Chanel markasmnin yasam

hikayesini konu olan filmler yapilmistir. Bunlar markanin hikaye anlaticiligini destekleyen ¢aligmalardir [39]. Sekil 7 ve
8’de Chanel’in hayatin1 konu alan filmlerin afislerine yer verilmistir.

SHIRLEY MAcCLAINE

Sekil 7. Coco Chanel Film Afisi [39].

AUDREY TAUTOU
NERHCAT PO LD ORI ALESBAMNINIG MIVO
BAATEIL L MR AHLIELL
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Sekil 8. Coco Chanel’in Hayat1 Film Afisi [39].
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Bununla birlikte marka hikaye anlaticilig1 ydontemini dijital diinyada aktif sekilde kullanmaktadir. Chanel’in web sitesinde
ikonik iirlinleri ve bu iirlinlerle 6zdeslesen taninmis kisiler birer hikaye haline getirilerek ikonlastiriimaktadir. Chanel’in
web sayfasinda Inside Chanel baglig1 altinda, anlatilarin oldugu bir boliim bulunmaktadir. Burada, “Gabrielle Chanel” ve
“100 Yillik Yaratim ve Hikayelerimiz” basliklar1 altinda marka hakkindaki hikayelerin oldugu boliim yer almaktadir.
Hikayelerin igeriginde her bir iiriiniin ve iiriinle 6zdeslesmis ikonik karekterlerin, aksesuar ve figiirlerin hikayelestirildigi
goriilmektedir. Ornegin; N’5, Marilyn ve N’5, Ceket, Cabrielle Chanel, Chanel’in Renkleri, Chanel ve Paris, Bir
Parfiimiin Portresi, Cabrielle Ebediyen Asi, Cabrielle Ozgiirliik Arayis1, Cabrielle Tutkunun Pesinde, Venedik markanin
kullandig1 hikayelestirme ornekleri arasindadir [40]. Sekil 9, 10, 11 ve 12 de bu hikayelestirmelerin gorsellerine yer
verilmigtir.

Sekil 9. Coco [40].
CHANEL

MARILYN VE N°5

Sekil 10. Marilyn ve N’5 [40].
CHANEL

BIiR PARFUMUN PORTRESI

Sekil 12. Bir Parfiimiin Portresi [40].
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4. Bulgular

Chanel’in yagam hikayesi bireylerin markayla bag kurma ve biitiinlesmesi i¢in kullanilmaktadir. Bireyin hikayede
kendinden bir seyler bulmasi ve hikaye ile biitiinlesmesi hikayenin etki oranmni artiracak ve sadik miisteri guruplarinin
yaratilmasinda onemli bir rol iistlenecektir. Miisterinin marka ile biitiinlesmesi adina markanin kurucusu olan Coco
Chanel’in yagsami ve markayr kurus hikdyesi film haline getirilerek izleyicilere sunulmustur. Chanel 6rneginin
degerlendirmesinde kullanilan McDonald kriterlerine bakildiginda; catigma olarak markanin ana karakteri ve kurucusu
olan Coco Chanel’in yagam ve basar1 6ykiisiindeki inis ve ¢ikislarin, miicadelenin, hirs ve tutkularinin marka hikayesinin
¢ekirdegi olarak iglev gordiigii, hikdaye ve kurgularin merkezinde yer aldigi goriilmektedir [32]. Catisma {inlii modacinin
hayatin1 konu alan filmlerde ve markanin resmi sayfasinda olusturulan hikayelerde de mevcuttur. Diger kriter ise
otantikliktir. McDonald bunu, karakterler gercek duygular gdsterdiginde ve inandirici tepkiler verdiginde yaratilan
inandiricilik duygusu olarak ifade etmistir [32]. Buna drnek olarak Coco Chanel’in yasam hikayesinin ve goriislerinin
markaya entegre edilmesini ger¢ek olaylardan esinlenilerek olusturulan marka ruhunu gosterebiliriz. Markadaki her
unsurun ve objenin gercek bir hikayeden gelmesi veya yasayan bir ikonla bagdastirilarak elle tutulur, somut bir hale
biiriinmesi ile gercekligin yakalandigi ve kullanildigmi gormekteyiz. Ornegin Coco’nun yasami veya N’5’in essiz
kokunusunun Marilyn Monroe ile biitiinlestirilerek somut hale getirilmesi 6rnek olarak verilebilir. Cilinkii Marilyn Monroe
gercektir, cazibesi yiiksek ve ¢ekicidir. McDonald hikaye de bulunmasi gereken son unsur olarak eglenceyi isaret etmistir
[32]. Bu da hikayenin halkin dikkatini/ilgisini ¢ekme yetenegini ifade etmektedir. Chanel markasinin olusturmus oldugu
icerikler ve hikayeler bireylerin dikkatini ¢gekmekte ve bu hikayeleri 6grenmek istemektedirler. Bu da onlarin iyi vakit
gecirdiginin ve meraklarini uyandirmasinin bir gostergesidir. Chanel’in diizenlemis oldugu defilelerde, hikaye olarak ele
alinan konu lizerine olusturulan atmosfer ve iletilmek istenen hikaye; bireylerin dikkatini ¢eken ve hayal diinyalarini
hareket gegirerek onlart bagka yerlere gétiiren unsurlardir. Bu durum bireylerin ve misterilerin iyi vakit gecirdiklerini
veya eglendiklerini gosteren bir geri doniistiir.

5. Sonug

Marka iletisiminde hikdye anlatiminin kullanilmasinin bireylerin satin alma davraniglarini dogrudan etkileyebilerek,
kuruluslardaki pazarlama uygulamalarina katkida bulunmaktadir. Calisma sonuglarina gore pazarlamacilar, markay1
miisterileri ile 6zdeslestirerek, tiiketicilerin duygularini ortaya ¢ikarmak ve katilimi tesvik etmek igin hikaye anlatimini
kullanabilirler.

Bu faktorler, satin alma siireci ve tiiketicinin iriin i¢in daha fazla 6deme yapma istegini destekleyen ikna ile dogrudan
baglantilidir. Buna ek olarak, hikaye anlatimimin markalar i¢in 6nemi ve hikdye anlatimi igin dijital araclarin (sosyal
medya) 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Buradan hareketle teknoloji aracili hikaye anlatiminin, markalarin tiiketicilere ulagsmak
ve onlar1 miisterileri haline getirmek i¢in kullanilabilecek degerli bir strateji oldugunu gostermektedir.

Markalar yapmis olduklar1 filmler ile evrenselligi yakalamaktadir. Teorisyenlerden bazilari iyi filmlerin evrensel
oldugunu yani temalarmin ¢ogu kiiltiir tarafindan taninabilir ve anlagilabilir oldugunu varsaymaktadir [37]. Markalar film
endiistrisindeki giiclii hikdye anlatma gelenegini goz ard1 etmeyerek, bu 6zellikten faydalanmislardir. Delgado-Ballester
ve Fernandez-Sabiote ¢alismalarinda marka hikayelerinin film formatinda sunularak miisterinin marka ile 6zdeslesmesi
saglanirken, ayn1 zamanda marka sadakatin, artirdigini ifade etmislerdir [33]. Lundqvist vd. yapmis olduklari ¢alismada
markay1 konu alan filmlerin tiiketici deneyimin, zenginlestirerek marka bagliligini gii¢lendirdigini sdylemislerdir [28].
Hikaye anlatimi yolu ile miisterilerin markaya katilimi saglanmakta, bu da miisterilerin duygu ve algilarini etkileyerek
marka ile biitiinlegsmesini gergeklestirmektedir. Boylelikle sadik miisteri gruplarmni olusturmaktadir. Kendini markanin
bir pargasi olarak hisseden miisteri markanin tutkulu ve sadik bir savunucusu haline gelmektedir. Bu durum her markanin
hayalindeki ve hedefindeki miisteri grubudur. Woodside vd. ¢alismalarinda hikayelerin tiiketicilerin markalarla duygusal
bag kurmalarini sagladigini ve marka sadakatini artirdigini ortaya koymuslardir [35]. Yine Escalas galismasinda
tiiketicilerin, marka hikayeleri ve kendi yasamlar: arasinda benzerlikler bularak marka ile biitiinlestigini ifade etmistir
[34]. Marka ve firmalara verilecek tavsiye ise, hikaye anlatma yontemini dzellikle dijital iletisimin bu denli gelistigi bir
cagda kullanmalari, firmanin ve markanin gelecegi ve karlilig1 adina dikkate degerdir. Gilliam ve Zablah ise, hikaye
anlatiminin perakende satiglarda miisterinin marakayi benimsemesini saglayarak, satin alma niyetini artirdigini ortaya
koymuslardir [41]. Bag kurmak isteyen miisteriyle bu teknik sayesinde saglikli bir iletisim kurmak ve sadik miisteri
guruplar1 yaratmak mimkiin olmaktadir. Gelecek c¢aligmalara Oneriler ise bu caligmanin ampirik caligma olarak
kurgulanmasidir. Deney kisminda hikéye izletilen bir grup ile izletilmeyen grup arasindaki diisiince ve duygular
tartisilabilir.

6. Yazar katki beyam
Bu ¢alismanin tiim asamalar1 Elif KARA tarafindan yiiriitiilmistiir.
7. Etik kurul onay1 ve ¢ikar ¢atismasi beyani

Calisma i¢in etik kurul izni alinmasina gerek yoktur. Bu ¢alismanin bir kisi/kurum ile ¢ikar ¢atigsmasi bulunmamaktadir.
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