Istanbul University Journal of the School of Business

Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi

Vol/Cilt: 46, No/Say1:2, November/Kasim 2017, 161-178

¥ AACSB

ISSN: 1303-1732 — http://dergipark.ulakbim.gov.tr/iuisletme
DOI: 10.5152/iujsb.2017.002

Reklamlarla Marka Kisiligi Gelistirmek: Arketipler Tiiketicileri

Yakalayabiliyor Mu?

Canan Ay*, Volkan Yakin® *

YAYIN BIiLGISI
Article Info

Basvuru/Received:
17.03.2016

Revizyon Talebi/Revision

Requested:
24.08.2017

Revizyondan Gelis/
Revision Submitted:

(674

Markanin basarisina 6nemli bir katki saglamasi nedeniyle marka kisiligi gelistirebilmek tiim pa-
zarlama yoneticilerinin ulasmak istedikleri dnemli bir hedef olmaktadir. Bu ¢alismada marka kisi-
liginin reklamla iligkisi agiklanarak, reklamlar araciligiyla marka kisiligi gelistirmek istendiginde
kullanilabilecek, yenilik¢i bir yaklagim sunan ve alternatif modellerden biri olan arketip modeli,
gerceklestirilen nitel ve nicel uygulamalar sonucu degerlendirilmistir. Diinya havacilik sektoriiniin
en basarili on firmasma ait global reklamin analizi ve 390 6grenci katilimci {izerinde yiiriitiilen
online aragtirmalarin sonucunda bu firmalarin reklamlarinda 6ncelikle marka kisilik arketiplerinden
faydalandiklar belirlenmistir. Reklamlarda agirlikli olarak yardimsever ve soytari/sakaci arketiple-

19.09.2017 rinin kullanildig1 goriilmiis ve ilgili reklamlarda kullanilan tiim arketiplere iliskin gostergeler tespit
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1. Giris

Temel fonksiyonu iiriin tanitmak ve sattirmak olan rek-
lamlarin glintimiizde en 6nemli amaglarindan birisi tem-
sil ettikleri marka i¢in bir anlam yaratmak ve/veya anlam
yonetimine yardime1 olmaktir. Isletmeler icin tiiketici
algisinda anlam ancak gii¢lii markalarin gelistirilmesi ile
yaratilabilir. Markalar1 olusturabilmek de 6ncelikle dog-
ru marka ismi belirlemekle, marka kimligi, marka kisiligi
ve marka degeri olugturmakla miimkiin olabilir. Bunlar
arasinda markalar igin anlam yaratabilmenin en saglam
yolu tutarl ve giiclii marka kisilikleri olusturmaktan geg-
mektedir. Markalara bir takim insani 6zelliklerin atfedil-
mesi anlamina gelen marka kisiligine, markanin sahibi
oldugu firmanin ¢alisma kiiltiirlinden {irliniin etiketine
kadar bir¢ok bilesen etki etmektedir. Biitiinsel bir yak-
lasimla ele alindiginda reklamlarin marka kisiliginin en
onemli bileseni oldugu goriilmektedir.

Marka kisiligi olusturmak ve gelistirmek amaciyla
arastirmacilar giintimiize dek bir takim modeller olus-
turmusglardir. Bu modellerin baglicalart Aaker’in bes
boyutlu marka kisiligi modeli (Aker,1997), marka kisi-
ligi oyun tahtas1 modeli (Sadowski,2005) kendini ifade
etme modeli (Achouri ve Bouslama, 2010), iligki temeli
modeli, fonksiyonel fayda temsil modeli (Aaker, 2009)
ve arketip modelidir (Mark ve Pearson, 2001). Bu mo-
deller arasinda lokomotif konumda olan ve bugiine dek
iizerinde en fazla aragtirma yapilan model Aaker’in bes
boyutlu marka kisiligi modeli olmustur. Arketip modeli
ise marka kisiligi gelistirmede geleneksel yontemlerin
son yillarda yetersiz kalmasi nedeniyle marka danis-
manlarinin giderek daha fazla dikkatini ¢gekmeye bagla-
migtir. Diger taraftan model, akademik olarak {izerinde
yeterince ¢aligiimamis bir konudur.

2. Marka Kisiliginin Reklamla Olan liskisi

Marka kavrami i¢in birbirine benzer bir¢ok tanim bulun-
makla birlikte en sik karsilagilan tanimlarin baginda Ame-
rikan Pazarlama Dernegi—~APM (American Marketing
Association-AMA )’ nin tanimi gelmektedir. APM marka-
y1, “bir saticinin {iriin veya hizmetlerini diger saticilarin
iirlin veya hizmetlerinden ayirarak tanimlayan bir isim,
0ge, terim, sembol veya diger herhangi bir 6zellik” sek-
linde tanimlamaktadir (www.marketingpower.com).

Marka kisiligi, bir markaya duygusal deger kazandiril-
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mak istendiginde kullanilan en &nemli araglardandir.
Marka kisiligi hakkinda tiiketici veya firma agisindan
degerlendirilip degerlendirilmemesine bagli olarak
farkli tanimlar yapilabilmekle birlikte en sik karsilasi-
lan ve kabul gormiis tanim Aaker J. (1997) tarafindan
yapilmistir. Aaker J. marka kisiligini, bir takim insan
karakterlerinin belirli bir markayla iligkilendirilmesi
olarak tanimlamigtir (Aaker, 1997).

Reklam, marka kisiligi olusturmada ge¢misi en es-
kiye dayanan ve hala en sik kullanilan aractir. Bunun
bir nedeni soyut bir anlam ifade eden kisiligin somut-
lastirilmasima katkisinin biiyiik olmasindan gelmek-
tedir. Marka kisiligi dolayli ve direkt yoldan yapilan
reklamlar araciligiyla yaratilabilir. Direkt yoldan mar-
ka kisiligi olusturmak, imaj yaratma stratejisiyle yani
reklamda kullanilan kisinin karakterinin aktarilmasiyla
miimkiin olur. Dolayl yoldansa marka kisiligi iiriiniin
anlamindan tiiretilir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001).
Reklamlarda marka kisiligine etki eden diger faktorler,
markanin logosu veya markanin reklaminda kullanilan
renkler gibi tasarimsal nitelikleriyle iliskilidir.

Reklamlar araciligiyla marka kisiligi gelistirilmek is-
tendiginde sik izlenen yollardan biri imaj yaratma stra-
tejisidir. iImaj yaratma stratejisinin ardinda tiiketicilerin,
reklamlar tarafindan belirli bir iiriin veya marka i¢in
yaratilmig olan yasam sekli imajinda kendilerini veya
olmak istedikleri kisilikleri gérmeleri diigiincesi yat-
maktadir bu nedenle bu reklamlar herkese yonelik degil
belirli kisilere yonelik olmaktadir (Danesi, 2002). Imaj
yaratmak istendiginde reklamlarda markay1 yansitacak
bir kisi temsilci olarak kullanilir.

Marka temsilcileri ise ¢ogunlukla tinliller arasindan se-
¢ilmektedir. Unlii kullanimimin uygulandig1 reklamlarda,
segilen {inliiniin sahip oldugu {inii ona saglayan kisilik
ozelliklerinin markaya transfer edilmesi amaglanir. Orne-
gin tinlii ve basaril1 bir is adaminin bir gomlek markasimin
reklamlarinda goriinmesi veya yine {inlii ve genellikle rol
aldig filmlerde bastan ¢ikarici rollerde goriilen giizel bir
kadmn oyuncunun liiks bir parfim reklaminda oynamasi
bu tarz marka gelistirme stratejisinin sonuglarindandir.

Reklamda {inlii kullanimi s6z konusu oldugunda marka
ve marka kisiligini yansitacak {nliiniin birbirlerini ta-
mamlamalarina dikkat edilmesi gerekmektedir. Secilen
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iinliiniin hizl bir sekilde markaya dikkat ¢ekecek, mar-
kanin kabul gérmesini ve markaya karsi olumlu tutumlar
gelistirmesini saglayacak nitelikte olmasi gerekir. Yine
iinlii kullaniminda tizerinde dikkatle durulmasi gereken
bir diger konu da yaratici asamadir bu konuda gereken
hassasiyet gosterilmezse kullanilan iinliiniin reklamlarda
markanin kisiligini ezip gegmesi veya onu golgede bi-
rakmasi s6z konusu olabilir (Varaprasdreddy ve Ramesh,
2006). Reklamda marka kisiligini temsil etmesi i¢in bir
inliiden faydalanmak beraberinde bir takim riskleri de
getirmektedir. Ornegin bir iinlii, tiiketicinin algisinda bir
markayla giiclii bir sekilde iliskilendirilmigse markay1
temsil eden tnlitye karst olugabilecek negatif bir takim
duygularin markaya karsi da hissedilmesi kaginilmaz
olacaktir. Unlii hakkinda ¢ikan olumsuz haberler ayn
sekilde tiiketicilerin bir dereceye kadar markaya duy-
duklar1 giivenin azalmasina neden olacaktir (Till, 1998).
Reklamlar araciligiyla bir diger marka kisiligi gelistir-
me stratejisi ise mental tasarimdir. Mental tasarim, bir
markaya ¢esitli canlandirmalar ile bir kisilik kazandira-
rak o markanm farkl bir nitelik ve deger kazanmasini
saglamaktir (Teker, 2002). Mental tasarimin bir sekli
kisilestirmedir. “Kisilestirme, insan disindaki canli ve
cansiz varliklart diisiinen, duyan ve hareket eden bir
insan kisiliginde gostermektedir.” Sonucta kisilestirilen
nesneye bir takim insani 6zellikler atfedilir (Bati, 2010).
Kisilestirmenin bir agiklamasi1 animizm teorisi tarafindan
yapilmaktadir. Bu teoriye gore insanlar manevi diinya-
larindaki etkilesimleri miimkiin kilabilmek adina cansiz
varliklara da insani degerler atfetme ihtiyaci hissetmek-
tedir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001). Kisilestirmenin
bir diger sekli ise antropomorfizmdir. Antropomorfizm
cogu kez animizm kavramu ile es anlamli kullanilmak-
tadir ancak aralarinda kiigiik bir ayrim bulunmaktadir.
Animizm, biitiin varliklarin ve evrenin bir ruh tasidigi-
na inanan doktrinken antropomorfizm animizmi de i¢ine
alan, insanin insan olmayan seye bir ruh (can) vermesi-
nin Gtesinde, daha da detaylandirarak, o seye/objeye ait
duygusal, zihinsel 6zellikler atfettigi bir siiregtir (Baris,
2012). Insanlarin cansiz varliklara insani degerler atfet-
meye caligmast nedeniyle markalarin reklamlarda ant-
ropomorfizmden ¢ok sik yararlandiklar1 goriilmektedir.
Basfirmer ve Cilingir (2015) ¢alismalarinin sonucunda
antropomorfizmden yararlanilan reklamlarin tiiketiciler
tarafindan daha fazla hatirlandigini, antropomorfik rek-
lamlarn tiiketicilerin tutumlarinda daha olumlu sonugla-
ra neden olduklarini bulgulamislardir.

FBir mitin mesaj olarak yeniden ifade edilmesi.
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Animizm teorisi bize markalarm kisilik yiiklenmesini
saglamada bir baska goriis daha sunmaktadir. Bu goriise
gore reklamda, marka adina konusan szctilerin markanin
kisiligine uygun bir kisiligi varsa zaman igerisinde konus-
macinin kisiligi markaya gegmektedir. Daha 6nemsiz ve
pazarlama iletigsimcileri tarafindan kontrol edilmesi miim-
kiin olmayan bir diger durum ise tiiketici algisinda marka-
nin daha 6nceden tanidig1 sadik kullanicilarmm markanin
kisiligiyle baglantilandirilmasidir (Fournier, 1998).

Reklamlarda kisilestirme yolu ile olusturulan marka ima-
j1, mitlestirme (mythologization®) teknigi ile daha da giig-
lendirilir. Bu strateji, bir markanin logosuna, reklamina,
irlin tasarimina veya ismine kasitli olarak bazi mitsel
(efsanevi) anlamlar yiikler. Ornegin, giizellik arayisi ve
olimii yenmek, diger mitsel 6gelere oranla reklamcilar
tarafindan belirli iirtinlerin reklamlarinda siirekli ve daha
sik kullanilan 6zel amagli imajlardandir (Danesi, 2002).

Marka kisiliginin reklamlarla dogru bir sekilde yansitil-
masinda, nispeten daha diisiik 6neme sahip olmakla bir-
likte, reklamin yayinlanacagi kanalin kisiligi de 6nem
tasimaktadir. Slabbinck ve Roozen, marka ve medya ki-
siliklerini ayni alg1 haritasinda konumlamay1 bagarmis
ve ¢aligmalarinin sonucunda marka kisiligini yansitan
reklamlarin markanin kisiligi ile benzer kisiliklere sa-
hip medya kanallarinda yayinlandiklarinda hedef tiike-
tici tarafindan daha net ve kolay bir sekilde algilanabi-
lecegini vurgulamiglardir (Slabbinck ve Roozen, 2008).

Eger bir reklam gercek {irliniin basit bir temsiliyse rek-
lam mesaj1, reklamcinin tiiketiciye ulastirmak istedigi
marka kisiligi hakkinda bilgi icerir. Reklamci her ne
kadar marka igin bir kisilik yaratmis olsa da bu tiike-
ticinin de markaya bu kisilik 6zelliklerini atfedecegi
anlamina gelmemektedir. Tiiketici, marka karakterini
kavrayabilmek icin reklami yorumlamak zorundadir.
Tiiketici reklamdaki kisilik 6zelligini kavradiktan son-
ra, bu kisilik 6zelligi reklami yapilan iiriinle ve tiike-
ticiyle iliskilendirilmek zorundadir. Sekil 1°de goriilen
ve Ouwesloot ve Tudorica (2001) tarafindan gelistirilen
model bize marka kisiliginin olusturulmasinda ve ile-
tilmesinde reklamin rolii hakkinda bilgi vermektedir.
Model 6zetle su sekilde ¢calismaktadir: Modelde, rekla-
min i¢eriginin nitelikleri ile secilen medyadan reklam
mesajinin bigimsel ve anlamsal yapisina kadar tiim ni-
telikler kastedilmektedir. Boylece reklamcilar marka
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kisiligini kodlamis olurlar ancak kodlanan kisiligin ti-
keticiler tarafindan anlasilmasi reklamin degerlendiril-
mesine (islenmesine) bagli olacaktir. Reklam igerigine
maruz kalan tiiketici, reklam uyaricisini1 degerlendirme-
ye baglayacaktir. Marka kisiliginin yaratilmasi ve ile-
tilmesi reklami alanin uyariciy1 degerlendirme sekline
bagli olacaktir. Bu nedenle reklam izlenirken biligsel
ve duygusal degerlendirmelerin birlikte yapildigini goz
ard1 etmemek gerekir. Ara tepkiler tiiketicinin marka-
ya iliskin bilgilerine baglidir. Marka farkindalig bu ara
tepkilerden biridir ve tiiketici {lirlinii satin almaya karar
vermeden dnce markanin varliginin farkina varmasi ge-
rekir. Bir diger ara tepki ise markayla iligkilendirmeler
sonucunda olusur. Bu iligkilendirmeler ¢ogu kez tiike-
ticinin markanin kendisi veya imaj1 hakkinda bir fikri
olmasi veya markay1 daha 6nce denemis olmasina bag-
Iidir ve marka davranisi ve dnceden edinilmis tecriibe-
ler reklamin degerlendirme siirecine dolayisiyla marka
kisiliginin olusturulmasma etki edecektir. Modelde
reklam igleme siirecine aracilik eden faktorler ise 6nce-
likle dikkat ve kavrayistir. Kimi tiiketicilerin dikkatini
sozel kimininse gorsel mesajlar ¢eker bu vb. durumlar
uyaricinin  degerlendirilmesinde 6nemli faktorlerdir.
Kavrayis ise reklama maruz kalan tiiketicinin reklam-
dan ¢ikardig1 bilgi ve anlami ifade etmektedir. Burada
onemli olan tiiketicinin subjektif mi yoksa objektif bir
degerlendirme mi yapacagidir. Tlgi ise tiiketicinin {irii-

Sekil 1: Marka Kisiliginin Reklamlar ile Olusturulmasi
ve Transferi Modeli
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ne veya mesaja gosterdigi ilginin siddetini ifade eder
(Ouwersloot ve Tudorica, 2001).

3. Arketip Modeli ve Marka Kisiligi

Marka kisiligi gelistirmede kullanilan arketip modeli,
kolektif bilingdisi - arketip yaklagimindan tiiretilmistir.
Kolektif bilingdist ve arketip kavramlart da, 1900’Li
yillarin ilk yarisinda, psikanalistin Onciilerinden olan
iinlii psikiyatr Carl G. Jung tarafindan ortaya konmus
ve gliniimiize dek tizerinde ¢ok tartisilmig, temelde psi-
koloji bilimine ait kavramlardir.

Jung, bilin¢disini kisisel ve kolektif olmak iizere iki ana
kategoride degerlendirmistir. Kisisel bilingdis1 kisinin
yasamsal deneyimleriyle sekillenmis olan bilingdisin
temsil ederken kolektif bilingdisi ise zihnin evrimles-
mesiyle birlikte kisiye ilk atalarindan giiniimiize dek
dogustan aktarilan bilgi ve deneyimlerden olugmak-
tadir. Jung’a gore ortak bilingdiginda yer alan temsili
resimleri arketipler olusturmaktadir. Kelime anlami ilk
model (kok drnek) olan arketipler, tiim insanligin bilin-
caltinda (ortak bilingdisinda) yer alan “ilksel imgeler-
den” olusur. Bu imgeler ¢cevremizdekileri ve durumlari
hizli bir bigimde algilamamizi onlara belirli bir sekilde
tepki vermemizi saglarlar (Burger,2006).

Morris ve Schmolze (2006), Jung’in arketip tanimin
daha anlasilir kilabilmek amaciyla su sekilde basitles-
tirmislerdir: bir arketip belirli boyutlara sahip insan-
lardan olusan daha genig belirli bir grubu temsil eden
tek bir insanin detayli tanimidir (Morris ve Schmolze,
20006). lacconi, arketipleri, su anki diislincelerimizi far-
kinda olmadan sekillendiren ve bir kaliba sokan “irksal
hatiralar” olarak tanimlamaktadir (Iaccino, 1998). Tar-
nas ise arketipleri, evrensel bir ilke veya insanin dene-
yim diinyasina ve psisesine etki eden (yapilandiran) bir
gli¢ olarak tanimlamaktadir (Tarnas, 2009).

Her bir arketipin kendine has belirgin rolleri bulunmak-
tadir; alt ve iist islev niteliklerinin merkezinde yer alan
bu belirgin roller kisiligin bel kemigini tanimlamaya
yardim eder (Beebe, 2007). Jung arketiplerin psisenin
en alt diizeyini yonettigini ve kolektif bilingdisinin
kokenini olusturdugunu diisinmekteydi. Arketiple-
ri direkt olarak gdzlemleyemeyiz ama genel yapilari;
gercek olaylari, gorselleri ve tecriibeleri kapsayan bir
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dizi olast alani belirlemektedir. Arketiplerden arketip-
sel gorseller (bilge adam, biiylik anne, kahraman, baba,
cocuk gibi evrensel semboller, mitler ve motifler) orta-
ya ¢ikar (Matthews, 2002). Tarihsel siiregte arketiple-
rin diinyasina iliskin fikirler ve etkiler lizerine yapilan
tartigmalarin tekrarlayan sonuglarinda asagidaki dort
model belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmistir (Knox, 2003):

1. Arketipler genlere kodlanmis, bedene oldugu kadar zih-
ne de bir takim agiklamalar sunan biyolojik varliklardir.

2. Arketipler, bir takim kurallara veya agiklamalara sahip
olan fakat hi¢ temsili veya sembolik icerik tasimayan so-
yut bir diinyanin zihinsel gergevesini organize ederler ve
bdylece hig kigisel olarak tecriibe edilemezler.

3.Arketiplerin, temel anlamlar temsili igerige sahiptir-
ler ve bdylece tecriibelerimiz i¢in merkezi sembolik bir
Onem tagirlar.

4. Arketipler, digsal metafiziksel varliklardir ve bu ne-
denle viicuttan bagimsizdir.

Arketipler konusunda dikkat edilmesi gereken &nemli
bir nokta da arketiplerin, stereotipler ile karigtirilmamasi
gerektigidir. Arketipler ve stereotipler arasinda biiyiik bir
fark bulunmaktadir. Eger kiiltliriimiizdeki bir takim arke-
tiplere goz atacak olursak kendimizde her bir arketipten
bir par¢a bulabiliriz ve bu bize bir olumsuzluk yaratmaz.
Bunun tersine bir stereotip ise kisinin sorumluluklarim
ve kapasitesini sinirlayan bir etiketleme ve siniflandir-
ma seklidir. Bir stereotip bir kisiyi veya dnyargty1 temsil
ederken bir arketip ailesi bir toplulugu temsil eder (Snow-
den, 2005). Bir arketip yer, zaman, kiiltiir, cinsiyet, statii
gibi engelleri agabilen evrensel bilinirlige sahip karakter
veya durumken stereotiplerin taninirliklari ve dolayisiyla
iletmek istedikleri ¢ok daha sinirlidir (Batey, 2008).

Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip kavrami marka
kisiligi yaratmada kullanilan logolarin (reklamlarin),
tilkketiciler farkina varmadan davranislarin1 nasil etki-
ledigini anlamamiza yardimci olmaktadir (Woodside
vd., 2012). Reklam alaninda ¢alisan akademisyenler
ve profesyoneller bir siiredir marka imaj1 gelistirmede
mitsel arketiplerin sagladigi avantajin farkindadirlar
(Thompson, 2004). Walle (1986), diinya ¢apinda pazar-
da markalarin iletisim stratejilerini arketiplerle biitiin-
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lestirmelerinin, kiiltiirel farklara karsin arketiplerin ev-
rensel insanlar olmalari nedeniyle firmalara avantajlar
saglayabilecegini dile getiren ilk arastirmacilardandir.

Arketip modelinin reklamlarda kullanilmast, yalnizca in-
sanlarin zihninde belli anlamlarin nasil yapilandirilacagi-
n1 gostermesi degil ayn1 zamanda bu anlamlarin duygu-
larla nasil birlestirilebilecegine 151k tutmasi nedeniyle de
onem tasimaktadir. Maso-Fleischman’mn arastirmasinin
sonucunda, izleyicilerin reklamlarda arketipsel gorseller-
le karsilagtiklarinda reklama yogun duygularla yanit ver-
dikleri goriilmiistiir. Reklamlarda arketip kullaniminin
izleyicilerin uyuyan hislerini-6zlemlerini uyandirdig1 ve
reklama konu olan {irliniin markasini kullanma y6niinde
motive ettigi yine ayni aragtirmanin bulgular1 arasinda
yer almaktadir (Masom, 1997). Aylesworth ve arkadas-
lar1 (1999) ise yaptiklar1 deneysel bir diger arastirma so-
nucunda reklamlarda arketipsel yerlestirmelerin marka
tutumlarim etkiledigini fakat iiriine olan inang {izerinde
bir etkisi olmadigini belirtmiglerdir.

Groeppel-Klein ve arkadaslarinin (2006), arketiplerin
reklamlarda kullanilmasinin tiiketici lizerindeki etkisi-
ne yonelik gerceklestirilmis biyolojik laboratuvar de-
neylerinin ortaya koydugu olumlu sonuglar da Jung’un
kolektif bilingdisi ve arketip teorisine (deneysel olarak
test edilememesi nedeniyle) kuskuyla yaklasanlara ve
metodolojik acidan yetersizligi konusundaki tartigma-
lara cevap niteligi tasimaktadir. Groeppe-Klein ve ar-
kadaslarinin (2006) arastirmalarinda yanit aradiklari
ilk soru peri masali arketiplerini igeren televizyon rek-
lamlarinin arketipleri igermeyen reklamlara oranla daha
yiiksek fazda uyarict etkiye sebep olup olmadigiydi.
Bu amagla laboratuvarda gerceklestirdikleri arastirma-
larinda, EDR (Elektrodermal Response) elektrodlar
takilmis olan katilimcilara arketip igeren ve igermeyen
reklamlar izletilmis ve elde edilen veriler non-paramet-
ric-friedman test vasitastyla analiz edilmistir. Analiz
sonucunda katilimcilarin tepkilerinde arketip igeren ve
icermeyen reklamlara tepkileri arasinda 6nemli farklar
oldugu goriilmiistiir (Groeppel- Klein vd.,20006).

Alternatif bir marka kisiligi modeli arayisinda olan aras-
tirmacilardan Mark ve Pearson, arketipsel marka kisiligi
modelini gelistirmislerdir. Markalarin anlamini yorum-
layabilmek igin, tiiketici motivasyonunu, tiiketici mo-
tivasyonunu anlayabilmek i¢in de insan davraniglarina
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Sekil 2: Temel Motivatorler (Mark ve Pearson, 2001).

Kararlilik (Kontrol)

Ait Olma Bagimsizlik
(Toplum) (Kendini Gergeklestirme)

Risk (Hakimiyet)

rehberlik eden ve bu davraniglart motive eden ihtiyagla-
11, degerleri bilmek gerekir (Batey,2008). Mark ve Pear-
son’a gore arketipler motivasyon ile {iriin satiglar1 ara-
sindaki kayip halkayr tamamlamaktadirlar. Arketipler,
tipkt insan kisiliklerini daha hizli algilamamiza yardimci
oldugu gibi markalarin iletmek istedikleri anlamlar1 ve
sahip olduklart kisilikleri hizla algilamamiza yardimect
olmaktadirlar (Mark ve Pearson, 2001).

Arketip modeli olusturulurken genel olarak tiim mo-
tivasyon teorilerinin goz oniinde bulunduruldugu ve
dort eksen etrafinda toplanmis ilkel insan diirtiilerine
odaklanilmistir (Sekil 2). Bu diirtiiler sirasiyla tutarh-
lik (dengeli, kontrollii olma) - risk (gili¢ sahibi olma);
ait olma (toplumsal aidiyet) - bagimsizlik (kendini ger-
ceklestirme) dirtiileridir. Arketipler ise miisteri moti-
vasyonlari ve iirlinler arasinda anlamsal agidan kurulan
bagin somutlastirilmasina aracilik ederler.

Mark ve Pearson, tiiketici tutumlarini1 kesfetmek ama-
ciyla BrandAsset Valuator —Marka Degeri Belirleyi-
ci (BAV)! veri tabanindan faydalanarak 33 iilkede ve
13.000’den fazla markaya ydnelik toplamda 75 adet
aragtirma ylriitmiistiir. Mark ve Pearson, ¢alisma siire-
since arastirma kapsaminda olan her markanin konumu-
nu tam olarak belirleyebilmek igin brandasset modeli
icerisinde 100 iirlin kategorisini kapsayan ve her marka
icin 55’den fazla 6l¢ek kullanan, 120.000°den fazla tii-
keticiyle goriisme yapildigini belirtmektedir (Mark ve
Pearson, 2001). Bu galigmalar sonucunda, hangi tiiketici-
lerin algilarinin hangi arketiple baglantili oldugunu siste-
matik bir sekilde dlgmeye yarayan algoritmik bir sistem
gelistirilmistir. Gelistirilen bu sistem sayesinde markala-
rin kigilik arketiplerini 6lgmede kullanilacak olan on iki
arketip belirlenmigtir. Bu arketipler; yaratici, yardimse-
ver, kral, soytari/sakaci, siradan adam, asik, kahraman,
asi, sihirbaz, masum, kasif ve bilge arketipleridir.

Reklamda, efsanelerden faydalanarak olusturulmus
kisa hikayelerle birlikte {inlii kullanimi veya animasyon

karakter kullanim1 gibi uygulamalar kisilik arketipleri-
nin ve dolayisiyla reklamda yansitilan marka kisiligine
yonelik bir anlamin olusturulmasina yardimcei olmakta-
dir. Boylece tiiketiciler satin aldiklar1 iiriine gizlenmis
arketipleri ve efsaneleri algilar ve markayla iliski kurar-
lar (Holt, 2003). Arketiplerin ortak bilin¢disini olustur-
malar1 nedeniyle, goriildigii her yerde hizla taninabil-
meleri onlar1 6zellikle global reklam kampanyalari igin
essiz kilmaktadir.

Sektorel fark gozetmeksizin arketipsel ihtiyaca erisebi-
len reklamlarin genellikle en ikna edici reklamlar oldu-
gu goriilmektedir. Bir reklam tasarimcisinin iyi bilmesi
gereken miisterisinin tiriinle olan iliskisinde hangi arke-
tipe ihtiyag duydugudur. Uriiniin yapis1 geregi reklam-
da arketipsel acidan ayni anda birden fazla motivator
de rol alabilir. Ornegin hesap yapan bir kimse bilgeligi
(tavsiye), ve kasif (kesif) arketiplerini ayn1 potada eri-
tebilir (Crowley, 2007).

3.1. Marka Kisilik Arketipleri
3.1.1. Kahraman Arketipi

Kahraman arketipinin genel 6zellikleri arasinda cesaret,
disiplin, kararlilik, rekabetgilik, engellerin iistesinden
gelmek; gii¢ gorevler iistlenmek, ilham vermek, zorluk-
lar1 agmak, sorunlari ahlaki dogrulukla ¢6zmek vardir
(Batey, 2008; Faber ve Mayer, 2009; Mark and Pearson,
2001). Kahraman arketipini igeren reklamlar genellikle,
i¢cinde bulunulan zor durumu anlatmak igin; siyah beyaz
veya karanlik, nispeten zayif 1giklandirmali ortamda aci
ceken veya caresizligi nedeniyle mutsuz, aciz insan ya
da diger canli gorselleri icerir. Bu gorselleri takiben
renkli ve canli set ortaminda zayfilari/masumlari icinde
bulundugu gii¢ durumdan kurtarmak igin aniden ¢ika-
gelen kahraman imaji veya iiriin goriintiisiiyle akisini
siirdiirlir. Kimi zamanda reklamlarda siradan adamin
kullanilan iiriinle bir kahramana doéniistiigiine de sahit
oluruz. Marlboro’nun su anda yasakli olan kovboy’lu
reklami1 da bir markanin kahraman arketipini kullanimi-
na verilebilecek en net ve en ilging 6rneklerden biridir.
Kovboy, kahraman arketipinin Amerikan sdylemidir
(Randazzo, 2006). Bir motivator olarak bir¢ok deterjan
markasinin reklaminda ev kadmlarimi zorlu lekerden,
kot mikroplardan kurtaran, koruyan ve onlarin yiiziinii
giildiiren dahasi kendilerini birer kahraman gibi hisset-

+ BrandAsset Valuator Young&Rubicam’in bir boliimii olan “BrandAsset Consulting” tarafindan yaratilan ve yonetilen markalara yonelik tiiketici
algisini ortaya koyan bir veri tabanidir. BAV, 48 iilkedeki 30.000 marka iizerinden yiiriitiilen 240 ¢alisma sonucunda 400.000 tiiketici algisina dayali

bir veri tabanidir. (http://en.wikipedia.org/wiki/BrandAsset_Valuator)
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melerini saglayan Mr. muscleman (Mr Muscle) ve Ayse
Teyze (Ace) gibi kahraman arktiplerinden siklikla fay-
dalanildig: goriilmektedir.

3.1.2. Yaratici (Creator) Arketipi

Yaratici arketipi sanatci, yenilikei, girisimei ve hayal-
ci kisiligi yansitir. Yaratici genellikle kendi kisisel de-
gerlerini estetik bir zevkle iletmeyi tercih eder (Batey,
2008; Faber ve Mayer, 2009). Giindelik yasamda ise
ressamlar, miizisyenler, modacilar, mimarlar, yazilim-
cilar, tasarimcilar, girisimcei ve yenilikei igadamlar ya-
ratic1 arketipinin birer temsilcileridir. Yaratici arketipini
iceren reklamlarda sanata, tasarimsal yeniliklere vb.
nitelikli gorsellere yer verilir. Reklamlarda kullanilan
iirtinler bazen yaratic1 bir moda iiriinii olabilecegi gibi
tasarim harikasi1 bir mimari yapi da olabilir. Reklam
metinlerinde veya mesajlarinda genellikle ilham nes-
nesi goriiliir ya da bahsedilir. Sonugta ¢ogu kez ortaya
estetik acidan {istiin bir iiriin veya hizmet ¢ikmaktadir.
Tasarimin ve yeniligin 6ne ¢iktig1, otomobil ve elektro-
nik gibi iirlin gruplarinda markalar genellikle yaratici
arketipine sahip olmaktadir; Ford, Saab, Beko, Lego
gibi markalar, bu markalarin baginda gelmektedir. Or-
negin Ford her yeni iiriin lansmaninda tasarima ve ya-
raticiliga atif yapmaktadir. Gegtigimiz yillarda Grand
C-MAX modelinin reklaminda Ford, otomobilin tasa-
rimct tarafindan yaratilmasini gorsel bir dille aktarirken
ve “yaratici yenilikler elinizde” sloganiyla marka kisi-
ligine vurgu yaparken bir kez daha yaratict arketipin-
den faydalanmis ve markanin konumunu giiclendirme
konusunda basaril1 bir adim atmaistir.

3.1.3. Kral - Hiikiimdar (Ruler) Arketipi

Kral arketipinin temel nitelikleri otoriter, yonetici ve
giicli olma istegidir. Kral, yiliksek etki giicline sahip,
inat¢1 kimi zaman acimasizdir. Baskinligini koruyarak
digerlerini yonetir (Batey, 2008; Faber ve Mayer, 2009).
Kral arketipine sahip ¢ogu marka ve reklam, insanlarin
basarili ve 6nemli olma arzusundan faydalanir. Prestiji
vurgulayan {iriinler olmasi nedeniyle giyim markalari-
nin siklikla kral arketipinden faydalandigi goriilmekte-
dir. Ornegin DKNY erkek iiriinleri igin yillardir hazir-
ladig1 reklamlarinda, yazili bir metin igermeyen sadece
basarili goriiniimlii gen¢ isadamlarinin goriiniimlerini
kullanmaktadir (Mark and Pearson, 2001).
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3.1.4. Asi (Outlaw) Arketipi

Asi arketipinin genel nitelikleri isyankar, devrimci, y1-
kici, boliicii, acimasiz, putlar1 yikan, baskici yapilar
gegersiz kilan, karsit kiiltiire ve liberal degerlere sahip
olan kisilik nitelikleridir (Batey, 2008). Asi statiiyii siir-
diirmeyi reddeder. Aklinda daha iyi bir diinya i¢in ya-
pilabilecek degisiklik olasiliklar: vardir. Asi arketipine
sahip markalar karmagik bir role sahiptir ¢iinkii deger-
lerin eksik oldugu yerde asi arketipi duygusuzlugu ve
menfaatgiligi giiclendirir. Fakat diger taraftan asi arke-
tipine sahip markalar, baskici bir olusumun yikilmasina
yardimet olabilirler veya mevcut durumun korunmasi
icin insanlarin igindeki enerjinin serbest kalmasini sag-
layacak bir giivenlik sibobu seklinde hizmet edebilirler
(Mark ve Pearson, 2001). Levi’s, Harley Davidson,
Apple asi arketipiyle 6ne ¢ikan markalar arasinda ilk
akla gelenlerdendir. Temelde 6zgiirlik temali reklam-
lar1 ile kasif arketipine vurgu yapan Levi’s’in pazara
ilk sunuldugu yillardan giintimiize dek asi arketipine
de sahip ¢iktig1 goriilmektedir. Levis’in ilk olarak ma-
den isgileri i¢in gelistirdigi dayanikli pantalonlar olan
jeanler Amerika gengleri tarafindan ¢ok begenilmistir.
Ozellikle “asi genclik” diye adlandirilan yeni neslin ve
sanatgilarin Levi’s jean’leri giymesi markanin biiyiime-
sini ve iriinlerin farkli cografyalara yayilmasini hizlan-
dirmistir. Levi’s, gelisim asamasinda tiiketiciler tarafin-
dan kendisine yiiklenen asi arketipini kimi lokal reklam
calismalarinda kullanarak yillar igerisinde bu arketipe
kismen de olsa sahip ¢ikmaya devam etmistir.

3.1.5. Masum (Innocent) Arketipi

Masum arketipi ¢cocuk arketipinin bir yansimasidir bu
nedenle masum arketipi denildiginde ¢ogunlukla kiigiik
cocuklar veya naif bir genglik akla gelir. Giivenilir, saf,
erdemli, iyimser, mutlu, olumlu, yasamdan timitli, algak-
goniillii ve sakin olmak masum arketipinin belirgin nite-
liklerindendir (Mark ve Pearson, 2001; Batey, 2008). Son
yillarda Greenpeace’in de katkilariyla genetigi degistiril-
mis organizmalarin ithalatina yonelik tepkilerin yiiksel-
mesi nedeniyle bir takim gida markalarinin halkin bu du-
yarliligin1 géz 6niinde bulundurarak masum arketipinden
daha sik faydalanmaya bagladiklar1 goriilmektedir. Sanset
gida’ya ait Saralle markasmin reklami da bu durumun
belirgin 6rneklerinden biridir. Reklamda Merve isimli
kiiciik bir kiz ¢ocugu oynatilmis ve “onun adi Merve ve
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onun i¢inde hi¢ GDO yok” sdylemiyle birlikte marka, ¢o-
cugun masumiyetiyle 6zdeslestirilmistir.

3.1.6. Stradan Adam (Regular guy) Arketipi

Siradan adam arketipi ortalama insani1 yansitir. Si-
radan adam, daha ¢ok alt ve bazen de egitimsiz orta
sinif kisiler tarafindan temsil edilir. Biiylik hayalleri
yoktur, genellikle emekg¢idir. Siradan adam arketipi
azimli, erdemli gercekei, biiyiikk 6lglide samimi ve
bazen de kadercidir. Genellikle algak goniilliidiir (Fa-
ber ve Mayer, 2009). Siradan adam arketipine sahip
markalar, tiiketicilerin kendilerinden mutlu olmasini
saglamaya caligirlar. Siradan adam arketipinin son
yillardaki en biiyiik temsilcilerinden biri Unilever
firmasina ait olan Dove markasi da tam olarak bunu
yapmaktadir. Marka ilk olarak igerigindeki kremler
sayesinde cildi kurutmayan sabun iiriiniiyle pazara su-
nulmus ve tiiketicilere giizel bir cilt i¢in pahalr Giriin-
lere ihtiyaciniz yok alt mesajini vermistir. Dove yakin
zamanda “gergek giizellik” slogamiyla yiirGittiigi bir
kampanyada ve kampanya reklamlarinda dogalliga
gondermede bulunarak gercek giizellik kavramini
sorgulamis ve reklamlarinda sempatik ama oldukga
siradan kadinlar1 oynatmustir.

3.1.7. Sihirbaz (Magician) Arketipi

Sihirbaz, masumla temelde benzer bir diinya goriisiini
paylasir ancak o 6zel yetenegi olan giicli fazla miktarda
ister. Masumlar olaylarin akintisiyla birlikte ve tanrrya
olan giivenleriyle ve/veya zamanla birlikte ilerlerler fa-
kat sihirbazlar kendi yasamlar1 veya diinyalar1 igin daha
aktif ve hizli bir sekilde sorumluluk alirlar. Gorevleri,
halihazirdaki planlanan beklentiler dogrultusunda ve
eszamanliligin detaylar1 ¢c6zmesine yardimci olacagia
dair giivenle yasami doniistiirmektir (Villate,2012,4).
Sihirbaz arketipini iceren markalarin reklamlarinda
genellikle mucizevi ¢oziimler ve yeniliklerden bahse-
dilir. Kimi zaman sihirli bir degnek, kimi zaman sihir-
baz sapkas1 veya benzer bir sihirbaz materyali yer alir.
Bazen de dilekleri gerceklestiren bir peri veya bir di-
lek cini goriintiisii kullanilir. Sihirbaz arketipini en iyi
kullanan markalarin baginda elektrikli kiigiik ev aletleri
ve mutfak egyalar iireticisi Fransiz Tefal gelmektedir.
Ornegin yogurt makinesi reklaminda annemizin meshur
yogurdunu annemiz yerine yapabilecegini hem de is-

168

tenirse stizme yogurt da yapabilecegini sOylemektedir.
Bir diger iriinii olan “actifry” fritéziin reklamlarinda
ise sadece bir kasik yag ile bir kilo patates kizartabile-
cegi mucizesinden bahseder.

3.1.8. Asik (Lover) Arketipi

Asik arketipinin temel nitelikleri i¢ten, romantik, sehvet-
li ve dzellikle tutkulu olmasidir. Sevgi ve zevk vermek
ister. Kimiz zaman bastan ¢ikarict ve kaprislidir. Sami-
mi iligkiler pesindedir ve hep duygularini takip eder. En
biiyiik degeri sevgidir (Batey,2008,38). Asik arketipine
daha ¢ok kozmetik, miicevher, moda ve seyahat markala-
rinda rastlanmaktadir. Dolayli sekilde giizellik vaadinde
bulunan ve bunun i¢in seksiiel gekicilige basvuran her
marka asik arketipine sahiptir. Victoria’s Secret asik ar-
ketipine sahip markalarin en belirgin temsilcilerinden bi-
ridir (Mark ve Pearson, 2001,178). Asik arketipinin gida
markalart arasinda da siklikla kullanildig: goriilmektedir.
Ornegin Solen firmasmin biscolata iiriin reklamlarmda
oynayan farkli milletlerden erkek mankenler, kadinlar
etkilemeye calisan tarzlartyla markanin asik arketipini
gelistirmesine yardimer olmaktadir. Asik arketipini bi-
lingli bir gekilde kullanmaya baslayan yerli markalardan
biri de beyaz esya treticisi Argelik olmustur. Arcelik “in
love” (asik) serisi i¢in hazirladigi reklam filmlerinin il-
kinde, argelik’i temsil eden maskotu robot “gelik” agik
oluyor ve, “celiknaz” isimli bir bagka robotla evleniyor.
Serinin devam eden reklam filmlerinde ¢eliknaz, ¢elik’in
teknolojik yeniliklerinin {izerine gorsel tasarim farklilik-
lart da ekliyor. Reklam filmleri “argelik, yeniligi askla
tasarlar” sloganiyla son buluyor.

3.1.9. Soytari/Sakact (Jester) Arketipi

Arketip, fantastik bir diinya 6zlemindedir ve yasamin
monoton rutininden kurtulmak ister. Soytari/sakaci, eg-
lenceye hazir olmasi, kendini begenmis olmasi, tabulari
yikmasi, sorulmayani sormast ve dile getirilmeyenlerden
bahsetmesiyle hepimizin iginde bir parga mevcuttur (Ba-
tey,2008,39). Soytarilar/sakacilar, her seyi hafife almalar
ve kurallar1 yikmaktan mutlu olmalar1 nedeniyle modern
diinyanin sagmaliklariyla ve simdiki zamanin belirsiz, si-
nirsiz biirokrasisiyle bag etme konusunda bize yardimci
olan arketiptir. Soytarinin/sakacinin temel arzusu, an1 ya-
samak ve keyfini ¢ikarmaktir. Bu dogrultudaki en 6nemli
amaci harika vakit gecirmek ve diinyay1 aydinlatmaktir.



Ay C. Yakin V./IUJSB 46, 2, (2017) 161-178 © 2017

Dogal olarak soytarinin en biiyiik korkusu da sikkin-
ik veya sikict olmaktir. (Mark and Pearson,2001,197).
Soytari/sakact arketipini igeren reklamlarda, ortamda-
ki fazla ciddi ve/veya duragan havadan sikilan ve bunu
degistirmeye ¢alisan ya da bunun hayalini kuran haylaz
bir kisi veya teatral yeteneklerini kullanarak yarattiklari
tiplemeler ile izleyenleri eglendirmeyi amaglayan renkli
oyuncular veya maskotlar yer alir. Soytari/sakac arketi-
pi, kurallar1 yikmak isteyen ve smirlarm disina ¢ikmak
isteyen tavri nedeniyle eglenceli ama saglik agisindan
pek de iyi olmayan yiyecek/igecek tirlinlerinin reklamla-
rinda kullanilmaya uygundur. Arketip, bu tiriin reklamla-
rinda “beslenme ve saglik ciddiyetini birak, biraz eglen”
mesajini vermek ister. Tiiketiciyi eglenceye davet eden
M&M, bu markalardan yalnizca biridir. (Mark ve Pear-
son,2001,198). Aralarinda ¢ok az fonksiyonel farkliliklar
olan rakip iiriinlerin markalari, kisilikleriyle bir farklilik
yaratmak istediklerinde, tiiketicilere daha g¢ekici gelmesi
acisindan, soytari/sakaci arketipini kullanmak isteyebi-
lirler (Batey,2008,39). Ulkemizde faaliyet gosteren ve
aralarinda ¢ok biiyiik fonksiyonel farkliliklar1 olmayan
ve iilkenin 6nde gelen komedyenleri ile isbirligi yapan
GSM ve telekomunikasyon firmalarinin reklamlarinda
soytar1/sakaci arketipi ¢ok stk kullanilmaktadir. Ornegin
Turkcell, Cellocanlar ile olusturdugu masum arketipine
ek olarak daha ¢ok geng kitleye yonelik olan faturasiz
hat (hazir kart) reklamlari i¢in bu kitle tarafindan daha
hizl algilanabilecegi diisiiniilen soytari/sakaci arketipin-
den (Sahan Gokbakar-Recep ivedik ve diger tiplemeler)
faydalanmaktadir.

3.1.10 Bilge (Sage) Arketipi

Bu arketip, kahin, uzman, danigsman, dgretmen ve yol
gosterici olarak belirebilir. Bilge karakterler gergegin
bekgisi ve aklin kaynagi olarak resmedilir. Bilgenin yas-
11 bir kadin veya erkek olarak ortaya ¢iktig1 durumlarda
yas1, onun tecriibelerini ve yillar i¢inde birikmis bilgi-
lerini sembolize eder. Felsefik, yansitmaci ve bilgilen-
dirici olmasi; gercegi arastirmasi, bilgiyi paylasmasi ve
objektif olmasi bilge arketipinin genel niteliklerinden-
dir (Batey,2008,41) (Faber ve Mayer,2009,309). Bilge
arketipine sahip reklamlarda, genellikle tecriibelerini
aktaran yash bir birey, ise olan hakimiyetini ortaya ko-
yan calisanlar, hagmetli ve koklii bir goriintiiye sahip
metafor 6geler ve gorseller ile faaliyet alanindaki uz-
manlifina ve tecriibesine géondermeler yapan “biz ¢ok
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uzun yillardir bu isi yapariz”, “bu bizim isimiz” gibi
mesaj igerikli metinler ile karsilasilir. Bilge arketipine
bankacilik ve finans sektorlerinde siklikla rastlanmakta-
dir. HSBC de bu markalarin basinda gelmektedir. 1865
yilinda Hong Kong’da kurulan banka, diinyanin en bii-
yik bankacilik ve finansal hizmetler kuruluslarindan
biridir. En gelismis bilgi teknolojilerini kullanmasinin
yant sira “diinyanin yerel bankasi” sloganiyla destek-
ledigi kiiltiirel bilgi birikimiyle HSBC bilge arketipini
kullanma konusunda uzmandir. Ornegin global reklam-
larindan birinde HSBC kendisini pazari iyi taniyan tec-
riibeli bir rehber olarak yansitmaktayken bir diger rek-
laminda ise insanlar1 daha iyi anlayabilme konusundaki
yiiz kirk yillik tecriibesini daha iyi hizmet verebilmek
icin kullandigindan bahsetmektedir.

3.1.11. Yardimsever/Koruyucu (Caregiver) Arketipi

Yardimsever arketipi bakima veya korunmaya muhtag
kisilere bakan ve bunu kendisine gorev edinen hemen her
figiirii kapsar. Yardimsever arketipinin genel nitelikleri
arasinda koruyuculugu, yardimseverligi, sefkatli ve co-
mert olusu, dzverili, fedakar, iyiliksever, dostane, faydasi
dokunan ve giivenilir, empati kurabilir olmas1 gibi nite-
likler yer alir (Batey,2008,38). Reklamlarda ¢ocuklarimi
koruyan, onlarin saghigini ve mutlulugunu goézeten he-
men tiim markalarin reklamlar1 yardimsever arketipinden
faydalanmaktadir. Ornegin Unilever firmasina ait “Sana”
marka margarin tarafindan yillardir kullanilan “6zen gos-
teren anneler i¢in” sloganli reklamlarindan, son olarak
“cocugunuzun mutlulugunu besleyin” sloganini tasiyan
reklamina kadar tiim reklamlar1 hep yardimsever arketipi
icermektedir. 2012 Londra Olimpiyat oyunlarinin diinya
capinda sponsorlugunu yapan P&G firmasi, “annelerin
gururlu sponsoru” iletisim kampanyasinda sporculari
yetistiren annelere tessekiir ederken bugiine dek yardim-
sever arketipinin kullanimina yonelik en ¢arpic reklam
kampanyalarindan birine de imza atmustir.

3.1.12. Kagsif (Explorer) Arketipi

Kasif, bagimsiz ve goniillii bir maceraperest ile temsil
edilir. Kesfetmek istegi, kendisini ve g¢evresini gozle-
mesi, siirekli hareket halinde ve gezgin olmasi, mace-
ract olmasi, yerinde duramamasi, dncii ve bagimsiz
olmasi, toplum kurallarina uymamasi, potansiyelini or-
taya koyma istegi, heyecanli olmasi, daha iyi bir diinya
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arayisi, bireysel olmasi ve ozgiirliige diskiinligii kasif
arketipinin genel nitelikleridir (Batey,2008,37) (Faber
ve Mayer,2009,3). Kasif arketipini iceren reklamlarda
genellikle su sahneler ve durumlar goriiliir: Biiyiik agik
gokyiizii, cazip agik yollar, tiim gesitliligi ile doga goriin-
tiisii ama 6zellikle tirmanmaya davet eden daglar, merak
uyandiran ve kiiciilen ufuk, daima ileri gitmek, uzaklas-
mak ve ne kadar uzaga gidilirse gidilsin 6nemli olmama-
s1, gece gokylizliniin goriilmesi ve uzayda bir yerlerde
bagka hayatlarin varligindan bahseden bir konusma vb.
(Mark ve Pearson,2001,72). Johnnie Walker’in yiiriiyen
adam logosundan esinlenerek hazirlanan ve iki bin sekiz
yilinda tiim diinya genelinde en prestijli reklam odiilleri
olarak kabul edilen IPA’da biiyiik 6diille (Grand Prix)
birlikte “uluslar arasi ¢oklu pazarm en iyisi” 6zel 6dii-
liine layik goriilen global reklam kampanyasinda da ka-
sif arketipinden faydalanildigi goriilmektedir. Reklam
kampanyasinda stirekli ileriye gitme istegi, kendi potan-
siyelini kesfetme ve asma dilegi, sinirlanamaz sekilde,
daima hareket halinde olmasi gibi kasif arketipine dair
gostergeler yer almaktadir (Brook,2008).

4. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Kisilik
Arketiplerinin Belirlenmesi ve Algilanmasi1 Uzerine
Bir Arastirma

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu aragtirmanin amaci diinya havacilik sektoriiniin 6nde
gelen markalarin reklam filmlerinin marka kisiligi
gelistirmek amacryla kisilik arketiplerinden faydalanip
faydalanmadiklarinin ve eger faydalaniyorlarsa hangi ar-
ketipleri kullandiklarini belirleyebilmektir. Sonraki asa-
mada, belirlenen arketiplerin izleyici tarafindan dogru bir
sekilde algilanip algilanamadiginin bir baska ifadeyle,
marka kisiligini yansitmada kisilik arketiplerini kullanan
s0z konusu markalarin iletisim ¢abalarinin bu amaglarina
ulasip ulagmadigmin belirlenmesi hedeflenmistir.

Marka kisiligi gelistirmede kisilik arketiplerinin kullani-
munin 6zellikle global reklam ¢aligmalari i¢in daha fazla
onem tasidig1 gozetilerek arastirmaya konu olan reklam
filmleri “diinya havacilik sektoriinden” se¢ilmistir. Se-
¢ilen havayolu markalarinin diinyanin biiyiik bir bolge-
sinde hizmet vermeleri ve tek bir sektor icerisinde hep-
sinin global reklam kampanyalar1 hazirliyor olmasi bu
baglamda diger sektorlere gore aragtirmanin temeli i¢in
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daha giivenilir bir diizlem olugturmaktadir. Uygulamanin
amacinin markalarin reklamlar ile elde edecegi herhangi
bir rekabet Ustiinliigiinii belirlemeye yonelik olmamasi
nedeniyle havayollarinin benzer rotalarda ugup ugmama-
lar1 veya pazar paylari ac¢isindan dogrudan rakip olup ol-
mamalar1 da aragtirmanin amaglari a¢isindan 6nem tagi-
mamaktadir bu durum global reklamlar hazirlayan biiyiik
havayollarmin reklamlarini kullanabilme avantajimi sag-
lamistir. Biiytik uluslararasi havayollarinin global reklam
caligmalari ¢ok biiylik maliyetler getirdigi icin genellikle
her sene (bazen birkag yilda bir) tek biiyiik bir kampanya
diizenliyor olmalari nedeniyle ¢alismaya konu olan hava-
yollart firmalarinin da sinirlt sayida global reklam calis-
mast mevcuttur bu durumun reklam filmlerinin &zellikle
belirli tipte arketiplerin 6ne ¢ikarilmasina neden olacak
sekilde tarafl1 bir se¢im yapilmasinin oniine gegmesi de
aragtirmanin giivenilirligi agisindan 6nem tagimaktadir.

Aragtirmaya konu olan reklam filmleri, her yil havayo-
lu ve havaalani sektoriinde sagladigi denetim ve hizmet
kiyaslama programlart ile kuruluslarmn iiriin ve hizmet
kalitesini denetleyen ve “Skytrax Diinya Havacilik Odiil-
leri”’ni veren Skytrax tarafindan belirlenen, en iyi hava-
yolu sirketlerinin reklam filmleri arasindan segilmistir.
Aragtirmada, 2011 yilinda, 100 degisik tilkeden 18 mil-
yona yakin havayolu yolcusunun oylari ile belirlenen ve
“diinyanin en iyi havayollar” 6diiliine layik goriilen on
firmanin global reklamlar1 kullanilmstir (http://www.
worldairlineawards.com). S6zkonusu markalar ve yaris-
madaki siralamalar1 Tablo 1°de gériilmektedir.

Sonug olarak arastirmanin cevap aradigt dort temel so-
ruyu su sekilde siralayabiliriz:
1- Basarili markalar marka kisiligi gelistirmek ama-
ciyla kisilik arketiplerinden faydalaniyorlar m1?
2-  Arastirma konusu markalarin reklamlarinda kisilik ar-
ketiplerinin varligina isaret eden gostergeler nelerdir?
Diinyanin en basarili biiyiik hava yolu firmalar1
reklam mesajlarinda hangi kisilik arketiplerini
kullantyor?
Reklamlarda marka kisiligi olusturmada kullani-
lan arketipler izleyiciler tarafindan dogru algila-
nabiliyor mu?

3.

Aragtirmanin Oncelikli amaci olan havayolu firmalari-
nin reklam filmlerinin marka kisilik arketiplerini igerip
icermedigini belirleyebilmek i¢in oncelikle nitel aragtir-
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ma yonteminden ve gostergebilimsel analiz tekniginden
faydalanilmistir.  Gostergebilim, dilbilimsel metotlar
nesnelere uygulayan her seyi dille tasvir etmeye ve dilsel
olmayan biitiin olgulart da dil metaforuna doniistiirerek
aciklamaya caligan bir bilimdir (Devigcemaloglu,2011).
Gosteren ve gosterilen arasindaki iliskinin yorumlanma-
styla reklama dair diiz ve yan anlamlarin belirlenebilmesi-
ne olanak saglayan bir teknik olmasi nedeniyle aragtirma-
da gostergebilimsel analiz tekniginden faydalanilmugtir.

Arastirmada kullanilan gostergebilimsel analiz modeli
Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Dahil Olan Markalar - En Tyi
Hava Yollar1 (Sadowski K, 2005)

Siralamadaki Yeri Hava Yolu Firmasi

1. Qatar Airways

2. Singapore Airlines

3. Asiana Airlines

4. Cathay Pacific Airways

5. Thai Airways International
6. Etihad Airways

7. Air New Zealand

8. Qantas Airways

9. Turkish Airlines

10. Emirates

Kaynak: Skytrax Diinya Havacilik Odiilleri 2011, http://www.worldairli-
neawards.com (12.09.2012)

Tablo 2: Reklam Analiz Modeli

Gosterge: Reklam filminin kendisi.

Gosterenler (Diiz Anlam): Gorsel Metin (reklamda
yansitilan tim gorsel 6geler, 6gelerin yansitilma sekli), sozel
metin (dis ses, sloganlar, konusmalar, miizik, jingle, ses
efektleri), yazili metin (slogan, logo ve diger yazilar).

Gosterilenler (Yan Anlam): Yardimseverlik, isin uzmani
olmak (bilge), eglendirici olmak (soytari/sakac1), gezgin
olmak (kasif) vd.

Analiz: Teorik ¢erceve ve arastirmanin ikinci ayagiyla
paralellik gosterecek sekilde gosteren ve gosterilen
arasindaki iliskinin yorumlanmasi.
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Sonraki agamada gostergebilimsel analizle tespit edilen
kisilik aketiplerinin izleyenler tarafindan algilanip algi-
lanamadiginin ve/veya ne diizeyde dogru algilandiginin
belirlenebilmesi i¢in ¢evrimi¢i bir arastirma daha ya-
pilmistir. Bu asamada gostergebilimsel analizi yapilan
reklamlarin ¢evrimigi ortamda izlenebilmesi i¢in bir
web sitesi tasarlanmigtir. Nicel aragtirmanin tasarlan-
masinda Faber ve Mayer’in (2009) arketip 6lgeginden
faydalanilmistir. Faber ve Mayer (2009), arastirmala-
rinda, sinema ve miizik gibi sanat dallarinda karsila-
stlan kisilik arketiplerinin algilanip algilanamadigini
belirleyebilmek amaciyla 13 arketip tanimi yaparak
arastirmalarinda katilimcilardan algilayabildikleri bir
arketipi se¢gmeleri istenmistir. Faber ve Mayer’in (2009)
6l¢egindeki arketipler arasinda yer alan kotiiciil “golge”
arketipinin marka imaj1 gelistirme amacina uygun bir
nitelikte olmamasi nedeniyle, bu arastirmada sadece 12
arketip (Tablo 3) kullanilmigtir.

Arastirmanin bu asamasinda, arketiplerin ortak biling-
disinda yer alan temsili simgeler oldugu tezinden hare-
ketle sosyal sinif, egitim gibi demografik faktérlerden
etkilenmemesinin olasilikli olmayan 6rnekleme tiirii-
nii kullanma avantaj1 saglamasi ve katilimeilarin takip
edilebilirligine imkan tanimasi nedeniyle arastirmanin
evrenini Celal Bayar Universitesi (CBU), iktisadi ve
idari bilimler fakiiltesi (IIBF), isletme boliimii 6gren-
cileri olusturmustur. Arastirmanin evrenini olusturan
CBU {IBF isletme béliimiinde ortalama 1.200 &grenci
okumaktadir ve N >1.000 oldugu durumlarda + 0,05
ornekleme hatasi ve p=0,5 iken n=278) birim yeterli
sayilmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu ne-
denle arastirmanin giivenilirligini saglamak amaciyla
aragtirmaya ortalama 300 6grencinin katiliminin sag-
lanmas1 hedeflenmis ve belirlenen sayiya ulasincaya
dek 6grencilere derslerde, arastirmanin bulundugu web
sitesinin adresi verilerek, arastirmaya katilim duyurusu
yapilmustir. Sonug olarak arastirmaya 420 6grenci katil-
mis ancak katilimeilarin 390 tanesi arastirmayi sonuna
kadar tamamlamigtir. Katilimeilarin 180’1 erkek 210°u
kadindir. Web sitesinde s6z konusu reklamlarla birlikte
Tablo 3’de goriilen arketip dlceginde yer alan tanimlar
sunularak katilimcilardan, izledikleri reklamlarda tani-
mi1 yapilan arketiplerden hangilerini algilayabildiklerini
belirtmeleri istenmigtir. Arastirma, katilimcilara her bir
reklam igin en fazla iki arketip isaretleyebilmelerine
izin verecek sekilde tasarlanmugtir.
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Tablo 3: Arastirmada Kullamlan Arketip Olgegi (Mark M ve Pearson CS, 2001)

Arketip Tanimi

Yardimsever (Caregiver)

Yardimseverligi, sefkati ve comertligi temsil eder. Genellikle koruyucu, dzverili, fedakar, bakip

biiyiiten ve siklikla ebeveyndir. Tyiliksever, dostane, faydasi dokunan ve giivenilirdir.

Yaratici (Creator)

Yenilik¢iligi, sanatsallig1 ve yaraticilig1 temsil eder. Yeniligi, giizelligi ve estetik bir standard1

arayan bir hayalperesttir. Nicelik {izerinden niteligi vurgular.

Siradan adam (Regular Guy/
Everyman/Everywoman)

Kasif (Explorer)

Calisan ¢ogunluk (emekei) sinifini; giigsiiz takimi; komsuyu (halktan birini) temsil eder. Azimli,
erdemli, gercekei, biiyiik 6l¢lide samimi ve bazen de kadercidir. Genellikle algak goniilltidiir.

Bagimsiz ve goniillii maceraperest ile temsil edilir. Kesfetmek ister. Kendisini ve ¢evresini

gozler. Siirekli hareket halindedir ve gezgindir.

Kahraman (Hero)

Cesur ve cengaver bir savasci tarafindan temsil edilir. Asil bir kurtarici ve miicadelecidir.

Degerini kamtlayacak giig bir gérev iistlenir. Ilham verir. Insanlig1 gii¢ bir durumdan kurtarr.

Masum (Innocent)

Saf, inangli, naif, gocuksu (¢ocuk ruhlu) bir karakter ile temsil edilir. Algakgoniillii ve sakindir.

Mutlu ve sade bir cennete 6zlem duyar. Genellikle gelenekgidir, yenilenmenin semboliidiir.

Soytari/Sakact (Jester)

Eglence ve zevk icin yagamayi temsil eder. Oyuncu, yaramaz ve komedyendir. Cogunlukla alayci

ve neselidir; bazen sorumsuz bir muzurdur. En ¢ok iyi vakit gegirerek eglenir.

Icten, romantik, sehvetli ve 6zellikle tutkulu olmay1 temsil eder. Sevgi ve zevk vermek ister.

Fizik¢i veya kimyact, hayalperest bir karakter tarafindan temsil edilir. Cihazlarin nasil ¢alistigini

ve gelistirilebileceklerini arastirir. Bir 6gretmen, uygulamaci ve bilim adamidir. Dogal giiglerle,

Asik (Lover)

Bagtan ¢ikaric1 ve kaprislidir.
Sihirbaz (Magician)

doniisiim ve bagkalagimlarla ¢ok ilgilidir.
Asi (Outlaw)

Isyankar ve yerlesmis inang, gelenek veya kurumlara karsi ¢ikan kimse tarafindan temsil edilir.

Uyumsuz ve hayatta kalandir. Cogunlukla intikamci, ortami karigtiran, kurallara uymayandir.

Kral (Ruler)

Giice ve kontrole siddetli egilim duyan kimse tarafindan temsil edilir. Lider, patron ve hakimdir.

Yiiksek etki giiciine sahip, inat¢1 kimi zaman acimasizdir. Baskinligini korur ve digerlerini

yonetir.

Bilge (Sage)

Bilgi, tecriibe ve aydinlanmaya deger vermeyi temsil eder. Uzman ve danigmandir. Bilgeligini

ve zekasini kullanir, biraz kendini begenmistir. Bilimsel, felsefi ve akillidir. Diinyada iinlii bir

rehberdir.

Kaynak: Faber&Mayer, Resonance to archetypes in media: There’s someaccounting for taste, Journal of Research in Personality, Vol 43, 2, 309, (2009)

4.2. Arastirmanin Kisitlar

Uygulamanin ilk kisminda reklamlar gostergebilim
yontemiyle analiz edilmistir. Gostergebilim, gdsterge
olarak degerlendirilen bir televizyon reklaminin, he-
men her sahnesinde yer alan gorsel 6gelerin de birer
gosterge olarak ele alinmasina imkan taniyacak ka-
dar genis ve detayli analizler yapilmasini saglayan bir
yontemdir. Bu arastirmada analizi yapilan reklamlar
gosterge olarak ele alinmig ve reklamlarda yer alan
gorsel, sozel ve isitsel 6geler birer gosteren olarak
degerlendirilmis ve incelenmistir. Arastirma kapsa-
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mindaki reklamlarin analizleri yapilirken marka kisi-
lik arketiplerini barindirip barindirmadiklarini ortaya
koymaya odaklanilmistir.

Aragtirmanin ikinci kisminda katilimeilara reklam filmi
izleterek marka kisiligini yansitan arketiplere iliskin al-
gilarini 6lgmek gerekmistir. Katilimeilarin kimi zaman
aragtirmanin amacini unutarak arastirmada gosterilen
yerine gosteren algilarini belirtmeleri arastirmanin en
biiyiik kisiti olmustur. Bu kisit aragtirmanin yapildig
web sitesi lizerinden gerekli uyarinin yapilmast suretiy-
le agilmaya ¢alisilmistir.
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Aragtirmanin, ¢evrimi¢i ortamda reklam filmlerinin
dikkatli bir bi¢imde izlenerek (hatta kimi zaman tek-
rar izlemelerini gerektirebilecek sekilde) algiy1 olge-
meye odakli olmasidir. Bu durum arastirma siiresinin
(katilimcilarin dikkatinin dagilmasi olasiligini dogura-
bileceginden) arastirmanin tutum 6lgmeye yonelik faz-
ladan sorular sormasina izin vermemistir. Bu nedenle
reklamlarda algilanan marka kisilik arketiplerinin tu-
tum degistirmeye yonelik etkisi bir bagka arastirmaya
birakilmustir.

4.3. Arastirma Bulgular
Gostergebilimsel analizler sonucunda firmalarin belir-

lenen marka kisilik arketiplerine iliskin bulgular asag-
da siralanmistir:

1. Qatar Havayolar1 : Yardimsever

2. Singapore Havayollari : Asik ve yaratici

3. Asiana Havayollar1  : Sihirbaz ve yaratici

4. Cathay Havayollar1  : Soytari/sakaci ve
masum

5. Thai Havayollari : Yardimsever

6. Etihad Havayollari : Soytari/sakact

7. Air New Zealand : Soytari/sakact ve
yardimsever

8. Qantas Havayollar1  : Bilge

9. Tiirk Havayollari : Bilge

10. Emirates Havayollar1 : Kasif

Uygulamanin ikinci kismint olusturan algi arastirma-
sinda toplanan veriler SPSS 15 veri analiz programin-
dan da faydalanilarak analiz edilmislerdir. Analiz sonu-
cunda firmalarin marka kisilik arketip algilarina iliskin
bulgular 6zetle su sekilde siralanmaktadir:

1. Qatar Havayolar : Yardimsever (Se¢im
orani > 50%: Tek arketip
algist)

2. Singapore Havayollar1 : Asik ve yaratici

(1. arketip se¢im orani
<50% : Cift arketip
algisi)

: Yaratict ve kasif (1.
arketip se¢im orani
<50% : Cift arketip
algisi)

3. Asiana Havayollar
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4. Cathay Havayollar1  : Soytari/sakaci ve
masum (1.arketip
se¢im orani <50%:

Cift arketip

: Yardimsever (Se¢im
orani > 50%: Tek
arketip algisi)

: Soytar /sakaci (Se¢im
orani > 50%: Tek
arketip algist)

: Soytari/sakaci ve
yaratici (1.arketip
se¢im oran1 <50% :
Cift arketip algisi)

: Bilge ve kral (1.arketip
se¢im oran1 <50% :
Cift arketip algis1)

: Yaratici ve bilge (1.
arketip se¢im orani
<50% : Cift arketip
algist)

: Kasif ve siradanadam
(1.arketip se¢im orani
<50% : Cift arketip
algist)

Tablo 4, aragtirmaya dahil olan tiim reklam filmlerine ait

kisilik arketiplerinin segim sayilarini ve oranlarmni gos-

termektedir. Tablo 4’e ait veriler incelendiginde %16,81

secim orantyla “yardimsever” arketipinin en fazla segi-

len arketip oldugu goriilmektedir. Yardimsever arketipini

%15,99 secim orantyla “yaratict” ve %12,88’lik segim

orantyla soytari/sakaci arketipleri takip etmektedir.

5. Thai Havayollari

6. Etihad Havayollar

7. Air New Zealand

8. Qantas Havayollar

9. Tiirk Havayollari

10. Emirates Havayollar1

5. Sonuc¢ ve Degerlendirme

Uygulama sonuglarimi degerlendirebilmek amaciyla
tablo 5 yardimiyla uygulamanin nitel ve nicel arastirma
sonuglarinin karsilastirilmasi yapilmisgtir. Karsilagtirma
sonucunda reklam filmlerinde yer alan kisilik arketiple-
rinin belirlenmesine ve algilanmasina ydnelik nitel ve
nicel arastirma sonuglarinin bilyiik 6l¢iide birbirlerini
destekledikleri goriilmektedir.

Tablo 5 ayn1 zamanda aragtirmanin ilk sorusu olan “Ba-
sartlh markalar, marka kisiligi gelistirmek amaciyla
kisilik arketiplerinden faydalaniyorlar mi?” sorusu-
na cevap niteligi tasimaktadir. Tablodan da anlasildigi
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iizere diinyanin en iyi havayolu &diiliine layik goriilen
firmalarin reklam filmlerinin tlimiinde marka kisilik
arketiplerine iliskin gosterenler agik bir sekilde goriil-
mektedir. S6z konusu gosterenlerin biiyiikk ¢cogunlugu-
nun nicel arastirmada katilimcilar tarafindan algilandig:
da anlagilmustir.

Tablo 4: Tiim Reklamlarda Genel Arketip Algis1

Arketip Secim Sayisi Secim Oram
Yardimsever 816 16,81%
Kasif 503 10,36%
Soytari/Sakaci 625 12,88%
Asi 160 3,29%
Yaratici 776 15,99%
Kahraman 239 4,92%
Asik 284 5,85%
Kral 309 6,36%
Siradan Adam 217 4.47%
Masum 331 6,82%
Sihirbaz 170 3,50%
Bilge 422 8,63%
Toplam 4852 100%

Tablo 5: Arastirma Sonuclarmin Karsilastirilmasi

Reklam filmlerinde yardimsever kisilik arketipi i¢in fir-
ma adina ¢alisanlarin kisiliklerinden faydalanildig1 go-
riilmektedir. Giileryiizlii, diistinceli, anlayish ve ihtiyag
aninda yardim elini uzatmaktan mutluluk duyan ucus
gorevlilerinin bir reklamda (Thai Havayollar1) ugak
icinde hizmet sunarken i¢ ¢ekimlerle bir diger reklamda
(Qatar Havayollari) sokaktaki giincel yagamlarindaki
genel davraniglarini gosteren dis gekimlerle gosteril-
mesi markalarin yardimsever kisilik arketipini yansitan
somut gosterenleri olmustur.

Reklam filmlerinde “soytari/sakaci” kisilik arketipin-
den faydalanan havayollar firmalarindan biri (Cathay
Havayollari) firma calisant bir ugus gorevlisinden, bir
digeri (Etihad Havayollar1) diinyaca iinlii bir Hint’li
aktristen ve bir digerinin (Air New Zealand) firma adi-
na yaratilan bir maskottan yararlandigi goriilmektedir.
Markalarin reklamlarinda kisiliklerini somutlastirmak
adma kullandiklari her ii¢ arketipi 6ne ¢ikaran gosteren-
ler insanlar1 sasirtmay1 seven ve onlar1 eglendirmenin
bir yolunu bulabilen sira dig1 tarzlari olmaktadir.

Bilge arketipi ile marka kisiligini yansitmak isteyen fir-
malardan birinin reklamlarinda (Tiirk Havayollar1) yine
bir firma ¢alisanindan faydalandigi ancak ¢alisanin gore-
vinin, marka kisiligi yansitmada firma ¢alisanlarini kul-
lanan diger markalardaki calisanlarin gorevinden farkli
oldugu dikkat ¢cekmektedir. Diger firmanin reklaminda

Nitel Analiz Sonuglari Nicel Analiz Sonuclar:
Reklam 1.Arketip 2.Arketip 1.Arketip 2.Arketip
1.Qatar Havayollari Yardimsever - Yardimsever -
2.Singapore Havayollari Asik Yaratici Asik Yaratici
3.Asiana Havayollari Sihirbaz Yaratici Yaratici Kasif
4.Cathay Havayollar1 Soytar1/Sakact Masum Soytari/Sakaci Masum
5.Thai Havayollar1 Yardimsever - Yardimsever -
6.Etihad Havayollar Soytari/Sakact - Soytari/Sakaci -
7.Air New Zealand Soytari/Sakact Yardimsever Soytari/Sakact Yaratici
8.Qantas Havayollar1 Bilge - Bilge Kral
9.Tiirk Havayollar: Bilge - Yaratici Bilge
10.Emirates Havayollari Kasif - Kasif Siradan adam
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(Qantas Havayollar) kisilestirme yaparak tipki insanlar
gibi kiigiikken zaman igerisinde degisip biiyiiyen ugak-
lardan faydalandiklari goriilmektedir. Iki markanin rekla-
minin, uzmanlik alanlarinin farki nedeniyle bilge kisilik
arketiplerini farkli sekilde yansittiklari anlagilmaktadir.
THY reklaminda bilgeligini (uzmanligini) “basketbolu
diinyada en iyi kim oynuyorsa havada yiyebileceginiz en
iyi yemegi de biz yapariz” mesajiyla iletirken Qantas ha-
vayollart ucus konusundaki tecriibesiyle somutlagtirma-
ya ¢aligmaktadir. Sonug olarak her iki firmanin da marka
kisiliklerini yansitirken farkli alanlardaki uzmanlik gos-
terenlerinden faydalandig: goriilmektedir.

Listede yer alan firmalardan {igiiniin digerlerinden tama-
men farkli kisilik arketiplerine sahip olduklari gériilmiis-
tir. Bunlardan biri (Asiana Havayollar1) reklamlarinda
marka kisilik arketipi olarak “sihirbaz” arketipini, dige-
rinin (Emirates Havayollari) reklam filmlerinde “kasif”
arketipini ve bir digerinin (Singapore Havayollar1) asik
ve yaratici arketipini kullandig1 anlagilmaktadir. Asiana
Havayollarinin sundugu hizmet kalitesini ve ugus konfo-
runu vurgulamak istedigi reklaminda sihirbaz arketipini
yansitmak amaciyla firma calisani olan ugus gorevlile-
rinden ve sihirli hali metaforuyla ugagin kendisinden
faydalandig1 goriilmektedir. Emirates Havayollarinin ise
marka kisiligini yansitmak amaciyla diger tiim firmala-
rin aksine ne herhangi bir firma ¢alisanindan, ne ugak ici
cekimlerden ne de ucagin kendisinden faydalanmadig:
anlagilmaktadir. Firmanin, reklamlarda izleyenlerin diin-
yay1 firmanin gozlerinden gormelerini saglayarak, kasif
arketipini somutlastirmak adina diinyanin dort bir tara-
findaki yerlerin sembolik imgelerinden ve o bolgelerde
bulunan yerel ve gezgin insan gosterenlerinden fayda-
landig1 goriilmektedir. Singapore Havayollarinin ise asik
arketipiyle somutlastirdigi marka kisiligini yansitmak
amaciyla yine firma caligan1 bir ugus gorevlisinden fay-
dalandig1 goriilmektedir. Reklamda asik arketipi sanat-
cilara beste yaptiracak denli bir ilham kaynagi olan ugus
gorevlisi ile somutlastirilmaktadir.

Bunun yani sira bazi firmalarin reklamlarinda baskin
olmayan ikinci bir kisilik arketipine yer verildigi goriil-
mektedir. Bu firmalardan birinin reklaminda yansitilan
“yaratic1” kisilik arketipi i¢in (Singapore Havayollar1)
iinlii havayolundan ilham alarak beste yapmaya cali-
san ve marka i¢in bir sarki yorumlayan {inlii bir jazz
sanatgisindan ve bir takim iinlii sanat eserlerinin gor-
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sellerinden faydalanildig1 goriilmektedir. Yine ikinci bir
kisilik arketipi olarak degerlendirilebilecek bir arketip
ise Asiana Havayollar1 firmasinin reklaminda goriil-
mektedir. Asiana Havayollarinin reklamlarinda yaratici
kisilik arketipinin, ugus gorevlilerinin ellerindeki toz-
larla yildizlar yaratarak somutlastirildig anlasilmakta-
dir. Diger reklam filmlerine oranla ¢ok daha diisiik bir
olasilikla da olsa belirli sahnelerde kiigiik bir kiz ¢o-
cugunun canlandirildigi Cathay Havayollarina ait rek-
lamda “masum” arketipi ikinci bir kisilik arketipi ola-
rak degerlendirilebilir. Bu reklamda yine firmanin ugus
gorevlisinden faydalandigi anlagilmaktadir.

Reklamlarin gostergebilimsel analiz bulgularina iligkin
bu sonuglar aragtirmanin ikinci sorusuna cevap niteligi
tasimaktadir. Buna gore, arastirma dahilindeki reklam-
larin marka kisilik arketiplerini yansitan gostergelerini
yardimsever kisilik arketipi i¢in giileryiiz, ince diistince-
lilik, anlayishiik, sefkat; soytary/sakac kisilik arketipi i¢in
sasirtmak, eglendirmek, giildiirmek, neselendirmek; bilge
kisilik arketipi icin bilgi birikimi, uzmanlik ve tecriibe;
asik arketipi igin cezp edici kadin, romantizm; sihirbaz ki-
silik arketipi i¢in sihir gorselleri; mucizevi hizmet ve kon-
for sunumu; kasif arketipi i¢in diinyanin farkl bélgelerine
ait gorsel imgeler, farkl kiiltiirler, siirekli devinim; yarati-
c1 arketipi i¢in sanatsal imgeler, ilham ve masum arketipi
icinse kiiciik ¢ocuk goriintiisii seklinde siralayabiliriz.

Aragtirmanin {iglincii sorusuna yanit verebilmek adina
diinyanin en basaril1 biiyiik havayolu firmalarinin rek-
lam mesajlarinda hangi kisilik arketiplerini kullandigini
sorguladigimizda s6z konusu firmalarin reklam filmle-
rinde marka kisiligi belirlemede kullanilan on iki kisilik
arketipinden yedisine (yardimsever, asik, soytari/sakaci,
bilge, kasif, yaratici, masum) iliskin gosterenler belirlen-
digi goriilmektedir. Kullanim sikligina gére degerlendi-
rildiginde havayollari firmalarinin sirasiyla en ¢ok, ugus
konforunu ve uguslarin herkes i¢in ve eglenceli oldugunu
vurgulamak {izere “soytari/sakact”; hizmetlerinin yolcu-
lar1 rahat ve gilivende hissettirecegine yonelik kalitesini
belirtmek tizere “yardimsever”, yillar igerisinde edindigi
bilgi ve tecriibeyi vurgulamak amaciyla “bilge” kisilik
arketiplerinden faydalandiklari goriilmektedir.

Arasgtirmanin bir diger amaci ve ayni zamanda sorusu
da markalarin reklam filmlerinde yansittiklar1 marka ki-
siliklerinin izleyenler tarafindan algilanip algilanama-
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digryla ilgiliydi. Arastirma sorusuna cevap verebilmek
amactyla nitel ve nicel arastirmalara ait analizlerin so-
nuglari karsilagtirildiginda on reklam filminin sekizin-
de belirlenen ve algilanan ilk arketiplerin birbirleriyle
tutarlilik gosterdigi anlagilmaktadir. Bununla birlikte
analiz sonuglarmin birebir tutarlilik sergilemedigi rek-
lamlardan birinde belirlenen ikinci arketipin, algilanan
birinci arketipe, bir diger reklamda ise belirlenen birinci
arketipin algilanan ikinci arketipe denk geldigi goriil-
mektedir. Ayrica tabloya bakildiginda nitel aragtirmayla
belirlenen her iki arketipe ait dort reklam filminin iki-
sinin katilimeilarin algisinda da tutarlilik gosterdigi be-
lirlenmistir. Sonug olarak reklamlarda yansitilan marka
kisilik arketiplerinin izleyenler tarafindan %80 oranin-
da net bir sekilde algilandig1 anlasiimaktadir.

Sonug olarak diinya havacilik sektoriinde faaliyet gos-
teren basarili firmalarin kendilerini ve yolcularmi iyi
tanidiklar1 anlasilmaktadir. S6zkonusu firmalarin arke-
tipler araciligiyla marka kisiliklerini somutlagtirirken
ulusal kimlikleri, yolcularin ihtiyaglari, sahip olduklari
giiclii kisilik 6zellikleri ve belirledikleri vizyonlar gibi
unsurlar1 6n planda tuttuklari gériilmektedir.

Calismanin kaynaklar1 farkli dillerde diisiiniilmiis ve
farkli kiiltiirel birikimlere sahip insanlarin algilaria da-
yanmustir. Ancak Tiirkiye’de yaptigimiz bu calismanin
verileri, arastirma konusu reklamlarmn her ne kadar birbi-
rinden farkl kiiltiirlere sunulmak iizere hazirlanmig olsa
da farkl din, dil, ik, yas ve cinsiyetten insanlarmn arketip
kodlarmi benzer sekilde algiladiklarini gostermistir. Bu
da Aristo’dan bu giine iistiinde dnemle durulmus olan
tiiketicinin duygusal durumunu ve hedef grubu anlamak
gibi reklamcilikta ve marka kisiligi olusturma siire¢lerin-
de dnemli bir basamagin reklamcilik sektoriinde bagariy-
la tirmanilabilecegini gdstermistir. Metodolojik olarak
kontrol grubunun kiiltiirel ge¢misi, gelir durumu, anlik
psikolojisi ve sonsuz sayida géz oniinde bulundurulabi-
lecek degiskenin bu uygulamada goz ardi edilmis olmasi
planlidir ve bu ¢alismanin arketiplerin olabildigince fark-
I1 gruptan insanlar1 ne denli genel bir algida bulusturabi-
lecegini gostermek istemesinden kaynaklanmaktadir.

Arastirma bulgulari ve galigmanin teorik igerigi birlikte
degerlendirildiginde arketip modelini kullanmay1 diisii-
nen marka ydneticilerine, pazarlama iletisimcilerine ve
konuyla ilgilenen akademisyenlere su dnerilerde bulu-
nulabilinir:

176

* (Calisma sonucunda Oncelikle tiiketicilerin kendi

yasamlarindan ve/veya sunulan iiriin ve hizmet-
ten kaynaklanabilecek igsel gerilimlere hitabeden
arketiplerin dogru bir sekilde belirlenebilmesinin
marka kisiligini iletmede basariya ulagtirdigt go-
rilmiigtiir. Buradan yola ¢ikarak reklamlarda ki-
silik arketiplerini kullanmak isteyen pazarlama
iletisimcilerine, hedef kitleye ait i¢sel gerilimler
iizerinde etraflica diislinmeleri ve gerekiyorsa
saha aragtirmalar1 yapmalar1 dnerilebilinir.
Arketip modelinin basartyla uygulanmasi mar-
kanin dogru arketip kisiligini belirleyebilmesi ile
dogrudan iliskilidir. Sadece tiiketicilerin ihtiyaclari
gozetilerek dogru arketipin belirlenmesi yeterli de-
gildir. Reklamcilar tiiketicilerden de 6nce markay1
iyi tanimali1 ve markanin dogumundan bu yana ge-
¢irdigi siiregleri goz 6niinde bulundurarak tiiketici-
ye giivenilir bir imaj olusturabilmek i¢in markanin
ruhuyla tutarl arketipler belirlemelidirler.
Arastirma sonuglari, her ne kadar marka kisiligi
icin dogru arketip belirlenmis olursa olsun, kigilik
arketipinin dogru mesajla iletilmesi gerektiginin
de 6nemini ortaya koymustur. Bu nedenle reklam-
larinda bu arketiplerden herhangi birini kullanma-
y1 diisiinen bir pazarlama iletigimcisinin s6z konu-
su arketipe iliskin yukarida sayilan gosterenlerden
ve/veya bu gosterenleri ¢agristiran diger gosteren
Ogelerinden reklamlarinda mutlaka faydalanmala-
r1 Onerilmektedir. Aksi takdirde markanin kisilik
arketipinin algilanma olasilig1 azalacaktir.

Kisilik arketiplerinin reklamlarda kullanimi-
na iliskin bir diger 6nemli nokta da ayni reklam
filminde birden fazla kisilik arketipine ait goste-
renlerin bulunma riskinin ortadan kaldirilmasidir.
Markanin kisiligi ¢ok yonlii olabilir ve/veya ana
markanin her bir alt markasi farkli arketiplere
sahip olabilir ve bu durum birden fazla arketipi
yansitmay1 gerektirebilir ancak analiz sonucunda
ayn1 reklamda birden fazla arketip gdsterenine
sahip kisiliklerin tek arketip gosterenine sahip
kisiliklere oranla mesaji alanda daha fazla karma-
sa yarattig1 goriilmiistiir. Bu nedenle yansitilmak
istenen her bir marka kisilik arketipi i¢in birden
fazla reklam hazirlanmasi marka kisiliklerinin ile-
tilme basarisint arttiracak bir faktor olacaktir.
Sayet reklamda marka kisilik arketipini yansitmak
icin bir tinlii temsilciden faydalaniliyorsa tinlii kisi-
ligin marka kisilik arketipine uygun olmasina 6zen
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gosterilmesi gerekir. Aksi takdirde verilmek istenen
mesaj ¢elisik gosterenler nedeniyle iletilmekte ba-
sar1siz olacaktir bu durum dolayistyla marka kisilik
arketipinin algilanmasina da engel teskil edebilir.

* Arketiplerin tim insanhigm ortak bilingdisinda
yer almasi nedeniyle kiiltiirel engelleri agabilmesi
ozellikle uluslar aras1 pazarlarda faaliyet gdsteren
firmalar acisindan biiyiik bir avantaj saglamakta-
dir. Ozellikle kisith biitgeye sahip veya finansal
acidan iletisim maliyetlerini diisiirerek giiglii bir
marka kisiligi yaratmak isteyen uluslararast fir-
malarm kisilik arketiplerinden faydalanmalar1
avantajlarina olacaktir.

* Yine finansal kaygilar nedeniyle pazarlama iletisimi
planlarin1 genis dlgekte hazirlayamayan firmalara,
arastrma kapsaminda faydalandigimiz Air New
Zealand reklam Orneginde goriildiigii gibi, marka
kisilik arketiplerini iletmek amaciyla sosyal medya-
y1 etkin bir sekilde kullanmalart 6nerilebilinir.

* Reklamlar aracilig: ile arketipsel markalamanin
basartya ulasmasinda marka yoneticilerinin goz
ontinde bulundurmas: gereken diger 6nemli nok-
talar ise reklamin yayinlanacagi medya kanalinin
kisiligi ile reklam1 yapilacak olan marka kisilik
arketipinin uyumlulugunun dikkate alinmasi; bir
reklam ajanst ile galisilacaksa reklami hazirlaya-
nin kendi kisiligini marka kisiligine yansitma egi-
limi gosterebilme olasiliginin hesaba katilmasidir.

» Reklamlarda marka kisiligine etki eden diger faktor-
ler arasinda marka logosu, {iriin ambalaji vb. diger
pazarlama faaliyetlerine ait ¢abalar basta gelmek-
tedir. Bu nedenle kisilik arketipine iligkin sembolik
sunumun markanin biitiinlesik pazarlama iletigimi
ile uyum i¢inde olmasina 6zen gosterilmesi gerekir.

e Calisma pazarlama, psikoloji, iletisim, ndroloji
gibi farkli alanlarda ¢aligan akademisyenlerin daha
c¢ok ig birligi yapmalar1 gerektigini ortaya koymak-
tadir. Bu caligma, arketiplerin tiiketiciler tarafindan
algilandigini ve marka kisiligini yansitmada yeterli
oldugunu ortaya koymustur. Pazarlama alaninda
marka kisilik arketipleri {izerine ¢alismay1 diigiinen
akademisyenlere, kisilik arketiplerinin davranis
tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ve diger
marka kisiligi modelleriyle kiyaslanmalarina ilig-
kin arastirmalar yapmalar1 6nerilebilinir.

Sonug olarak uygulamasi reklam diinyasinda yapilan
ama simdiye kadar iistiinde ¢ok ender olarak akademik
calisma yapilmis olan “pazarlama iletisiminde arketip
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kullanim1” bu ¢aligmayla sistematik bir sekilde agiklan-
mis ve ¢evrimigi arastirma sonucu elde edilen sayisal
verilerle gecerliligi desteklenmistir. Bu sonucun rek-
lamcilik alaninda ve marka kisiligi olusturma stirecinde
cokea tiistiinde durulan tiiketici ihtiyaglar1 ve algisiyla
ilgili ¢aligmalara da katkis1 6nemlidir; zira hizla ytiksel-
meye devam eden globallesme gergevesinde, uluslara-
rast markalar kendilerini sinirlar1 belli olmayan ve ortak
yerel degerlerde bulusamayabilen ¢ok genis bir tiiketici
kitlesine hitap etmek zorunlulugu i¢inde bulmuslardir.
Bu siirecte bu markalarin yerel deger ve lezzetlerin yani
sira biitlin insanlar1 ortak paydada bulusturabilecek ev-
rensel duygu ve yaklasimlar1 kullanmasi da kaginilmaz
hale gelmistir. Bu noktada arketip modelinin, giiniimiiz
reklamecilar ile bliyimek, dikkat ¢ekmek veya tutarli
bir kisilik sergilemek isteyen her marka yoOneticisinin
iletisim stratejilerine dahil etmesi gereken bir konsept
oldugu anlagilmistr.
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