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OZET

Pazarlama iletisiminin temel unsurlarindan biri olan reklamlar ayni zamanda
marka yoOneticileri i¢in marka kisiligi gelistirilmesinde en biiyiik role sahip araglardandir.
Bu nedenle pazarlama iletisimi ¢abalarinin biiytlik bir kismi reklamlar araciligiyla marka
kisiligi gelistirmeye yonelik olmaktadir. Arketip modeli de reklamlar aracilifiyla giiclii
ve yeni marka kisilikleri olusturmak ve/veya olusturulmus marka kisiliklerini

pekistirmek iizere gelistirilmis marka kisiligi modellerinden birisidir.

Bu caligmada reklam ve marka kisiligi kavramlari tanimlanmis, 6rneklerle birlikte
reklam analizinde gostergebilim kullanimi ve marka kisiligi modelleri hakkinda bilgiler
sunulmustur. Ayrica reklamin marka kisiligi gelistirmedeki rolii agiklanmistir. Sonraki
asamada marka kisiligi gelistirmede kullanilan kolektif bilin¢dis1 ve arketip kavramlari
hakkinda genel bilgi sunularak, arketip modeli ve reklamlarda marka kisiligi gelistirmede
kullanilan on iki arketip (kahraman, kral, sihirbaz, yardimsever, asik, kasif, bilge,
yaratici, soytari, asi, siradan adam ve masum) gincel reklam o6rnekleriyle birlikte

detaylica anlatilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise iki asamali bir uygulama gerceklestirilmistir.
Uygulamanin ilk asamasinda on adet basarili ve biiyiik havayolu firmasina ait reklam
filmi gostergebilimsel analizle arketipsel agidan degerlendirilmistir. Analizde her bir
reklamin gosterenlerinin diiz ve yan anlamlarinin analizi sonucunda firmay1 temsil eden
(gosterilen)  arketipler  belirlenmistir.  Uygulamanin  ikinci  asamasinda  ise
gostergebilimsel analizle belirlenen arketiplerin izleyenler (tiiketiciler) tarafindan
algilanip algilanmadiginin belirlenebilmesi i¢in 390 iiniversite 6grencisi lizerinde online
ortamda bir aragtirma yiiriitiilmiistiir. Bu calismada elde edilen sonuglar, marka kisiligi
gelistirmede alternatif bir yol arayisinda olan ve arketip modelini deneyimlemek

isteyenlere bir rehber niteligi gorecektir.



ABSTRACT

Advertisement that is one of the fundamental components of marketing is also
one of the tools that are very important for brand managers in developing a brand
personality. For this reason, a very big part of the marketing communication efforts is
aimed at developing brand personalities through advertisements. Archetype model is
one of many other models that are used to create and strengthen brand personalities

through advertisement.

In this study, concepts of advertisement and brand personality were defined.
Detailed information on semiotics and brand personality models has also been presented
with examples. Besides, the role of advertisement in the process of developing brand
personalities was thoroughly explained. In what follows, the study gave a general
account of how the concepts of collective unconsciousness and archetypes were used in
developing brand personalities. In the light of this account twelve archetypes (hero,
king, magician, caregiver, creator, lover, rebel, seeker, sage, jester, ordinary guy,
innocent) were explained in detail with examples of contemporary advertisements in

which they were used.

In the conclusion, two-staged empirical application was presented. For the first
stage of this social experiment, tv advertisements of ten successful airway companies
were evaluated through semiotics analysis. In this analysis one representative archetype
has been identified for each company by a careful investigation of the fundamental and
subsidiary meanings of semiotic employed in their respective advertisements. In the
second stage of the experiment, an online survey has been conducted with a sample of
390 university students to verify if the archetype identified for each company in the firs
stage matches the perception of the subjects. Results of this study will be guiding for
those who want to experiment with archetype models in their business or who look for

an alternative way to develop a brand personality.



YEMIN METNI

Doktora tezi olarak sundugum “Reklamlarda Kullanilan Arketipler Araciligiyla Marka
Kisiliginin Olusturulmas1” adli ¢alismanin, tarafimdan bilimsel ahlak ve geleneklere
aykirt diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin
bibliyografyada gosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanmis

oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.
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GIRIS

Reklam, pazarlama iletisiminin en temel unsurudur ve dogusundan giiniimiize
ulagana kadar stirekli evrim gecirerek amaclarinda ve yontemlerinde bir takim
degisimlere ugramistir. Benzer sekilde tiiketici davranislarinda da zaman igerisinde
onemli degisimler gorilmiistiir. Bu degisimlerin ardinda yatan en 6nemli faktor ise
teknolojik ilerlemelerdir. Iginde bulundugumuz dijital ¢ag toplumlarin ufkunu ve
vizyonlarini gelistirirken ig diinyasinin sinirlarini da hi¢ olmadigi kadar genisletmistir.
Internet iizerinden satis vb. yollarla ticarete acilan kapilarin da sayisindaki artisa paralel
olarak bu durum, reklamcilik sektoriinde de yeni mecralar ve uygulamalarin
gelistirilmesine neden olmustur. Isletmeler icin uluslararasi pazarlara agilmanin
ontindeki engeller azaldik¢a uluslararasi pazarlamanin da 6nemi artmis bu durum da
pazarlama iletisimi agisindan bir takim yeni yaklasimlarin gelismesine etki eden bir

diger onemli unsur olmustur.

Temel fonksiyonu iiriin tanitmak ve sattirmak olan reklamlarin giiniimiizde en
onemli amaglarindan birisi temsil ettikleri marka i¢in bir anlam yaratmak ve/veya anlam
yonetimine yardimci olmaktir. Reklamlarin bu amaci saglikli bir sekilde yerine
getirebilmesi i¢in marka yoneticileri ve pazarlama iletisimcilerinin psikoloji, sosyoloji
ve gostergebilim gibi diger disiplinlerden giderek daha fazla faydalanmaya bagladiklar
goriilmektedir. Ozellikle farkli cografyalarda faaliyet gosteren kiiresel firmalar igin
farkl kiiltiirlerde sembollerin, isaretlerin ve dilin neden oldugu anlamsal degisimler ¢ok
daha 6nemli bir hale gelmistir. Bu nedenle pazarlama iletisimi agisindan temel amaci
reklamin diiz ve yan anlamlarii belirlemeye yardimci olan gostergebilim ve
gostergebilimsel analiz reklamin yapilandirilmasinda ve sonrasinda gergeklestirilecek
olan ¢ift yonlii bir degerlendirme yapabilmek adina giin gectikge daha Onemli bir

konuma yikselmektedir.

Isletmeler icin tiiketici algisinda anlam ancak giiglii markalarin gelistirilmesi ile
yaratilabilir. Markalar1 olusturabilmek de oncelikle dogru marka ismi belirlemek ve

marka kimligi, marka kisiligi ve marka degeri olusturmakla miimkiin olabilir. Bunlar



arasinda markalar i¢cin anlam yaratabilmenin en saglam yolu tutarli ve giicli marka
kisilikleri olusturmaktan ge¢mektedir. Markalara bir takim insani Ozelliklerin
atfedilmesi anlamina gelen marka kisiligine markanin sahibi oldugu firmanin ¢aligma
kiiltiriinden iriiniin etiketine kadar birgok bilesen etki etmektedir. Biitiinsel bir
yaklasimla ele alindiginda bu bilesenlerden biri ve hatta marka kisiliginin

olusturulmasinda en 6nemlisi addelibilecek olani ise reklam bilesenidir.

Marka kisiligi olusturmak ve gelistirmek amaciyla arastirmacilar giintimiize dek
bir takim modeller olusturmuslardir. Bu modellerin baslicalar1 Aaker’in bes boyutlu
marka kisiligi modeli, marka kisiligi oyun tahtast modeli (bpg of mckinsey), kendini
ifade etme modeli, iliski temeli modeli, fonksiyonel fayda temsil modeli ve arketip
modelidir. Bu modeller arasinda lokomotif konumda olan ve bugiine dek tizerinde en
fazla arastirma yapilan model Aaker’in bes boyutlu marka kisiligi modeli olmustur. Bu
tezin de temellerinden birini olusturan arketip modeli ise marka kisiligi gelistirmede
geleneksel yontemlerin son yillarda yetersiz kalmasi nedeniyle marka danigsmanlarinin
giderek daha fazla dikkatini ¢ekmeye baglamistir. Diger taraftan model, akademik

olarak iizerinde yeterince ¢alisilmamis bir konudur.

Jung’un kolektif biling dis1 ve arketip teorisine dayanan arketip modeli, tim
insanligin kolektif biling disinda yer alan temsili simgeler olan arketiplerden faydalanir.
Marka kisiligi gelistirmek amaciyla arketiplerden faydalanmayi1 dolayisiyla arketip
modelini gelistirmeyi ilk kez glindeme getiren arastirmacilar ise Mark ve Pearson
olmustur. Mark ve Pearson marka kisiligi gelistirmede kullanilabilecek arketipleri
belirleyebilmek amaciyla yiizyirmi binden fazla tiiketiciyle goriismiistiir. Markaya
uygun arketip eslestirmeleri yapabilmeleri i¢in pazarlama iletisimcilerinin markanin tim
gecmisini analiz ederek marka ruhunu belirlemesi, iiriinti, sektoriinii ve tiiketicilerin

ozelliklerini arketiplere uygunlugu agisindan arastirarak degerlendirmesi gerekmektedir.

Bu tezin birinci boliimiiniin ilk kisminda reklam kavraminin tanimlarina, amag
ve fonksiyonlarina deginilerek, diinyadaki ve iilkemizdeki tarihsel gelisimleri hakkinda

bilgi verilmektedir. Ayrica reklam stratejileri bilince ve bilingaltina yonelik olup



olmamalarina gore degerlendirilmekte ve reklamda arketip modelinin bu stratejilerden

hangi sinifa dahil oldugu belirlenmektedir.

Tezin birinci boliimiiniin ikinci kisminda ise reklam analiz yontemlerinden biri
olan gostergebilim kavrami ve gostergebilimi anlasilir kilacak olan temel gostergebilim
kavramlar1 olan diiz anlam, yan anlam, retorik, metafor gibi kavramlar hakkinda bilgi
verilmektedir. Ayrica bir reklam analiz 6rnegi ile birlikte reklamin gostergebilimsel
analizi esnasinda goz Oniinde bulundurulmasi gereken sorular verilmektedir. Birinci

boliimiin son kisminda ise reklamin gorsel algis1 hakkinda genel bir bilgi sunulmaktadir.

Ikinci béliimde ise marka kavraminin tanimi yapilarak marka fonksiyonlarindan
bahsedilmektedir. Devam eden kisimda marka yapilandirma stratejisinde géz Oniinde
bulundurulmasi gereken Urun kalitesi, marka ismi, marka kimligi, marka 6zvarlig1 ve
marka kisiligi kavramlarina deginilmektedir. Bu kavramlardan marka kisiligi kavramina
aciklik getirmek adina psikolojideki kisilik kavrami hakkinda genel bir bilgi
verilmektedir. ikinci bdliimiin ikinci kisminda ise marka kisiligi olusturmak amaciyla
gelistirilmis modellerden bahsedilerek reklamin marka kisiligi gelistirmedeki rolii, yine

bir modelle birlikte anlatilmaktadir.

Uciincii boliimiin ilk kisminda ise Jung’un kolektif bilingdisi- arketip teorisi
(kavramlar1) hakkinda detayli bilgi verilmekte ve bu teoriden faydalanilarak
gelistirilmis olan arketip modeli ve marka kisiligi gelistirmedeki kullanim
anlatilmaktadir. Uciincii béliimiin ikinci kisminda ise marka kisiligi gelistirmede
kullanilan on iki arketip giincel reklam 6rnekleriyle birlikte detaylica tanimlanmiglardir.
Son olarak marka kisiligi gelistirmek amaciyla reklamlarda arketiplerden faydalanmak

istendiginde izlenmesi gereken yoldan bahsedilmistir.

Tezin dordiincii ve son bolimiinde televizyon reklamlarinda arketiplerin
kullanimina iliskin bir uygulama yer almaktadir. Iki asamadan olusan uygulamanin ilk
asamasinda basarili bulunan biiyiikk havayolu firmalarinin televizyon reklamlar
arketipsel acgidan gostergebilimsel analizle degerlendirilmistir. Uygulamanin ikinci

asamasinda, ilk asamada gergeklestirilen gdstergebilimsel analiz sonuglarinin



gecerliligini test etmek amaciyla, reklamlarin arketipsel a¢idan algilanip algilanmadigini
belirlemeye yonelik 390 iiniversite 6grencisi lizerinde gergeklestirilmis ve bu amagla bir
web sitesi tasarlanarak s6zkonusu reklamlar web sitesine yiiklenmis ve arastirma online
bir sekilde gergeklesmistir. Tezin bu bdliimiinde bu analiz ve sonuglar1 hakkinda bilgi

verilerek sonuglara iligkin degerlendirmeler yapilmaktadir.



1.BOLUM
REKLAM KAVRAMI

1.1. Reklam Kavram

Pazarlama iletisiminin en eski araglarindan biri olan reklam, giiniimiiz rekabet
kosullarinda iireticiler, yoneticiler ve tiiketiciler agisindan olduk¢a 6nemli bir konuma
oturmustur. Kimi yoneticiler reklami, bir markanin duyurulmasi ve satilmasi igin
gereklilik olarak goriirken kimileri reklam acentelerine ayrilan biiyiik biitgelerin
markaya sagladigi katkilara siiphe ile yaklagsalar dahi pazarda benzerlerinin ¢okca
bulundugu bir {riiniin reklammi yapmama riskini kolay kolay goze alamazlar
(Hackley,2005,9). Diger taraftan tiiketiciler i¢in de reklamlarin aldatici, zarar veren ve
rahatsiz edici nitelikleri her zaman g6z Oniinde bulundurulmasina karsin reklami hig
yapilmamis, adi yeterince duyulmamis bir iiriine veya markaya duyulan gilivensizlik

cogu kez daha baskin olmaktadir.

Pazarlama yonetimi acisindan reklam, acgik¢a tutundurma amaci giiden,
karsiliginda ticret 6denen ve ara bulucu olmasi Ozellikleri ile diger satig gelistirme,
halkla iligkiler, satis promosyonu gibi tutundurma karmasi 6gelerinden farklilagtirilmis
bir yonetim araci olarak goriilmektedir. Bununla birlikte tutundurma karmasi da iiriin,
fiyat ve dagitimla birlikte pazarlama karmasini olusturan bir alt 6ge olma niteligi
tagimaktadir. Reklam endiistrisi ¢aliganlar1 bu hiyerarsik alt boliimlemeye genellikle cok
az onem vermektedir. Bu yaklasim, disiplinler arasi iletisimi c¢ogu kez sekteye
ugratmakta ve pazarlama karmasi Ogelerinin anlamsal iligkisinin kurulmasina engel
olmaktadir. Reklamci Bill Bernbach’in “Higbir sey kotii bir {iriinii 1y1 bir reklamdan
daha hizli 6ldiiremez” {inlii sozili pazarlama faaliyetlerinin birbirinden kopuk sekilde

yiiriitiilmesinin ardinda yatan tuzagi vurgulayan énemli bir s6zdiir (Hackley,2005,8).

Reklamlar  degerlendirilme  sekillerine  goére farkli anlamlar ortaya
koyabilmektedir. Ornegin Gustafson ve Williams reklami1 bir sanat olarak
gormektedirler. Bir sosyolog olan Williams, reklam1 “kapitalist toplumun resmi sanati”

olarak tanimlarken Gustafson, reklamlarin ve sanatin; duygusal gercekligi gercegin



kendisinden daha derin yorumlamasi ve ikisinin de miikemmelliginin izleyiciler
tizerindeki inandiricilik etkisiyle Olclilmesi vb. ortak Ozellikleri iizerinde durmustur
(Gustafson,2001, 208; O'Barr, 2005). Giiz ve arkadaslar1 (2002) ise biiyiik ressamlarin
reklam afigleri yapmasina ve reklamin sanatla bir takim benzerlikler icermesine karsin
temel gengidumun gerekliliklerine ve kimi karsitliklara boyun egmesi ve gegici olmasi
nedeniyle reklami sanattan ayri1 degerlendirmek gerektigini vurgulamiglardir (Giiz

vd.’den aktaran, Kiigiikerdogan,2009,9).

Kotler reklami, iicreti Kimligi belli bir sponsor tarafindan 6denmis olan ve
fikirlerin, Grlnlerin ve hizmetlerin; gazete, televizyon veya radyo gibi kitle iletisim
araglar1 tizerinden kisisel olmayan sunumunun ve tutundurulmasinin her sekli olarak

tamimlamaktadir (Kotler vd.,2005, 762).

Amerikan pazarlama dernegi ise reklami, kendi iirlin hizmet, organizasyon veya
diistinceleri hakkinda takipgilerini veya hedef pazarin tyelerini bilgilendirmek veya
ikna etmek i¢in Kkisilerin, devlet ofislerinin, isletmelerin, kar amaci gilitmeyen
organizasyonlarin herhangi bir kitle iletisim kanalinda yer veya zaman satin alarak
duyuruda bulunmasi ve ikna edici mesajlar iletmesi seklinde tanimlamistir

(http://www.marketingpower.com).

Bir diger tanima gore reklam; “tiiketicileri bir mal ya da hizmetin varligi
hakkinda uyarmak ve o mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum
yaratmak amaciyla goéze veya kulaga hitabeden mesajlarin hazirlanmasi ve bu
mesajlarin  tiirlii medyalarda iicretli olarak yaymlanmasidir” (Ozgiir’den aktaran

Kiicilikerdogan,2009,7).

Bir bagka kaynakta ise reklam; “insanlar1 goniillii olarak belirli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, hizmete,
fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve
tutumlarii degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini
saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarinda yer ya da siire satin almak yoluyla

sergilenen veya baska bicimlerde c¢ogaltilip dagitilan ve bir flicret karsiliginda


http://www.marketingpower.com/

olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle, parasal destek saglayan kisi ya da
kuruluglarin kimligi agik olan) duyurudur” seklinde tanimlamistir. (Giilsoy,1999,9).

Tanimlamalardan da anlasilacagi iizere reklamlar hizmet ettigi temel amaglara
gore li¢ kategoriye ayrilmaktadir (Lancaster ve Reynolds,2002,73):

1-Bilgilendirici reklamlar

2-Tutum degistirici / gelistirici (ikna edici) reklamlar ve

3-Hatirlatici reklamlar.

Bu Uc¢ Kkategoride yer alan reklamlar belirli pazarlama gorevlerini
gergeklestirmede kullanilir, bu gorevlerden One c¢ikan bazilarmi su sekilde

genelleyebiliriz (Wilmshurst ve Macay,2002,188):

1-Uriin degisikliklerinin ve yeni iiriinlerin duyurulmasi: Pazara sunulan yeni bir Griiniin
veya mevcut triindeki bir degisikligin hedef kitleye duyurulmasinda tercih edilen en

hizl1 ve ekonomik yontem reklamdir.

2-Satis personeline yardim etme: Ozellikle endiistriyel pazarlarda tedarik¢inin iinii satin
alma kararina biiylik Olclide etki etmektedir. Satici i¢in sayet sattigi iirliniin firmasi
taniiyorsa ve iirlinii alacak olan kisiler iirlinii almak isteyecek diizeyde iiriin hakkinda

bilgilendirilmisse satis ¢ok daha kolay olacaktir.

3-Yeni pazarlara girme veya eski pazar: genisletme: Uriin yeni bir pazara sunuldugunda
miisterilerin hem iirtin hakkinda bilgilendirilmesi hem de {iriinii denemeleri i¢in ikna
edilmesi gerekir. Ozellikle birim maliyeti yiiksek potansiyel miisteri sayisinin sinirl
oldugu durumlarda reklam yine en ekonomik iletisim araci olmaktadir. Bu durumda
reklam, daha Once bir bolgede basar1 kazanmis iiriinii yeni bolgelere tanitmada veya

ayn1 bolgedeki mevcut miisterilere yenisi eklenmek istendiginde kullanilir.

4-Mevcut miisterilere satist stirdiirme: Bir Urln pazarda kendine yer edindikten sonra
miisterilerin baska iiriinleri almayacag: diisiincesi biiyiik bir hatadir. U¢ nedenle mevcut

miisterilere yonelik reklam yapmak gerekmektedir. Oncelikle miisteriler yaptiklari



aligverisin akillica oldugundan emin olmak isterler ve reklamlar onlarin bu
diisiincelerini destekler. ikincisi pazara siirekli yeni rakip iiriinler girmektedir ve
miisteriler her zaman diger {iriinleri almaya yonelik davetkar reklamlara maruz kalirlar.
Ucgiinciisii mevcut miisteriler olgunlasir ve bir giin dliirler bu nedenle ardindan gelen

yeni nesile iirlinlin tanitilmasi gerekir.

S5-Arastirmaya tegvik etme. Bu gorev, yeni miisterilerin siirekli olarak bulunmasi
gereken otel, kargo gibi is sektorleri i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu tarz firmalar iletisim
bilgilerini, sigorta sartlarin1 ve hizmetlerini kapsayan kataloglarini reklamlarinda
kullanirlar. Genellikle reklam kataloglarinda bilgilendirilecek olan kisinin isim ve adres
bilgilerini igeren kuponlar bulunmaktadir. Bu teknigin firmalarin sorusturulma oranini

blylk olgtide artirdig1 gozlenmistir.

6-Bir marka veya firma imaji yaratma: Miusterilerin marka ile bir iligki kurabilmelerini
saglayabilmek amaciyla marka imaj1 gelistirmesi zorunludur. Ozellikle televizyon ve
radyo reklamlar1 marka imaji1 gelistirmede ¢ok 6nemli bir yer tutar. Reklamin marka
imaj1 yaratma gorevi bu calismanin da temelini olusturmasi nedeniyle ilerleyen

boliimlerde daha detayli incelenecektir.

Sonug¢ olarak ulastigt noktada interaktif bir boyut kazanan giliniimiiz
reklamciligi, {irlin veya hizmet tanitmak ve/veya sattirmak olan temel fonksiyonunu
(psikoloji ve iletisim gibi reklamla iliskili diger disiplinlerde gelistirilen kuramlarla ve
teknolojik gelismelerle birlikte) imaj yaratmak, kimlik iletmek gibi acilimlarla
desteklemistir. Reklama yonelik, tiiketimi gereksiz arttirdigi, tliketiciyi aldattigr vb.
konularda cesitli ¢evrelerden olumsuz bir takim elestiriler getirilmesine karsin bir
pazarlama iletisim araci olarak gerekliligi, yukarida bahsi gegen amaclara ulasmadaki

etkinligi nedeniyle, lizerinde tartisilmasi anlamsiz bir konu olmaya devam edecektir.

1.1.1 Reklam Tarihi ve Gelisimi
1.1.1.1. Reklamin Diinya’daki Gelisimi
Reklamin tarihi, genis anlamda tecimsel nitelikli bir ara¢ olarak yazidan da

eskiye dayanmaktadir (Kiigiikerdogan,2009,10). Bazilar1 tarih oncesi donemine ait



magara resimlerinin reklamin ilk formu oldugunu O6ne siirerken bazilar1 da bunun
gercegi yansitmaktan ¢ok uzak oldugu goriisiindedir. Eski Misir ve Yunan doneminde
reklamin kullanildigimma yonelik bilgilerin siipheli olmasina karsin Romalilarin
irlinlerini satabilmek i¢in reklamlardan faydalanmay1 bildikleri kesindir. Reklamin ilk

orneklerine Pompei’ nin yikintilari arasinda rastlanmistir (Tungate,2007,10).

“Reklamcilik eski donemlerde ¢ok ilkel 6rneklerde, daha ¢ok sesli reklamlarla
yapiliyordu. Cigirtkanlarin, tellallarin yaptigi bir uygulamaydi” (Babacan,2005,15).
Reklam ve retorik birlikteliginin ise 7. ylizyil ve 9. ylizyil arasinda ortaya ¢iktigini
sOyleyebiliriz (Kiigiikerdogan,2009,10).

1447 yilinda Johannes Gutenberg isimli kuyumculukla ugrasan bir alman
tarafindan icat edildigine inanilan matbaanin ortaya ¢ikistyla birlikte reklamcilik 6nemli
bir sicrama yasamistir. Reklamcilik tarihinin ilk belirsiz donemlerinde ortaya ¢ikan bir
diger onemli isim de Fransiz doktor, gazeteci ve sira disi reklamci Theophraste
Renaudot’dur. Renaudot, 1600’1 yillarin basinda issizler i¢in bir duyuru panosu ve ise
alma ofisi kurmus ve bu kurulus kisa siirede iiriin alim satimlarinin ve her tiirlii genel

duyurularin yapildig1 gergek bir takas biirosu haline gelmistir (Tungate,2007,11).

1690’lardan sonra gazetecilikteki biliyiik gelisim, reklamlarin sayisini 6nemli
Olclide artirmistir. Gazete reklamciliginin ilk zamanlarinda nereden temin edilecegi
genellikle bilindigi i¢in ev esyalarinin reklamlar1 nadiren yapilmaktaydi ancak zamanla,
yeni cikan bir kitap, albiim ve kozmetik {riiniin duyurulmas: istegi firmalar1 gazete

stitunlarina yoneltmistir (Raydmond,1980,170-195).

Matbaanin icadi ile birlikte gelisen gazete reklamciliinin ardindan 1900’1l
yillarin baginda radyonun icadi ve 1920’li yillarin ortalarinda radyonun ticari amacla
kullanilmasiyla birlikte kitle reklamcilig1 gorselligin yaninda duyulabilir bir nitelik de
kazanmistir (Berkowitz vd.,2004,13). Ancak 1930 y1l1, beraberinde buhran ve ekonomik
zorluklar getirmis ve bu durum donemin reklamcilar agisindan da ¢ok zor gegirilmesine
neden olmustur. Bu donemde reklamcilar 6nceki donemlere kiyasla ¢cok daha sert ve

gercekten uzak elestirilere hedef olmustur. Bunun sonucunda tiiketicilerde satisa karsi



bir direnme meydana gelmistir. Diger taraftan ayni yillarda A.C. Nielsen, Geroge
Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch gibi kisiler tarafindan arastirma sirketlerinin
kurulmasi reklamcilik agisindan olumlu gelismelerdendir. “Bu sirketler halkin nigin
hangi markay1 alip digerini almadigini, radyolarin hangi saatlerde dinlendigini, bazi
tirtinlerin satiglarinin belirli dénemlerde neden arttigim1 ortaya g¢ikarmaya yonelik

arastirmalar yapmislardir” (Babacan,2005,27).

1920’11 yillarda kesfedilmesine karsin televizyonun bir kitle iletisim araci olarak
kullanilmasina ise ancak 1950’li yillarin ortalarinda baslanmistir. Televizyonun icadi,
ilk kez hareketli ve sesli bir goriintii ile genis kitlelere reklam yapilmasina olanak
vermis ve bu gelisme radyo ve gazete reklamciliginin zaman icinde ikinci planda

kalmasina neden olmustur (Berkowitz vd.,2004,13).

Reklamciligin yukarida da bahsi gegen doniim noktalarmin tarihsel sureg
igerisinde dort temel gelismenin sonucu oldugu belirtilmektedir: Kapitalizmin yiikselisi,
endustri  devrimi, Treticilerin dagitim kanallarinda artan glcl, modern Kitle
iletisiminin/teknolojinin artan imkanlari. Endistri devrimi ile birlikte mekanik giicun
devreye girmesi iiretimde artist hizlandirmistir. Uretimde yasanan bu artis, yakin
cevrede doyurulan talepten otiirli isletmelerin yeni pazar arayislarint zorunlu kilmustir.
Uretici ve tiiketici arasindaki mesafe artis1 tiim pazarlama faaliyetleriyle reklamim ve
reklameciligin - gelismesini  de beraberinde  getirmistir  (O’Guinn’den  aktaran
Hizal,2005,112).

GUnumudz reklam kavrami ile 1600’lerdeki reklam anlayis1 arasinda biiyiik
farklar bulunmaktadir ¢iinkii 1600’lerdeki reklam anlayis1 gazete reklamciligi iizerinden
stirmekte ve halka bilgi tasima fonksiyonu gérmekteydi oysa bugiin reklamin ticari
amaclar1 gerceklestirebilmesi icin etki giiciinii arttirmaya odaklanmlmaktadir. “Ornegin
1950’lerde ortaya ¢ikan davranisgt yontemleri ve siirecleri benimseyen davranisci
reklam, gereksinimleri goz ardi ederek yalnizca iriinlin satin alinmasina odakladir.
1960’larda ortaya ¢ikan kuramlar dogrultusunda, {iriiniin simgesel 6zellikleri ve degeri
tizerine yogunlagilmigtir. Boylelikle psikanalitik incelemelerden yararlanan, istek

uyandirmak iizerine yapilan arastirmalar destek alan, “cekici reklam” tiirli belirmistir.
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Daha sonraki yillarda, toplumsal yararlar1 ve bireyin kendini ger¢eklestirmesine odakli
satin almay1 ikinci plana iten “toplumla biitlinlestirici reklam”la karsilasiriz. 1970’ler
reklamin bi¢im degistirerek, mizaha gostergelere yoneldigi yillardir. Boylelikle iletiler
daha dinamik bir goriinim almistir ve oyunsal/eglendirici reklam ortaya ¢ikmistir”
(Kiigtikerdogan,2009,11).

1.1.1.2. Reklamn Tiirkiye’deki Gelisimi

Tirkiye baglaminda reklamcilik, iilkenin iginde bulundugu ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve siyasal yapilarin bir izdiisiimii olarak farkli tarihsel siireclerden ge¢mistir
(Hizal,2005,114). “19. yiizyllda Tanzimat Fermani'min ve ticaret anlagmalarinin
yabancilara tamidigr haklar, gelismekte olan Bati Avrupa kapitalizminin Osmanl
topraklarinda yayilmasini kolaylastirtyordu.” 19. yiizyilm ikinci yarisinda Istanbul'da
tiiketim mallarinin dagilimi agisindan yeni yollar aranmasini gerektiren bir niifus artigi
goriilityordu. 1844'te 391.000 olan kent niifusu 1886 yilinda 851.527'ye yiikselmisti bu
durum da basin, mal ve tiiketiciyi bulusturan uygun bir ortam yaratmakta

gecikmeyecekti (Tiirkoglu1995,4).

Osmanli'da Ceride-i Havadis gazetesi 1840 tarihinde "ilanciliga" basladigina
dair gazetede bir agiklama yayinlamistir. Bu ilanlarin giinlimiiz seri ilanlarina benzer
ozellikler tasidig1 belirtilebilir (Hizal,2005,114). Ilk ticari basili reklam Ornekleri ise
1860 yilinda yayimlanmaya baslayan Tercuman-1 Ahval gazetesinde yer almusti.
Ilerleyen yillarda yayin hayatina giren Terciiman-1 Hakikat, Servet-i Fiinun, ikdam gibi
gazetelerde az sayida ilan drneklerine rastlansa da o donemde okuryazar oraninin diigiik
olmasi, basin Ozgiirliigliniin olmamasi, yiiksek ilan ticretleri gibi nedenlerle gazete

reklamcilig1 gelisim gosterememistir (Babacan,2005,4).

1908 Mesrutiyeti ile "istibdat" dénemini geride birakan Istanbul basimi artik
sansiirsiiz ¢tkmaya baslamustir (Tiirkoglu,1995,6). Ilk reklamcilik ajans1 olan “Ilancilik
Kolektif Sirketi”’nin kurulmasi da bu doneme denk gelmektedir. 1909 yilinda kurulan
Ilancilik Kolektif Sirketi’nin ardindan 1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Began
Faal, Reklam Acentasi'm1 kurmuslardir (Hizal,2005,115). 1948 yilinda Hiirriyet

gazetesinin kurulmasiyla birlikte reklamciligin kurallart da degismistir. Hiirriyet
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gazetesi o gline dek acentalar ve gazeteler arasinda gerceklestirilen yillik anlagmalardan
farkl1 bir yontem izleyerek her acentadan ilan kabul eden bir anlayis gelistirmistir

(Babacan,2005,5).

Gazetelerin ardindan 1927 yilinda yeni bir iletisim aract olarak radyo, yayina
baslamis, ancak radyonun reklam almasi 1951 yilina kadar mumkin olmamistir
(Unsal’dan aktaran Hizal,2005,115). 1960 devrimi ertesinde 7.1.1961 tarihinde
yiiriirliige giren 195 sayili kanunla “Basin ilan Kurumu” olusturulmus ve sadece "Resmi
ilanlar ve yabanci mense’li reklamlar bu kurum kanaliyla yayinlanabilir" san1 ile butln

ilan ve reklamlar serbest birakilmistir (ilef.ankara.edu.tr).

Osmanli'nin ilk reklam verenleri 1890l yillarda 6zellikle yabanci dilde yayin
yapan gazetelerde, "bonmarseler" olarak bilinen Selanik Bonmarsesi, Tiring gibi blyuk
magazalar, Pera Palas, Tokatliyan gibi oteller, Nestle Cikolata ve Siit Konsantresi,
Singer gibi uluslararasi markalarken Cumhuriyet déneminin ilk reklam verenlerine
bakildiginda ise devlet¢ilik anlayisinin bir sonucu olarak en biyik reklam verenin
devletin kendisi oldugu ve yerli sermayenin, yerli mallarla birlikte tesvik edildigi
gorulmektedir (Hizal,2005,115).

“Reklamcilik 1970’1 yillarin ortalarindan itibaren gecerli bir meslek olarak
gorilmeye baslamig, 1972 yilinda TRT nin televizyon reklam yayimnina baslamasi ile
televizyon reklamlari TRT yayinciliginin onemli bir parcasi
olmustur”’(Babacan,2005,7). “1980'lerin ortalarindan itibaren ve 1990'larda artan
bi¢imde Tiirkiye pazarina giris yapan uluslararasi sermaye, tiretim hatlarin1 ve reklam
ajanslarin1 da beraberinde getirmistir’(Hizal,2005,116). Tiirk reklamciligi televizyonun
sektore getirdigi Ustlinliigli degerlendirmekte gecikmemis, reklam sektorii bilimsel

yontemlere yonelmeye baslamistir (Babacan,2005,8).

Ginumuzde, P&G, Benckiser, Coca-Cola, Unilever, Henkel gibi uluslararas:
firmalar tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de en biiyiik reklam verenler arasinda yer
almaktadir. En biiyiik reklam veren yerli firmalar arasinda ise Ulker, Eti, Dogan

Gazetecilik, Istikbal Mobilya gibi firmalar yer almaktadir
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(http://www.focushaber.coml). Bugiin iilkemizde internet’in yayginlasmasiyla birlikte
reklamecilik sektorii kendine yeni mecralar gelistirerek biiyiimesini stirdiirmektedir.
Tablol.1’de goriilen ve Reklamcilar Dernegi tiyesi reklam ajanslarinin verileriyle
hazirlanan bir rapora gore 2011 yilinin ilk alt1 aylik verilerine gore reklam sektorii 2010
yilinin  aym1  donemine  kiyasla %24  oraminda  biiyiime  gostermistir

(http://smgconnected.com).
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Tablo 1.1 2011 Tiirk Medya Yatirimlar:

TURK MEDYA YATIRIMLARI* Dagilim-
TV Basin Acik Radyo | Sinema Dijital | Buyime | Fark | 2011
Toplam Toplam | Hava Toplam | Toplam Toplam | Toplam %
Toplam
A

1.316.33 552 156,67 | 60,53 28,11 163,44 | 2.277,09 | 24

Olciilen Gazete Display

1.055,56 501,78 154,35

Olciilmeyen | Dergi Mobil

260,78 50,22 9,09

*A 2011 ilk alt1 aya iligkin tahmini rakamlardir KDV dahil edilmemistir.

C Reklamcilar Dernegi liyesi medya planlama/satinalma kuruluslarinin sagladig: verilerle
I olusturulmaktadir.

K Acikhavada sadece raket ve billboard uygulamalari esas alinmaktadir.

L Radyoda sadece ulusal yayin yapan kanallar esas alinmaktadir.

A Dijitalde sadece display ve mobil uygulamalar1 esas alinmaktadir.

M Tiim mecralarda donem itibariyle itici gli¢ olusturan sektorler sirasiyla Kamu

A Kuruluslari- Siyasi Partiler, Saghk Medikal, Ingaat- Dekorasyon Hizmetleri, Mobilya,
L Ev Tekstili-Egyalari,Eglence, Kiiltiir Sanat-Spor, Egitimdir.

A Fark bir 6nceki yilin ayni donemine kiyasla gergeklesen biiylime oranidir.

R

Tiirkiye Reklam Yatirimlar**

TL 759,03

USD 428,83

** Aciklamalar

USD kuru: 1,77 TL’dir

Reklam yatirimlar1 yapim, BTL, sponsorluklar, komisyonlardan olusan

ajans gelirlerini icermekte ve toplam yatirimlari ¥’ iinii olusturmaktadir

Toplam Yatirimlar ***

TL 3.036,12

usD

1.715,32

*** Aciklamalar

USD kuru: 1,77 TL’dir

Kaynak: http://smgconnected.com

1.2. Reklam Stratejileri

Reklam stratejisi, reklam amaglarinin gergeklestirilmesi i¢in izlenen yontem

veya plan olarak tanimlanmaktadir (Khan,2006,282). Reklamlarin temel amaglar1 daha
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once de belirtildigi tizere tiliketicileri yeni bir iiriin hakkinda bilgilendirmek, tiiketicilerin
satin alma davranislarini-tutumlarini degistirmek (iiriinii satin almaya ikna etmek) ve
iriin bilgisini hatirlatmaktir. Amaglarina ulasan etkili reklamlarin en Onemli
Ozelliklerinin ise yeni bir bilgi sunmalar1 veya daha onceden bilinen, sunulmus iiriin
bilgilerini yeniden ama eglenceli bir sekilde sunmalari oldugu gortilmiistiir (Sutherland

ve Sylvester, 2000,85-91).

Reklam stratejileri reklamin mesajiyla ilgilidir. Ister bilgilendirici isterse eglendirici
olsun, reklamla iletilecek olan mesajlar; belirlenen amagclar, secilen medya, hedef kitle ve
irtin bilgileri gibi bircok faktér goz Oniinde bulundurularak olusturulur. Reklam
yapimcilari, mesajlarinin sekillenmesine etki eden bu sart ve kriterlere gore farkl
stratejiler uygularlar. Bu stratejiler gelistirilirken reklam mesajinda siklikla cinsellik,
mizah ve korku ¢ekiciliklerinden faydalanildigi goériilmektedir. Burada ise bahsi gecen
reklam stratejileri kategorize edilirken, marka kisilik arketiplerinin reklamdaki
konumunu netlestirmek adina, stratejilerin bilince ve bilingaltina/bilingdisina yonelik

stratejiler olup olmamalarina gore degerlendirilmislerdir.

1.2.1. Bilince Yonelik Reklam Stratejileri

Biling konusu, psikolojinin en 6nemli konularindan biridir. Bilinci tanimlamak,
cok fazla zihin olgusunu kapsayan bir terim olmasi nedeniyle, kolay degildir. Biling
kimi zaman aklimizdan gegenleri, onlar1 tecriibe ettigimiz sekilde, ifade etmek anlamina
gelen karmagik bir zihin hareketi olarak tanimlanirken 6l¢egin diger ucunda sadece
duyularrmizin ~ algilayabildigi ~ zayif  farkindalik ~ durumu  seklinde  de
tanimlanabilmektedir (Seager,2009,339). Giiniimiize gelene dek bilim tarihinde biyoloji,
psikoloji gibi farkli yaklasimlar tarafindan farkli tanimlamalar gelistirilmis olsa da
buradaki amaca uygun olarak kisaca biling; kisinin dikkatini verdigi ve hakkinda

diisiindiigii sey ve bunlarin farkinda olmasi durumu seklinde tanimlanabilir.

Kisilerin bilissel fonksiyonlarini etkilemek, reklamlarin hizmet ettikleri amaca
ulagsmada izledikleri stratejilerden biridir. Bilince yonelik reklam stratejileri tuketiciyi
giidiilemesine bagli olarak rasyonel (bilissel) ve duygusal olmak {izere iki yaklagimla

ele alinabilir.
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Rasyonel (biligsel) yaklasim, tiiketicilerin satin alma davranigina yonelik
kararlarin1 olustururken fiziksel ve zihinsel bir takim adimlar1 takip ettiklerini diisiiniir
ve onlar1 rasyonel karar vericiler olarak goriir. Bu tarz reklam yaklagimlarinda markanin
istenilen faydalar1 sunacagina yonelik mesajlar verilir. Bu tarz reklam mesajlar
genellikle tirlinlin kalitesi, fiyati, degeri veya performansina yonelik olur (Kotler ve
Armstrong, 2011,417). Ornegin Becel’in “kalbinize dost”, Calgon’un “makineniz uzun
yasar Calgon’la”, Ipana’nin “Saglikl giiliisler” mesajlar1 rasyonel reklam mesajlarina
birer drnek teskil etmektedir. Uriinlerin anlamli faydalarini reklamin basinda belirtmek,
ozellikle bu faydalar tiiketiciler tarafindan yeterince bilinmiyorsa, tiiketicilere reklamin

neyle ilgili oldugu konusunda yardimci olmasini saglar (Armstrong, 2010,28).

Duygusal reklam yaklagiminda ise tiiketicileri satin almaya tesvik edecek olan
negatif ve pozitif duygularm uyandirilmasi amaglanir. iletisimciler reklam mesajlarinda
ask, oyun, espri, korku ve sucluluk gibi farkli ¢ekicilikleri kullanabilirler. Duygusal
yaklasimin savunucular1 bu yolla markaya ve sponsora daha fazla dikkat ve inanc
saglanacagini one siirmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2011,417). Duygusal 6geler
iceren reklamlar tiiketici beklentilerini, markay1 kullanarak elde edecekleri bir tatmin
tecriibesiyle etkileyebilir. Ornegin giin gectik¢e daha ¢ok insan, daha iyi hissedebilmek
icin kullandiklar1 {irliniin kendilerini rahatlatmalarin1 beklemektedir. Duygusal
reklamlar, marka yeterince tanindiktan sonra kullanildiginda daha etkili olabilirler ve

daha siklikla televizyon reklamlarinda kullanilirlar (Armstrong,2010,85).

Bilince yonelik reklam stratejilerinin, tiiketici satin alma davraniglarindaki
etkisini agiklamaya yonelik olarak gelistirilmis olan biligsel modellerin baginda Bilgi
Isleme Modeli (McGuire 1955), STARCH (Starch 1925), AIDA (Strong 1925),
DAGMAR (Colley,1961) gibi klasik modeller gelmektedir (Meenaghan,1995,29).
Reklamlarin tiiketici davranisina olan etkisini aciklamaya calisan bu tarz teoriler
genellikle, 6nce ihtiyaglara bagh bir nedenle reklamin dikkat ¢ektigi ve devam eden
bilgi degerlendirme stirecinin sonucunda da tiiketicinin eyleme gectigi goriisiindedirler.
Bu modeller bireylerin beyin faaliyetlerine odaklidir ve beyin faaliyetleri ile

(tiiketicilerin) gozlemlenen davraniglar1 arasinda bir bag oldugunu varsayarlar. Ancak
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bu teoriler reklamin etkisini (tek basina) agiklamakta yetersiz kalmis ve bu yonde
elestiriler almistir. Ornegin Hackley, kopya- test deneysel arastirma tasarimlarinda ve
tutum arastirmalarinda beyne ait bildirimleri, reklamlarda gordiiklerinden etkilenmeleri
icin tlketicileri motive eden siradan bir degisken olarak ele alarak izole etmeye
calismalar1 nedeniyle biligsel teorilerin yeterince ikna edici olmadigini belirtmektedir.
Hackley’e gore bireyler bilgisayarlarin aksine, anlamlandirma siirecinde agirlikli olarak
diger insanlarla bulunduklari sosyal etkilesime giivenirler. Sosyal etkilesimden uzak bir
ortamda biiylimiis insanlar dogal yollardan konusmayi 6grenemez ve yine medya
iletisimini hi¢ bilmeyen bir kiiltiirde yasayan birisi de reklamlari okuyamaz. Bu nedenle
insanlarin sosyal etkilesiminin etkisini sifira indiren deneysel arastirmalar bu boyutu

aciklamakta yetersiz kalmaktadirlar (Hackley, 2005,234).

Ozetle, bilince yonelik reklam stratejileri, bireyin farkinda oldugu veya olmadig
ihtiyaclarma yonelerek dikkat ¢ekerler ve bunu yaparken de tiiketicinin aklina ya da
duygularima hitabetmesine bagli olarak, mantiksal veya duygusal birtakim
degerlendirmeler yapmasii gerektirirler. Fakat en 6nemlisi bilince yonelik reklam

stratejierinde verilen mesajin oOrtiilii degil dogrudan iletilmesi gerekmektedir.

1.2.2. Bilin¢altina Yonelik Reklam Stratejileri

Bilingalt1 reklam stratejileri, kisinin kontrolii disinda kalan bir alana yoneldigi
icin genellikle etik olmayan bir yaklasim oldugu yoniinde degerlendirilmektedirler.
Giindelik yasamda bilingalt1 reklamciligin, resim veya goriintii i¢ine yerlestirilen gizli

yaz1, resimler vb. mesajlarla sunulan 6rnekleriyle siklikla karsilagilmaktadir.

Bilingaltt mesaj, bilingli algi diizeyimizin hemen altinda kayda alinan veya
yalniz bilingalt1 zihnimizin tespit edebilecegi gérme, isitme veya bagka bir duyumuza
seslenen mesajlar olarak tanimlanabilir. Bilingaltt reklamcilik ise reklamecilarin
tiketicileri bir Urline ¢cekme ¢abasiyla bu mesajlar1 iletmesi seklinde anlasilabilir
(Lindstrom,2010,76-77).

Bir reklamin bilingalt1 reklam olarak ele alinabilmesi i¢in reklamin uyaricilarinin

mutlak olarak esik altinda bir bagka ifadeyle en diisiik alg1 diizeyinin de altinda kalarak
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izleyen iizerinde etki gdstermesi gerekmektedir (T1g11,2002,356). Ornegin bir kelime 50
milisaniye (saniyenin binde biri) i¢in ekranda gorindrse reklami izleyen, o kelimeyi
fark edemeyecektir. Bu siire uzatilirsa, belli bir noktada kelime, esigi asacak ve bilince
ulasacaktir. Bu nedenle bilingalt1 reklamin, farkinda olma esiginin hemen altina yonelik,
yani izleyicinin uyaranin bilincine varmadan onu algilayabildigi siire sinirinda olmasi
gerekmektedir (Sutherland ve Sylvester’dan aktaran Aytekin, 2011,130). Bu nedenle
bilingalt1 reklamcilikla bagdastirilan, seksi modeller, erotik goriintiiler, canli renkler,
rahatsiz edici goriintiiler, miizikler gibi yaklasim igceren reklamlar bilingaltina yonelik
degildir ¢ilinkii erotik gorlinti, miizik vb. 6ge orada normal biling diizeyiyle

algilanabilecek sekilde goriilmektedir (Perloff,2003,276).

Bilingaltina yonelik reklam ilk olarak 1957 yilinda bir e§lence pazarlamacisi
olan James Vicary’nin sinemada “Picnic” isimli romantik bir film igine milisaniyeden
daha kisa bir siire goriinen dolayisiyla biling diizeyinde algilamanin miimkiin olmadig:
sekilde “coca cola i¢”, “patlamis misir ye” yazilarim1 koymasiyla gliindeme oturmustur.
Vicary reklam gosterildikten sonra film arasinda bu iiriinlerin satig istatistiklerinde
onemli bir artis (%58,%18) oldugunu belirtmistir. Vicary’nin arastirmasini izleyen
yillarda bilingalt1 reklamciliginin etkinligine inanan bilim adamlarinin yaptigi bilimsel
arastirmalarin %70’inin bilingalt1 reklamciligin genis 6l¢iide ve basarili bir sekilde
kullanildig1 yoniinde sonug¢ vermesi konuya olan ilginin ve inancin siirmesine katkida
bulunmustur. Bununla birlikte zamanla Vicary’inin arastirmasinda kontrol grubunun
eksikligi, filmin piknik filmi olmasi nedeniyle izleyicilerin yiyecek goriintiileri
nedeniyle daha fazla acikmis olma olasiliginin bulunmasi gibi bir takim eksikler ve
degerlendirme yanlisliklar1 nedeniyle birgok bilim adami aragtirmanin hatali oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica Vicary’nin sonuglar1 agiklamasindan sonra saygin bir psikoloji
kurumu tarafindan yiiriitiilen benzer bir ¢alismada kola ve patlamis misir satislarinda
onemli bir artis goriilmediginin ortaya ¢ikmasi bilingalt1 reklamin etkinliginden siliphe

duyulmasina neden olmustur (Perloff, 2003,275-277).

Daha genis bir bakis agisiyla ele aldigimizda bilingalti reklam iletim tekniklerini
su sekilde siralayabiliriz (Aktuglu,2006,16; T1g11,2002,359-360):
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. Uyaranlarin sinema ve reklamlarda gozle gorilemeyecek kadar kisa siirede
gosterilmesi. Vicary’nin yukarida agiklanan uygulamasi bu teknigin en bilinen
ornegidir.

Sinema filmlerine “dogrudan olmayacak sekilde” iriin yerlestirilmesiyle
mesajin iletilmesi. Burada dogrudan olmayanla kastedilen sinema filminde
markanin, izleyicinin dikkatini ¢ekebilecek kadar uzun siire gosterilmemesidir.
Bir filmde oyuncunun kullandigi markanin genel plan g¢ekiminde silik bir
bicimde yer almasi veya Spider-Man filminde hizla akip giden bir dolu
billboardun yer almasi bu uygulamaya 6rnek olarak verilebilir.

Isitsel mesajlarda ve reklamlarda diisiik ses tonuyla hizlandirilmis konusmayla
uyaranin iletilmesi. Bazi aligveris merkezlerinin miisterilerini satin almaya
tesvik etmek veya hirsizligi engellemek amaciyla miizik yayinlarinin arasina
gizli mesajlar koymasi gibi radyo ve televizyon reklami cingillarinin arasina da
benzer mesajlarin yerlestirilmesi bu teknigin kullanimina O6rnek olarak
verilebilir.

Basili reklam materyallerine sozcilk ya da cinsel imajlarin yerlestirilmesi
suretiyle uyaranlarin iletilmesi. Ornegin reklam icerigi ile higbir ilgisi
bulunmamasina ragmen beyni satin alma yoniinde uyardig: i¢in ¢ogu reklamda
seks sozciigiiniin gizlenmesi bu teknigin uygulanmasina 6rnek gosterilebilir.

Bir diger bilingaltt reklam teknigi de reklamdaki imaj, mizansen ve/veya
oyuncunun mimikleri yardimiyla uyarict mesajin iletilmesidir. Ornegin
hazimsizlik giderici bir ilag reklaminda aligveristen gelmis bir kadinin mutfak
tezgahina biraktig1 aligveris cantasinda goriilen sebzelerle anlatilmak istenen bir
kisinin yiiksek lif iceren yiyeceklerle beslenmesine karsin hazimsizlik sorunu

cekebilecegi olmaktadir.

Bilingalti reklamcilik konusundaki yayinlara hizla géz atildiginda, konuyla

ilgilenen bilim adamlarinin son yillara dek bilingalt1 mesajlarin etkisi konusunda

bilingalt1 mesaj igeren reklamlarin, 6nemli bir etkisi olduguna inananlar ve hig bir etkisi

olmadigini savunan siipheciler seklinde kutuplastiklart goriilmektedir (Yolcu,2005,206).

Ancak son yillarda norobilim arastirmalart ile birlikte gelisen ndéromarketing’in

pazarlama bilimine ac¢tifi kapilar ve yapilan calismalar bize beynimizin bilingaltina
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yonelik mesaj iceren reklamlara ¢cok daha farkli ve fazla tepki verdiginin gézlemlenmesi

gibi sonuglar elde edilmesi yontemin etkinligi konusunda siiphe birakmamaktadir.

Burada onemli olan daha 6nce de belirtildigi ilizere bu c¢alismanin temelini
olusturan kisilik arketiplerinin bilingaltina m1 yoksa bilince yonelik reklam stratejilerine
mi dahil oldugunu belirleyebilmektir. Bunu yapabilmek icin ilk olarak, bilingdisi
kavramina ve genellikle hatali bir bigimde birbirlerinin yerine kullanilan bilingalt: ile

bilingdis1 kavramlarinin arasindaki farka aciklik getirmek gerekir.

Psikanalizin ve psikanaliz ekoliiniin temelini olusturan bilingdis1 kavraminin
yaraticis1 Freud’a gore bilingdisi, diger ikisi 6nbiling ve biling olmak {izere psisenin ii¢
diizeyinden biridir. Freud bu kavrami, tedavi uygulamalari, baskilanmis an1 ve cinsellik
teorilerinin sonucunda gelistirmistir (Port,2005,1819; Mellor,2005,1820). Biling zorunlu
olarak, ister igsel isterse digsal olsun, algi ve algi kalintilartyla baghdir; “Bir seyin
bilincinde olma siireci her seyden 6nce duyu organlarimizin dig diinyadan aldiklar
algilarla baglantilidir.” (Freud’dan aktaran Sungur, 2007,171). Bilingdisi, alginin farkl
bir paradigmasini ifade eder ve bilinci tetikleyen ancak bilinmeyen, bilincin disinda olan
siireclerden olusur. Daha basit bir anlatimla bilingdisi, bilince c¢ikarilmasi kolay
olmayan ve baskilanan bilgilerin, anilarin toplandigi bir depodur. Bilingdisi, biz farkina
varmasak da igerigindeki bastirilmig bilgiler veya amilar ile diisiincelerimizin ve

kisiligimizin sekillenmesine etki eder ( http://wiki.answers.com).

Bilingalt1 ise bilingdisinin tam aksine bilincin hemen altinda yer alir ve
istendiginde bilingaltina kolay bir sekilde erisilebilir. Ornegin birinin telefon numarasini
bildigimizi farz edersek bu bilgi bizim biling diizeyimizde depolanmaz, bilingaltinda
depolanir ve iizerinde diisiiniildiigii takdirde kolayca biling diizeyine ¢ikarilir. Benzer
sekilde birisi hayatimizdaki en iyi giinlimiizii sordugunda yine bilingaltindan
faydalaniriz. Bununla birlikte biri bize hayatimizdaki en kotii gilinlin hangi giin
oldugunu sordugunda bu soruya cevap vermek istedigimizde bilingaltimizda yer alan ve
kotii olarak tanimladigimiz hatiralarn diigiiniiriiz ancak en kotii olarak tanimladigimiz
hatiralar, Ozellikle travmatiklerse ancak kismen bilingaltinda yer alabilirler veya

tamamen baskilanmislardir. Bu noktada en azindan Freud’a gore bilingalt1 ve bilingdis
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kavramlart arasindaki fark belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir ve bilingdisi bu gibi
durumlarda kimi zaman yanlis bir sekilde yonlendirilse de akli koruyucu bir gii¢ olarak
islev yapmaktadir. Bu nedenle aklin derinliklerinde yani bilingdisinda saklanmis ve bir
insanin hayatindaki en travmatik olan giiniin bulunmasi bir terapi siireci gerektirebilir

(http://www.wisegeek.com).

Psikanalizin dnciilerinden olan Carl G. Jung ise bilingdis1 kavramina farkli bir
degerlendirmeyle tiim insanligin sahip oldugu arketiplerden olusan, ilerleyen
bolimlerde de detaylica bahsedilen “ortak bilingdis1” tanimini eklemistir ve bu genis

bakis agisiyla bilingdis1 yaklagimina 6nemli bir katkida bulunmustur.

Sonug olarak kisilik arketiplerinin reklamlarda somut olarak yansitilmasi,
onlarin biling diizeyinde algilanmasini saglarken, yansittigi arketipin tasidigi anlami
belirleyebilmek igin farkinda olmadan ortak bilingdisindan faydalanilmaktadir. Ornegin
Brasel ve Gips’in laboratuar ortaminda yiiriittiikkleri ve farkli logolarla boyanmis
arabalarin yaristirlldigi arastirmada hiz gii¢ ve atilgan marka kisiligine sahip olan Red-
bull ile boyanmis arabanin, arabayi kullanani olumlu diger yarigmacilari olumsuz
etkileyerek, cift yonlii bir etki yarattigi goriilmiistiir. Sonug¢ olarak arastirmacilar
markalarin esik {istli uyaranlara maruz biraksalar da yarattiklari etkilerin bilingdist
kanallardan ilerledigini belirtmektedirler (Brasel ve Gips,2011,63). Bu durumda genel
olarak esik alt1 algidan farkli bir boyut da tasisa marka kisiligini yansitmak amaciyla
kisilik arketiplerinin kullanildig1 reklamlarda bilingalti1 reklameciligin sahasina girildigi

sOylenebilir.

1.3.Reklamda Retorik

Temel amaci iiriin ve hizmet sattirmak olan reklamlar bu amaglarina ulasabilmek
icin ¢esitli ikna araclarindan faydalanmaktadir. “S6z, igerik ve bigimle ilgili olan retorik
disiplininin ana ilgi alani, verili durumlarda ifadenin en etkili bigimde nasil

aktarilabileceginin bulunmasidir’(Bat1,2010,72). Retorigin pratik amaci ise izleyicilerin

davraniglarini etkilemektir (Andrén,1980,74).
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Retorik, sosyal psikoloji ve ikna, dilbilim, gostergebilim gibi alanlarin bir arada
kullanildig1 bir kodlama bi¢imi olarak, reklam dilini ortaya koymak hususunda analitik
onem arz eden biitiinsel bir ¢atidir. Reklamcilikta kullanilan duygusal/rasyonel mesaj
stratejileri, sosyo-psikolojik unsurlar, 6zel tasarim bigimleri, yani reklam diline iliskin

birgok unsur retorik baglaminda ele alinmas1 gereken unsurlardir (Bat1,2010,4).

Iknaya yonelik sistematik ilk yaklasim Aristo tarafindan gelistirilmistir.
Aristo’nun “Retorik™ isimli bilimsel eseri ikna {izerine yapilmis en 6nemli ¢alisma
olarak kabul edilmektedir (Perlof,2003,21). Eserinde retorik kavramini, “belli bir
durumda elde var olan inandirma yollarin1 gézlemleme yetisi” olarak tanimlayan Aristo
iknanin ii¢ ana bileseni oldugunu belirtmistir; ethos (iletisimcinin dogasi), pathos
(izleyicilerin duygusal durumu) ve logos (mesaj arglimanlar1). Aristo heniiz yeni bir
psikoloji Ogrencisiyken, konusmacilarin, ikna etmede bu faktorlerin en etkili yol
oldugunu goéz Oniinde bulundurarak konusmalarin1 hazirlayip izleyicilerine uyum

saglamak zorunda olduklarini fark etmistir (Perlof,2003,22) (Bat1,2007,328).

Avristo’dan gunumuze dek ikna gabalar1 temelde ayni kalmakla birlikte bir takim
degisimler goéstermistir, gunimizde ikna gabalar1 ge¢miste oldugundan bes sekilde
farklilik gostermektedir (Perlof,2003,5);

1-Ikna iletisiminin sayisimn katlanarak ¢ogalmast: Reklam, halkla iliskiler duyurulari,

internet baner reklamlar1 bu egilimin en belirgin gostergeleri arasinda yer almaktadir.

2-Ikna mesajlarimn hi¢ olmadigi kadar hizli iletilmesi: Reklamlar, kiltirel tnluler
(Micheal Jordans), semboller (basari, iin, atletik cesaret) ve ticari mal isaretleri ile
kusursuz bir sekilde kombine olmus durumdadir. Bir mouse tiklamasiyla uzmanlar, bir
politika veya pazarlama kampanya bildirisini tum dinyaya iletebilir duruma

gelmiglerdir.
3-lknamn kurumsallasmas:: Bugiin olsaydi Thomas Jefferson, calakalem yazdig

bagimsizlik bildirgesini okuyamazdi ¢ilinkii bildiri oncelikle bir komite tarafindan edit

edilir sonra belirli kitleler iizerinde denenirdi. Bugiin, reklam acenteleri, halkla iliskiler
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firmalar1, pazarlama holdingleri, lobi gruplari, sosyal aktivistler, anketorler, metin

yazarlari gibi sadece ikna isi ile ugrasan ¢ok sayida firma bulunmaktadir.

A-Jkna iletisiminin daha gizli ve aldatici hale gelmesi: Giiniimiiz saticilar, ovgiide
bulunma, empati kurma ve sézel olmayan iletisimi anlama gibi bir ¢ok yetiye sahip.
Benzer sekilde reklamlar da artik sadece sert satig degil duygulara yonelik sicak satis

metotlarin1 kullanmaktadir.

5-Ikna iletigiminin daha énce olmadig1 kadar karmagsik olmasi: Onceleri herkes Kiigiik
bir toplulukta yasadigindan miisterilerini tanimaktaydi ve tiim miisteriler benzer kiiltiirel
degerlere sahip oldugundan kolay c¢oOziimlenebilmekteydi. Sehirlerin  gelisip
sanayilesmenin yayginlasmasi ve sonrasinda giderek kozmopolit yapiya biirtinmesi
nedeniyle pazarlamacilar uygulamalarinin herkes tizerinde ayni etkiyi gdsterecegi fikrini
varsayamaz duruma geldi. Ayrica globallesmis bir medya toplumunda yasarken
hepimizin daha once hi¢ tanimadigimiz kisi ya da kurumlar hakkinda daha fazla bilgisi

bulunmakta ve bu da ikna mesajlarinin etkisini herkes i¢in farkli konumlandirmaktadir.

Zamanla ortaya ¢ikan ve iknayla ilgili olan bu degisimler kaginilmaz olarak
retorik uygulamalarina da etki etmislerdir. Retorik uygulamalarinin énemli bir boyutunu
retorik aracglarinin (figlirlerinin) kullanilmasi olusturmaktadir. Retorik bir arag, akillica
yapilandirilmig bir sapmadir ve iletilerin, beklentilerden sapmasiyla olusur. Retorik arag
kullanildiginda ileti anlamsizlik veya hatali olmak gibi nedenler gosterilerek
reddedilmez sapma, igerikten ¢ok bigim diizeyinde gergeklesir ve sapma, igerik ve

kapsamin degismez taslagina uygundur (Tom ve Eves,1999,39).

Argiliman sunumu yapilan ve yalmizca veya agirlikli olarak sozel bilesenlere
giivenilen diger alanlarin aksine reklamlar araciliiyla yapilan pazarlama sunumlarinda
daha ¢ok sozel olmayan gorsel, koku almaya yonelik, isitsel ve dokunmaya yonelik
bilesenlere giivenilebilinir. Bu soézel olmayan bilesenlerden gorsel olani reklamlarda
kullanilan en baskin retorik bilesendir (Tom ve Eves,1999,39). Cansiz iiriinleri canli
gibi yansitan (kisilestirme yapan) veya gorsel olarak dogal ve gercek olanin

gorlintiisiinii reklamlarda birebir yansitmayan, onu akillica saptiran degistiren ve ona
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sembolik bir anlam yukleyen (metafor, mecaz, metanomi vb.) tim malzemeler gorsel

retorik ara¢ kullanimina girmektedir.

Gegtigimiz yillarda Kinder’in Tiirkiye pazarinda “siit dilimi” ismiyle lanse ettigi
tirtiniiniin reklamlarinda (2011), {irliniin buzdolabinda bir insan gibi ayaga kalkip siit
stirahisiyle konusmaya baglamas1 gorsel retorik figlir kullanimmna iyi bir 6rnek
olmaktadir. Yine yillar 6ncesinde Tiirk izleyicilerin hafizalarina kazinan, tiim evi kendi
basina silip siipiiren ve sonunda kendisini de yikayan “Balerina Cif” {runinin

reklamlar1 da gorsel retorik figiir kullanimina bir 6rnek olarak gosterilebilir (Sekill.1).

Sekil 1.1 Kinder St Dilimi ve Balerina Cif Reklamlar:

B\
j

/;\
A S

(

Reklamda retorik figiir kullanimi iizerine yapilan arastirmalarin sonucunda
gorsel veya sozel retorik figiir iceren reklamlarin ¢ogunlugunun higbir retorik figiir
icermeyen reklamlara oranla tiiketicilerin {iriinii hatirlamasinda, ikna olmasinda ve satin
alma davraniglarini degistirmesinde olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda
gorsel retorik figiir igeren reklamlarin da sadece sozel retorik figiir iceren reklamlara
oranla tiikketici tutumlarini etkilemede daha basarili oldugu bulgulanmistir (Tom ve
Evens,1999) (McQuarrieve ve Mick,2003) (Tediashvili,2010).

Reklamlarda kisilik arketiplerinden faydalanilarak marka kisilikleri olusturmak
veya marka kisiligini giiclendirmek bu c¢alismanin konusunu olusturmaktadir. Kisilik
arketiplerinin ise dikkatle incelendiginde reklamlarda 6zellikle televizyon reklamlarinda
cogunlukla gorsel retorikler araciligiyla yansitildigr goriilmektedir. Reklamlarda kisilik
arketiplerini yansitan gorsel retorikler ise en saglikli ve verimli sekilde nicel arastirma

tekniklerinden biri olan gostergebilimsel analizle irdelenebilmektedir. Bu nedenle bu
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boliimiin devam eden kisminda, ¢aligmanin uygulama kisminda da faydalanilan,
reklamda gostergebilim ve reklamin gostergebilimsel analizi konular1 hakkinda genel

bir bilgi verilmektedir.

1.4. Gostergebilim ve Reklamin Gostergebilimsel (Semiotic) Nitelikleri

Reklamin tarihsel gelisimine bakildiginda, 1960’11 yillardan sonra psikoloji ve
dilbilim gibi diger bilim dallar1 ile yakin bir iliski i¢ine girdigi gozlenmektedir. Bu bilim
dallar1 6zellikle reklam mesajinin yaratilmasi ve algilanmasi asamasinda pazarlama ve
reklam uzmanlaria ¢ok yararli bir takim araglar sunmustur. Bu araglardan biri olan
gostergebilim ve gostergebilimsel analiz miisterilerin, iiriinleri ger¢ek amaglarindan
daha ¢ok tasidiklar1 anlamlar i¢in satin aldigi bir donemde pazarlama iletisimcileri i¢in

olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Gostergelerin ve gosterge dizgelerinin anlami olusturma islevini inceleyen bilim
dali olarak tanimlanabilecek olan gdstergebilimin ge¢misi iki bin yil 6ncesine kadar
uzanmaktadir. Tibbin babasi olarak anilan Hippocrates (10 460-377) isaretler ve onlarin
medikal semptomlarla olan iliskisiyle ilgilenmistir. Ondan sonra gelen Plato, Aristo,
Locke gibi filozof ve bilim adamlar1 da isaretlerin yaziliglariyla ilgilenmislerdir

(Berger,2010,4).

Toplum psikolojisi, psikanaliz, iletisim, dilbilim gibi alanlardan destek alan ve
onlara destek veren disiplinler arasi bir bilim olan ¢agdas gostergebilimin gelisiminde
ise onu dilbilimi agisindan ele alan “Ferdinand de Saussure” ve psikoloji-mantik
cercevesinde degerlendiren “Charles Sanders Peirce” one ¢ikan iki isim olmuslardir
(Littlejohn ve Foss,2009,874). Daha yakin bir gecmiste gdstergebilim {izerine yaptigi
calismalar ile bu bilim dalinin gelismesine biiylik katkida bulunan bir diger diisiiniir de
Roland Barthes’dir (Elden vd.,2005,472). Bu diisiiniirlerin gostergeleri ele alig bigimi

birbirlerine benzer olmakla birlikte bir takim farkliliklar gostermektedir.
Saussure isaretleri (gostergeleri), ¢ift yonlii olarak tanimlamistir. Saussure’ye

gore isaretlerin her biri gosteren (goriilebilen veya sunulan-somut) parca ve gosterilen

(gorinmeyen veya acikca dile getirilmeyen-soyut) parca seklinde iki kisimdan
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olugsmaktadir. Peirce ise isaretleri {i¢ pargaya ayirmistir bu pargalar; gosterge (gosteren),
yorumlayan (gosterge ile nesne arasinda iliski kuran kisi) ve nesnedir (dis diinyada
gostergeyi temsil eden nesne). Barthes’e gore ise gostergenin bigim ve igerikten olusan
ikili bir yapisi bulunmaktadir bu durumda “goésteren” bi¢im “g0sterilen” ise igerigin
karsihigidir. Isaretlerin iki veya {i¢ pargaya ayrilmalarindan ¢ok burada énemli olan, bu
ayrimin nesneler ve onlarin tasidiklari anlamlar arasinda bosluk birakmalaridir. Bu
durum yanlis anlagilmalara sebep verebilir. Cok anlamlilik s6z konusu oldugunda bir
kisinin kastettigi anlami bir digeri anlayamayabilir ve bu durum belirsizlik (kafa
karigiklig1, 6fke) gibi olumsuz veya tek bir isaretle birden fazla anlam iletebilmek gibi
olumlu sonuglar dogurabilir (Littlejohn ve Foss,2009,874) (Elden vd.,2005,473). Sekil

1.2°de Peirce ve Saussure’in gosterge semalar1 gériilmektedir.

Sekil 1.2 Peirce’e ve Saussure’e gore Gosterge Semalari

Peirce’in Anlam Ogeleri Saussure’in Gosterge Semasi
Gasterge
4+ Isitim Imgesi
(gdsteren)
Kavram
(gosterilen)
Yorumlayict «——»  Nesne <

Kaynak: Elden vd.,2005,469

Bir gostergenin anlam kazanabilmesi i¢in o gostergeyi tanimlayan ve belirleyen
diger gostergeler ile kurdugu baglara ve ztliklara ihtiyact vardir (Teker,2002,97).
Gostergebilimde kullanilan temel kavramlar metin, dizi, dizim, art zamanlik-eszamanlik
ve kod kavramlaridir. Konunun daha iyi anlasilabilmesi i¢in devam eden kisimda bu

kavramlara aciklik getirilmektedir.

Metin: Metin, gostergebilimsel analizi yapilan materyal anlamina gelmektedir.
Yazili metinler disinda ¢oziimlemeye tabi tutulan bir fotograf, reklam afisi, TV dizisi,
film, duvar resmi vb. gorsel 6geler de metin olarak degerlendirilir (Parsa ve Parsa’dan

aktaran Elden vd. 2005, 476).
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Dizi: Bir dizi, bir takim iginden yapilan se¢imdir ve o takimdan yalnizca bir
birim segilebilir. Dizi i¢in verilebilecek basit bir 6rnek alfabenin harfleridir. Harfler yazi
dilinin dizi bigimidir ve dizilerin iki temel 6zelligini yansitir. Bunlardan ilki bir dizinin
biitlin birimlerinin ortak bir seye sahip olmasi gerektigidir. Birimler iiyesi oldugu
dizinin ortak &zelliklerini tasimalidir. Ornegin M’nin bir alfabetik dizinin iiyesi olan bir
harf oldugunu bilmemiz ve onun 5’¢ esit olmadigini bilmemiz gerekir. Ikinci olarak
dizinin her bir birimi dizideki diger birimlerden net bir sekilde ayrismis olmasi gerekir.
Yani onun gosteren ve gosterilenleri agisindan bir dizi igerisindeki isaretler arasindaki

fark: belirtebilmemiz gerekir (Fiske,1990,57).

Dizim: Bir diziden segilen birimin baska birimlerle bir araya gelerek
olusturduklar1 kombinasyona dizim denir. Ornegin yazili bir kelime, alfabenin
harflerinden olusan diziden segilen birimlerin siralanmasiyla ortaya ¢ikmig bir gorsel
dizimdir. Benzer sekilde yazili bir climle ise kelimeler dizisinden olusan bir dizimdir
(Fiske,1990,58). Bir dizim i¢in énemli olan o dizimin belirli kurallara veya uyuma gore
olusturulmalaridir 6rnegin bir kelime veya ciimlenin dilbilgisi kurallarina uygun olmasi

veya yemek odasi takimindan olusan dizimin dekorasyonla uyum saglamasi gibi.

Bir dizim ancak kendisini olusturan birimlerin bir araya gelmesiyle bir anlam
kazanacaktir ve degisen her birim yaratilan anlamin da degismesini saglayabilir. Bu
durumu reklamlar agisindan degerlendirecek olursak ¢cekim olgeklerinden segilen bir tir,
secilen kamera hareketi, kullanilan 151k, renk se¢imi gibi farkli dizilerden olusturulan

dizimlerle ¢ok farkli anlamlar da iletilebilir (Elden vd.,2005,478).

Artzamanlik-Eszamanlik: Bir dizim i¢inde segilen birimlerin ard arda gelerek
anlamli bir biitiin olusturmasi dizimin artzamanl boyutunu olusturmaktadir. Ornegin
ard1 ardina gelen kelimelerin bir ciimleyi veya ardi ardina gelen sahnelerin bir filmi
olusturmasi gibi. Birimlerin ayn1 zaman dilimi i¢inde bir arada bulunmasi ise dizimin

eszamanli boyutunu ifade eder (Parsa ve Parsa’dan aktaran Elden vd. 2005, 476).
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Kod: Isaret (gosterge) sistemleri iizerine bir c¢alisma olan gdstergebilim

teorisinin temel amaci isaret sistemlerinin yapilarinin iliski i¢cinde olduklar1 anlamlari

nasil ilettiklerini anlamaktir (O'Neill,2008,67). Buradan anlasilacagi {izere tim

gostergebilimsel analizler isaretler {izerinden yapilmaktadir. Isaretlerden olusan

herhangi bir dizi; isaret sistemi veya kod olarak adlandirilir. Anlam tek bir isaretten elde

edilmez, 6nemli olan isaretin i¢inde bulundugu isaret sistemidir. Ger¢ek hayatta higbir

isaret tek basina kalmaz ve kodlar anlamlandirilirken isaretlerin hep birlikte yarattig

etki ile degerlendirilmelidir (Littlejohn ve Foss,2009,875).

Fiske (1990), isaret sistemlerini olusturan kodlarin ortak bir takim &zellikleri

oldugunu belirtmekte ve bu 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:

1.

Kodlar, i¢lerinden birinin segilecegi birden fazla birimden olugmaktadir
(bazen tek birimden de olusabilirler). Bu kodlarin dizisel boyutudur.
Agik- kapali kod birimleri disindaki bu kodlarin tiimii kurallar veya
standart normlar tarafindan yonetilebilir bu da onlarin dizimsel boyutunu
olusturur.

Tim kodlar anlam tasirlar; kodlarin birimleri olduklarindan farkli
anlamlara isaret ederler.

Tim kodlar onlar1 kullananlar arasindaki uzlasiya ve onlarin ortak
kiiltiirel gegmislerine baghdir. Kodlar ve kiiltiir arasinda karsilikli bir
iliski vardir.

Tiim kodlarin tanimlanabilir sosyal ve iletisimsel fonksiyonu vardir.

Tum kodlar kendilerine uygun bir medya veya iletisim kanali ile

iletilebilirler.

Gostergebilim agisindan kodlar ii¢ kategori altinda ele alinir (Hurwitz,1993,67):

a-) Mantiksal Kodlar: Bilimin kullandig1 kodlardir. Matematik, mors alfabesi,

alfabe, korler alfabesi, karayolu isaretleri, montaj- kurulum semalari vb. mantiksal

kodlara 6rnektir.

b-)Estetik Kodlar: Sanatin kullandigi kodlardir. Resim, mimari, fotograf, heykel,

literatiir estetik kodlara 6rnek gosterilebilir.
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c-)Toplumsal Kodlar: Toplumun kullandig1 kodlardir. Marka, giyim, kutlama,
yiyecek, mobilya, her tirli nesne, oyunlar ve sporlar da toplumsal kodlara birer

ornektir.

Hurwitz (1993) tablol.2 “‘de bu kod tiplerinin genel 6zelliklerini birbirleri ile

karsilastirmali olarak gostermistir.

Tablo 1.2 Kodlarin Karsilastirmah Ozellikleri
Mantiksal Kodlar Estetik Kodlar

Toplumsal Kodlar

Tek anlamlt Cok anlaml1 Cok anlaml1

Diiz anlaml Yan anlaml Yan anlaml

Geleneksel anlaml

Geleneksel veya yeni anlam

Geleneksel veya yeni anlam

Dijital (sayisal) Analog (benzesen) Analog (benzesen)

Tek bir desifresi Farkl1 desifre edilebilir. Farkl1 desifre edilebilir.
mumkanddr.

Net bir uzlasiyla Ifadelerdeki ipuglariyla Kurallar (egilim) ile desifre edilir.
desifre edilir. desifre edilir.

Semboliktir Ikoniktir Semboliktir

Sosyaldir Bireyseldir. Sosyaldir

Duragan normlardir Degisken normlardir Degisken ve duragan normlarla
dinamik iligki i¢indedir.

Kaynak: Semiotics and Communication (Hurwitz,1993,67)

Mesajlar olusturulurken dogru bir sekilde kodlanabilmeleri biiylik 6nem
tasimaktadir. Reklama iligkin kodlama yapilirken, reklami algilamasi gerekenlerin de
kodlar1 dogru bir sekilde agabilmesi i¢in, reklamin hedef kitlesini olusturan toplumun
sosyal, psiko-sosyal ve kiiltiirel Ozelliklerinin  dikkate alinmasi  gerekir
(Babacan,2005,109). Kodlarin ¢oziimlenmesine yonelik gostergebilimsel analiz tipik
olarak bazi sdylemlerin (bunlar bir s6z, imaj, film, dergi reklami, sarki, téren vb.
olabilir) ne tiir

Foss,2009,876).

anlam yapilandirmada kullanildigin1  sorgular (Littlejohn ve
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1.4.1.Reklam Dilinin Anlambilimsel (Semantik) Nitelikleri

Gostergebilim ile yakin iligki icerisinde olan anlambilim (semantik), nesnelerin
anlamlarinm1 dilbilimi a¢isindan incelemektedir. Dil, insanlarin duygu ve diisiincelerini
iletmek icin kullandiklar1 herhangi bir anlatim araci olarak tanimlanmaktadir
(www.tdk.gov.tr). Benzer sekilde medya materyalleri de hedef kitlesine mesaj
iletebilmek icin gorsel veya sozel bir dil kullanmaktadir. Medya iletisiminde anlam, bir

sekilde bize isaret edilir ve bizim bu anlamlar1 kodlamamiz beklenir (Bat1,2010,90).

Anlambilim (Semantik); anlamlar nedir, nasil tanimlanir? (onlar kafamizin
icindeki diisiinceler mi yoksa diinyadaki nesneler grubu mu), dili kullananin zihniyle
anlamlarin nasil bir ilgisi vardir ve kelimeler neyi temsil eder? Anlamlar nasil degisir?

gibi sorulara yanit arayan dilbilimin bir alt dalidir (Riemer,2010,2).

Reklamlar tim bilesenleri ile tanimlanabilir bir bigimdir. Reklamlar higbir
zaman seffaf mesaj tasiyicilar1 olmayip, reklamin bigimi ne olursa olsun 6nemli olanin
onun igerigindeki anlam oldugunun bilinmesi gerekir. Reklamlarda tiiketiciye sunulan
sadece lriin ve {irlin faydasi degildir, reklamlar tirlnleri/hizmetleri tlketiciler igin bir
sey ifade eder hale getirmek amaciyla yeni anlam yapilar1 olustururlar (Bat1,2010,92).
Reklamlarda kullanilan bir gosterge (goOsteren), sayet bir objeyi, olay1 veya kavrami
zihnimizde canlandirabilecegimiz bir fark yaratabiliyorsa, o gosterge anlam aktarma

islevini yerine getiriyor demektir (Teker,2002,97).

Reklam metinleri incelenirken anlambilim agisindan ele alinmasi gereken iki
onemli kavram, diiz anlam (denotation) ve yan anlam (connotation) olmaktadir. Dz
anlam ve yan anlam reklam mesajinin iletmek istedigi anlami belirlemede kullanilan

onemli iki aractir.

1.4.1.1.Reklam Dilinde Dz Anlam (Denotation)

Diiz anlam bir s6zciigiin anlaminin veya nesnelerin 6l¢lisunin gercek ve detayli
tammudir (Berger,2010,15). Iletisim kurmaya calisan bir gurubun amacina basariyla
ulagabilmesi ancak onlar1 ortak paydada bulusturan kodlar sayesinde miimkiin olabilir

ve bunu gerceklestiren diiz anlamdir. Bir dilsel gostergeyi anlamlandirirken grubun
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gosterge hakkinda yaptigt ortak yorum, gostergenin diiz anlamimi belirler.
(Bat1,2010,97). Buradan yola ¢ikarak bir kelimenin diiz anlamin1 nispeten daha sabit ve
genis ¢evrelerce paylasilan anlami olarak da tamimlayabiliriz (Littlejohn ve

Foss,2009,586).

Ornegin elma kelimesinin diiz anlam1 bir aga¢ meyvesi olacaktir. Fiske, diiz
anlami sokak fotografi 6rnegi ile agiklamaktadir. Bir sokak fotografinin diiz anlami belli
bir sokagin goriintiisii olmaktadir. Sokak kelimesi binalarin arasinda yer alan sehir
yolunu anlatir. Fakat ayn1 sokak ¢ok farkli sekillerde fotograflanabilir. Ornegin renkli
bir film kullanilarak, acik havada yumusak odakla ¢ekilen bir fotografla sokag: sicak,
insancil ve c¢ocuklarin oynayabilecegi daha mutlu bir sekilde fotograflayabiliriz. Yine
ayn1 sokak siyah beyaz film kullanarak sert odak ve yiiksek kontrastla ¢ok daha soguk,
itici ve ¢ocuklar igin tehlikeli bir gevre etkisi yaratacak sekilde fotograflanabilir. Iki
fotograf ayn1 dakika icinde ¢ekildigi géz oniinde bulunduruldugunda her ikisinin de diiz

anlami aymidir ve farklar1 yan anlamlarinda olacaktir (Fiske,1990,86).

Diiz anlam, izleyiciye/okuyucuya s6z konusu iletinin bir reklam oldugunu
kavrattirma islevi gorse de reklamin igeriginin yorumlanmasi ve anlamin iletilmesi

acisindan reklamin diiz anlamindan ¢ok yan anlamlar1 6nem tagimaktadir.

1.4.1.2.Reklam Dilinde Yan Anlam (Connotation)

Yan anlam, kelimelerin veya nesnelerin mitsel veya kiiltiirel anlamlarin1 kapsar
(Berger,2010,15). Bir diger ifadeyle yan anlam gostergenin, kullanicilarin kiiltiirel
degerleriyle ve duygulanyla bir araya geldiginde ortaya ¢ikan etkilesimdir
(Bat1,2010,97). Yan anlam diiz anlamin aksine 6znel ve anlami yorumlayanin

psikolojisinden etkilenen bir yapidadr.

Yan anlam, bir retorik figiir olarak kullanilan ve kendisiyle yakindan iligkili olan
metafor ile benzesmektedir. Dilimizde egretileme olarak da anilan metafor bir nesnenin
baska bir nesnenin yerine kullanilarak anlatilmasimi ifade etmektedir. Ornegin “bitln

kadinlar ¢igektir” sdyleminde kadinlara ¢iceklerin 6zellikleri atfedilmek istenmektedir.
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Metafor ve yan anlamin her ikisi de kelimelerin veya nesnelerin ikincil anlamlarini

vurgulamaktadir.

Diz anlam, metafor ve yan anlam kavramlari, Bathers’in diyagramina (Sekil
1.3) gore Zeus Ornegi ile su sekilde agiklanabilir: Zeus’un heykeli s6z konusu
oldugunda “heykel” zeus’un kavramsal igeriginin fiziksel iletimi oldugu kadar onun diiz
anlamidir da. Zeus heykelinin diiz anlamina ek bir anlam yiikleyecek olan yan anlami
ise heykelin biitiiniiniin bir biiytikliik, gizemlilik ve Yunan kiiltiiriiniin medeni olusunun
ifadesine doniisebilir. Metafor ise Zeus heykelinin 6zelliklerinin bir sekilde o heykel
gibi gorinen birine atfedilmesiyle olur. Bdylece heykel, heykele benzeyen birini
tanimlamada kullanilan bir ara¢ olur (O’Neill,2008,75).

Sekil 1.3 Barthes’in Yan Anlam, Diz Anlam ve Metafor Modeli

Sr 5d Sr Sd
Sr 5d Sr Sd Sr Sd
DUZ ANLAM YAN ANLAM METAFOR

Kaynak: Interactive Media: The Semiotics of Embodied Interaction (O’Neill,2008,75)

Metonim (dlzdegismece) de metafor gibi yan anlam yaratmada kullanilan bir
aractir ve metafor kavramiyla siklikla karistirilmaktadir. Metonim, genellikle bir
objenin zihinlerde bagka bir anlam yaratmaya yardim edecek oOzellikleriyle
yerlesmesinden faydalanarak (¢agrisim yaparak) anlam yaratirlar. Ornegin, iinlii bir is
adaminin bagariy1 veya Mercedes, Ferrari gibi iist sinifa yonelik arabalarin zenginligi

ve/veya siirati cagristirmasi gibi.

Bilgi olusturmada bir kisa yol saglamalar1 nedeniyle reklamcilar metaforlardan
ve metonimlerden ¢ok sik faydalanirlar. Metafor reklamcilara anlamin ¢ok hizli bir
sekilde iletilmesinde yardim ederken metonimse reklamcilara, zihnimizde bir kod
bicimde sakl1 bilgileri belirli amaglar i¢in kullanabilmelerine izin verirler. Bu iletigim
bicimi reklamlarda izleyici Gzerinde glcli duygusal bir etki yaratacak gorsel bir imaj

kullanimiyla da gergeklestirilebilir (Berger,2010,19).
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Berger diz anlam ve yan anlam kavramlarmi Barbie bebekler Uzerinden
orneklendirerek agiklamaktadir. Diiz anlam bakis agisindan bir Barbi bebek, 27,94 cm
uzunlugunda, ilk kez 1959 yilinda {iretilmis bir oyuncak bebektir. Bu bilgi ger¢ektir ve
Barbie bebegin diiz anlamdir. Barbie bebeklerin yan anlamlar1 ise daha karmasiktir,
sosyolog Winick, Barbie ve benzer bebeklerin psikolojik ve kiiltiirel yorumunu su
sekilde yapmaktadir; Barbie bebekler ABD’de ve bu bebeklerin popiiler oldugu diger
iilkelerde ¢ocuklarin sosyallesmesine yonelik temel bir degisimi yansitir. Artik kiiciik
kizlar seksiiel olarak nasil ¢ekici olacaklarini bu bebekler sayesinde 6greniyor ve yine
erkek cocuklariyla romantik iligkileri anneleriyle konusmak yerine ilk olarak bu
bebeklerle deneyimliyorlar. Cocuklar ayni zamanda nasil tiiketici olacaklarini da bu

bebekler sayesinde dgreniyor (Berger,2010,16).

“Bir reklam bildirisinin anlambilimsel incelenmesi, reklam gorintileri ve
konusma dilini kapsayan belli bir diiz anlam kodu, sayginlik, begenilen kisilik ve
kiskanilmak gibi toplumsal degerleri igeren yan anlam kodlarindan olusur.”
(Bat1,2010,101). Anlambilimsel agidan gostergenin analizi i¢in Danesi (2002,43),
“Acura” marka ismi 6rnegini vermektedir. “Acura” ilk kez 1990 yilinda iiretilmis bir
Japon arabasinin ismidir. Bu isim agik¢a kiiltiirel olarak ¢ok anlamli olacak sekilde
bi¢imlendirilmistir. Yapisal olarak (Tempura gibi) Japonca ve ¢ogu sesli harfle sonlanan
Italyanca bir sozciige benzemektedir. Bu yerlestirilmis ¢cok anlam, markaya yodnelik iki
algl yaratmaya yarayan yan anlamlar sistemi meydana getirmistir. ilk algi Japon
teknolojisinin kusursuz ve ileri olduguna yonelik popiiler goriisten ikinci algi ise bir dil
olarak Italyanca’min askin, siirin ve sarkinin dili olmasi ve Italyanlarin genellikle
sanat¢i, romantik ve cana yakin olduguna dair genel goriislerinden beslenmektedir.
Bunlar Acura ismine yerlestirilmis kodlanmis anlamlardir. Bir yemek tarifi gibi, ismin

yorumlanmast i¢in yan anlam, gizli yonergeler saglar.
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1.5. Reklamin Gostergebilimsel Analizi

Reklamlar analiz edilmek istendiginde aragtirmacilarin kullanabilecekleri
¢oziimleme tekniklerinin basinda  gostergebilimsel ¢oziimleme, psikanalitik
(ruhbilimsel) ¢6zumleme, ideolojik (Marksist) c¢6zimleme ve toplumbilimsel
coziimleme teknikleri gelmektedir. Bunlardan gostergebilimsel analiz, reklamlarin
analizinde en sik kullanilan tekniktir (Elden vd.,2005,490). Bunun bir nedeni isaretlerin,
diiz anlamlarin1 ve yan anlamlarimi degerlendirmeden reklama yonelik biitiinsel bir
analiz elde etmenin c¢ogunlukla miimkiin olmamasidir. Gostergebilim araciligiyla
reklam analizi yapan arastirmacilarin basinda Genevieve Cornu, George Peninou,

Roland Barthes ve Arthur Asa Berger gibi isimler gelmektedir.

Cornu  (1990), reklamin gostergebilimsel c¢oziimlemesini dort asamada
gerceklestirmektedir. Ik asamada goriintiiniin okunmas1 sonucunda iletide yer alan
goriintlisel gostergelerin  belirlenerek dizgelestirilmesi; ikinci asamada belirlenen
gostergelere iliskin degerlerin (gosteren ve gosterilenlerin) saptanmast; li¢lincli agamada
reklamin birincil anlamini1 vurgulayan metinin dilsel boyutuna odaklanarak bir sézciik
caligmast ve son asamada gostergelerin sozdizimsel diizenlenisi amaglanmaktadir

(Cornu’dan aktaran Kiigiikerdogan,2009,190).

Reklam iletisinin ¢oziimlenmesinde kodlarin 6n planda olduguna vurgu yapan
Peninou’ya (1972) gore reklam kodlar1 su sekilde siniflandirilmistir: renk kodlari; yazi
tiirleri, sayfa diizeni ile ilgili kodlar; plan se¢imi gibi fotografla ilgili kodlar; goriintiiniin
sayfadaki konumu veya goziin izleyecegi yolla ilgili yapisal kodlar. Yapisal dilbilimi
temel alan Barthes (1997) ise oncelikle goriintiiniin gorsel ve dilsel 6gelerini ayirmis ve
bu oOgeleri diiz anlam/ yan anlam boyutlari1 g6z Oniinde bulundurarak bir
anlamlandirmaya varmistir (Peninou’dan ve Barthes’den aktaran
Kiigiikerdogan,2009,192-193).

Berger (2011,167) ise, detayli bir bicimde gostergebilimsel reklam analizi

yapabilmek i¢in analizcinin cevap aramasi gereken sorular1 su sekilde siralamaktadir:

A- Reklamin Hikdyesine ve Karakterlerine Iliskin Sorular
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1-Reklamdaki hikéyenin ana konusu nedir?

2-Karakterlere ne oluyor? Hikayede ge¢mise ya da gelecege gitmek gibi anlatim
araclarindan faydalaniliyor mu? Hangi dramatik teknikler kullanilmig?

2-Reklamda gordiiglimiiz karakterler ne yapiyor? Neye benziyorlar? Yaslari,
cinsiyetleri, egitim diizeyleri, meslekleri vb. nedir? Kisiliklerini nasil iletiyorlar? Hangi
rolleri oynuyorlar? Birbirleriyle olan iligkileri nedir?

3-Karakterlerin yiizleri nasil tanimlanir? Viicutlar1? Giyimleri? Sag¢ renkleri
nedir? Sag¢ sekilleri? Sesleri nasil? Bir iirlin veya hizmeti gordiiklerinde kullandiklar
beden dili ve mimikleri?

4-Karakterler birbirlerine ne soyliiyorlar? Kullandiklar1 kelimeler ve rollerin
diyaloglar1 neler? Eger varsa ne gibi iddialarda bulunuyorlar? Reklamin satis ¢abasi ne
yonde? Reklamin hedef kitlesi kim? Karakterler hangi ikna tekniklerini kullaniyorlar?
Hangi ¢ekiciliklere basvurulmus? Reklam izleyeni korkutmaya mi ¢alisiyor? Degerli bir
bilgi sunuyor mu? Izleyiciye yalvartyor mu?

5-Eger bir hikaye anlaticis1 varsa bir erkek mi kadin m1 (¢cocuk veya baska bir

sey mi)? Anlaticinin rolii nedir?

B-Reklam Ortamina (Setine) ve Kullanilan Cekim Tekniklerine Iliskin Sorular

6-Reklam nerede yer aliyor? Ortamin anlam1 nedir?

7-Herhangi bir sahne elbisesi veya nesnesi kullanilmis mi1? Kullanilmigsa neler?
Bunlar1 neden kullanmais olabilirler?

8-Reklamda kullanilan renk nasil?

9-Isiklandirmay1 nasil tanimlarsin? Degisiyor mu?

10-Nasil bir ses kullanilmis? Miizik var m1? Eger varsa ne tiir bir miizik?

11-Ne tiir ¢ekimler kullanilmis? Reklamda kullanilan tiim karelerin bir listesini
yap ve bunlarin tasidiklari anlamlar1 agiklamaya g¢alis. Cogunlukla yakin ¢ekim mi
yoksa bagka bir sey mi?

12-Hangi tiir edit teknigi kullamilmis? Hizl, yavas c¢ekim veya birden
yakinlastirma mevcut mu? Bu edit kararlarin1 reklamin amaci ve diyaloglarla

iligkilendir.
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C-Reklamin Algilanmasina Iliskin Sorular

13-Iletide parodiler, bir iinlii fotografinin kullanimi, ¢cok tanman bir karakter,
sembol vb. gibi metinler aras1 bir gobnderme var m1?

14-Reklam izleyicinin veya dinleyicinin ge¢misindeki bilgiye (inanca) hangi
sekillerde dayaniyor (giiveniyor). Yaygin bir sekilde kabul gérmiis fikirler, inanglar,
mitler, degerler, arketipler ile nasil bir iliski i¢inde?

15- Uriiniin toplum igindeki rolii nedir? Kim kullanir? Neden kullanirlar?

Sosyal, ekonomik ve politik konuda ne anlatir?

Reklamlarin gostergebilimsel analizini yaparken g6z onilinde bulundurulmasi
gereken Onemli bir nokta da c¢oziimleme birimlerinin degisken nitelik tasiyip
tasimadiklaridir. Reklam iletisiminde “geleneksel, evrensel ve dinsel” nitelikteki
birimler, degerlerdir ve bu degerler degismez birimleri olustururken kisiler ve onlarin
kullandiklar1 dil, sozciikler, tonlama, wvurgu gibi birimler degisken birimleri
olusturmaktadir. Levis’in reklam kampanyalarinda, toplum kurallarina uymama,
Ozgurlik, erkeksilik gibi degismez nitelikteki temel degerleri igeren gesitli gortintiilerin
farkli reklamlarda farkli bir dil kullanilarak aktarilmasi bu duruma bir 6rnek
gosterilebilir (Kiiciikerdogan,2009,182).

Gostergebilimsel reklam analizini daha anlasilir bir diizeyde agiklayabilmek i¢in
bir 6rnek uygulamadan faydalanmak gerekir. Bu amagla burada, Bati’nin (2007,13-19)
“Lancome” (Miracle) marka parfiimiin televizyon reklaminin gostergebilimsel analizine

yonelik bir uygulamasi dort adimla 6zetlenmistir.

1-Reklamin Goriintiisel anlatim1 ve Genel Gosterenleri
“Arka fonunda gokyiiziiniin ¢arpici1 eflatuna calan pembe bir fonun yer
aldigr Lancome reklam metninde, kadin modelin (burada aktris-model Uma
Thurman) fotografik imgenin tam ortasina yerlestirildigi gortliiyor.
Imgedeki 151k vurgusunun dogrudan modele odaklandig1 gériiliiyor. Metinde
On plana ¢ikarilan bir bagka unsur ise, arka plandaki gokyiizii ile ayni renkte
gosterilmis olan tanitimi gergeklestirilen Lancome parfimdinin ‘normalden

bliytik> sisesi bulunmakta. Metnin diger gostergelerinin ise metni
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belirginlestirmek amaciyla hepsi beyaz fon iizerine yazilmis sozel
gostergelerden olustugu dikkat ¢ekiyor: “Mucizeni kendin yarat” metin ana
sloganinin yaninda, parfiimiin markasi (Miracle), sol iist kdsede markanin
logosu (Lancome Miracle), sol alt kosede ise markanin internet sitesi
(www.lancome.com) ve sitenin igerigine dair bir bilgi (simdi Tiirkce igerigi
ile giizelliginizin rehberi) gostergeleri yer almaktadir.” Sekil 1.4 reklam

filmine ait genel bir gosteren sunulmaktadir.

Sekil 1.4 Lancome Miracle Reklam Gdstereni

2-Gosterge Cozumlemesi (Tablo 1.3)

Tablo 1.3 Gostergebilimsel Analiz Ornek Gosterge Cozuimlemesi

" Ins Nesne Dog Renk ik
GOSTERGE - = k
Model,
Izilnh,
. Akims Parfiim Parlak Gakyiizii Parlak seffaf
GOSTEREN G Sises . Eflatuna ik
ma ezl onn 3
" yakm pembe
Thurman
. Aknf, Masals: bir hava Dogal
- . Giizel. Zanf, . L . Coglu, .
GOSTERILEN Etkileyici, | verlmig: Mucize giizellik,
Tarz Sahibi . Enerji :
Presty vurgusu! Yagam I
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3-Reklamin Genel Gosterenlerinin Diizanlami ve Yananlamu (Tablo 1.4)

Tablo 1.4 Gostergebilimsel Analiz Ornegi Gésteren Anlamlar:

1. Gﬁqreri.len_ (dﬂz:mlam):_ Lancome Mir:_ac_le

i Lkullansp “mucize yaratan® kisi (reklam modelinin
begemlir wve lkiskamlir durumda  oldugo
vurgulantyor), kendiyle lgili bir “mucize yarattifi

icin Reklam nesnesi UriinG (Lancome Miracle)
kullantyor. Reklam modelinin  kimliginde bu

dzellik zaten mevcut.

2. Gosterilen (vananlam): Lancome Miracle

kullananlar zaten kendilerivle igili ‘mucize

varatmug” kisiler (vine istenilir ve kiskanilir olma

durumundan  bahsedilivor): kendileriyle ilgili

olarak ‘mucize varatmanus® olanlar, vani istenilir

ve begenilir olmayanlar reklam nesnesi Lancome
Miracle tiriiniinii kullanmiyor.

4-Reklamin Igerik Analizi

“Uriin ile Thurman arasinda somut olarak bir bag bulunmadig1 halde, iinliiye ait tiim
nitelikler anlam miibadelesi mantig1 igerisinde iiriine aktarilarak, {iriin tiiketicinin
cagrisimlarinda bu sekilde deger kazanmistir. Bu siiregten sonra, baslangigta hicbir
0zel anlam1 olmayan ve digerlerinden somut 6zellikleri bakimindan higbir farki
olmayan {iriin, bahsedilen ‘imge transferi’ yoluyla farklilagsmay1 basarmistir. Burada
gostergeler arasi gerceklestirilen bir anlam transferi s6z konusudur. Daha kolay,
daha etkili oldugu diisiiniilen ve taninan bir gdsterge sistemi ile {iriin bu anlama
sahip hale gelir. Unlii kisilerin kullanimiyla birlikte, farkli insanlarda, farkl
cagrisimlar olusturabilecek, farkli gdstergeler mevcut olabilir. Bu metindeki ortak
gostergeler ise, zenginlik, ¢ekicilik, giizellik, prestij ve sohrettir. Reklamda Uma
Thurman’in yiiziine anlam veren okuyuculardir; zaten baslangicta bir gosterge
degeri tagiyan Uma Thurman, daha sonra gdsteren haline gelmistir. Uma Thurman
isminin reklam disinda da biz okuyucular i¢in anlami vardir. Bu anlami reklam
olusturmaz, onu zaten bildigimizi varsayar. Reklam c¢ok basit¢e, ‘Siz tiiketiciler
zaten Uma Thurman’in ne anlama geldigini biliyorsunuz. Burada iirlin de, bu

anlamlarin hepsini igerir’ der.”
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Gostergebilim daha 6nce de bahsedildigi lizere (reklamda) anlamin nasil yaratildigi
ile ilgilenmektedir. Reklamlarda anlam yaratiminin nasil gerceklestigini bilmek reklam
ireticileri agisindan reklamin amacina ulagsmasini saglayabilmeleri i¢in biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ancak reklam iireticilerinin reklamda anlam yaratma siirecinde goz
onlinde bulundurmas: gereken bir diger nokta da reklami izleyenin algisina etki eden
Ozelliklerin neler oldugudur. Bu nedenle burada kisaca reklamin gorsel algisina yonelik

Ozelliklerden bahsedilecektir.

1.6. Reklamin Gorsel Olarak Algilanmasi ve Reklamda Renk Olgusu

Algt kisilerin duyularn araciligiyla elde ettigi izlenimleri organize etmesi,
duzenleyerek cevresindekileri yorumlama ve onlara bir anlam verme surecidir (Robbins
ve Judge, 2007,146). Uyaricilarin birey tarafindan anlamlandirilmasi gelisi glizel degil
belirli ilkelere gore gerceklesir ve bu ilkelere algilama 6zellikleri denir (Teker,2002,74).
Algiy1 etkileyen ozellikler, hedefteki (uyaricidaki) faktorler, algilayicidaki faktorler ve
ortamdaki faktorler olmak {izere ii¢ ayr1 kategoride ele alinir (Sekil 1.5). Algiya etki
eden uyariciya ait 6zellikler arasinda uyaricinin, tekrari, biiyiikliigi, siddeti, algi zemin
iligkisi, uyariin yeni olmasi gibi bir takim 6zellikler bulunmaktadir. Bunun yani sira
algiin tanimindan da anlagilacagi iizere algi, iletisim siirecinin 6nemli bir bilesenidir ve
iletilmek istenen mesajlarin amacina uygun bir sekilde iletilebilmesi, mesaji alanin
algisina da bagli oldugundan pazarlama iletisimcilerinin tiiketicilerin algisina etki eden

algilayicidaki faktorleri iyi bilmeleri gerekir.
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Sekil 1.5 Algiy1 Etkileyen Ozellikler

Alpilayncedaki Faktérler
1-Tutumilar
Hedefteki Faktorer
2-Gidu
1-Yenilik
3-Cakarlar-ilgiler
2-Hareket
4-Tecrlbeker
3-Sesler
S-Beklentiler
Ortamdaki Fakt Grier
- El.;'(ulch.llc
1-Zaman 'l )
S-Zemin
2-Caligma gevres
Lahgmacevres - g-vakinlik
ALGI
3-5o5yal gevre
¥algev 7-Benzedik

Kaynak (Robbins ve Judge, 2007,147)

Reklamin, izleyici agisindan, algilanmasina etki eden faktorler ise, diger tiim
mesajlarin algisina etki eden biyolojik ve psikolojik faktdrlerden etkilenirler. Alginin
biyolojik boyutunu bireyin ¢evresindekileri duyu organlar ile fark etme siireci ve
psikolojik boyutunu ise bu farkina vardiklarinin sahip oldugu inang, bilgi ve
tecriibelerle zihninde sekillendirerek anlamlandirmasi: olusturmaktadir. Reklam,
izleyenler agisindan isitsel ve gorsel bir algi silirecini gerektirmektedir ancak bireyin
cevresindeki bilgilerin biiylik kismin1 gérme duyusu ile saglamasi nedeniyle gorsel algi

tiketici Uzerinde daha buytk bir etkiye sahiptir.

Algisal yorumlamaya etki eden diger 6nemli faktorler arasinda fiziksel goriiniis,
stereotipler ve arketipler, referanslar, renk gibi faktorler 6ne ¢ikan faktorler olmaktadir
(Shiffman ve Kanuk’dan aktaran Elden 2009,406). Fiziksel goriiniis, reklamda sunulan
unsurlarin gorsel olarak etkili, ikna edici ve estetik bir sekilde sunumunu ifade
etmektedir. Ornegin kozmetik iiriin reklamlarinda geng ve giizel kadinlarin kullanilmas:
gibi. Stereotipler ve arketipler ise algilayicinin bilincinde ve bilingdisinda yer alan ve

belirli kisilikleri hizli bir sekilde tanimlamasina yardimci olan izlenimler ve imgelerdir.
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Bir reklam filminde c¢ocuguna sefkatle yaklagan bir annenin zihinlerimizdeki tipik
yardimsever arketipini yansitmasi bu duruma verilebilecek o6rneklerden biridir.
Referanslar ise tiiketicilerin begendigi saygi ve giiven duydugu kisilerin sézlerine ve
ogiitlerine algisal olarak daha fazla ilgi gostermesini ifade eder. Reklam filmlerinde ve
ozellikle ¢ogu kamu spotunda halkin giiven ve hayranlik besledigi {inliilerin
kullanilmast alginin referans faktoriinden istifade etmek istendiginde izlenen bir

yontemdir.

Gorsel algilamada renklerin de 6nemli bir rolii bulunmaktadir bu nedenle renksel
algilama siirekli olarak aragtirilan bir konudur. Renklerin reklam uygulamalari agisindan
etkileri su sekilde 6zetlenebilir (Teker,2002,81):

-Uriiniin fark edilme ve tanmmasimi saglamak (sar1, kirmizi gibi renklerin daha
cok dikkat cekmesi gibi)

-Okunakligin arttirilmasi

-Uriine kisilik kazandirma (renkler iiriiniin kisiligine katkida bulunur)

-Uriiniin taninmishgini arttirmak (bir {iriiniin digerlerinden ayrilmasina yardim
eder)

-Ikna giiclinii arttirmak (&rnegin yesil zemin iizerindeki bir parga etin daha

kirmizi ve istah agict gériinmesi gibi etkiler yaratmasi).

Renklerin tasidiklar1 anlamlarin kiiltiirlere gore degisim gostermesi onlara
evrensel bir anlam yliklemeyi neredeyse imkansiz kilmaktadir. Bununla birlikte konuyla
ilgili olarak yapilan son arastirmalar rengin algisinin  biyolojik  yapisina
yonelmektedirler ve bu g¢alismalar sonucunda mavi rengin kiiltiirlerin ¢ogunda en ¢ok
begenilen renk olmasi gibi bazi belirgin ortak 6zelliklere sahip oldugu belirlenmistir
(Paul ve Okan,2011,38). Reklamlarda yaygin kullanilan renkler ve tasidiklari genel,
fiziksel ve toplumsal anlamlari ve algilayan iizerinde yarattiklar1 psikolojik etkileri

Tablo 1.5 de gorilmektedir.
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Tablo 1.5 Renklerin Yaygin Anlamlar ve Psikolojik Etkileri

Renkler Genel Anlamm Fiziksel Anlam Psikolojik Etkisi Toplumsal
Anlam
Kirmizi Sicak, tutku, 6fke, Giig, yasam, enerji, Kisa siirede dikkat Kendine giliven,
saldirganlik, kan cinsellik, dinamizm ve | ceker; uzun sirede erkeksilik,
heyecan. gerginlik ve heyecan bedensel gug,
yaratir. saldirganlik ve
kiistahlik
Siyah Olum, katuluk, Kapanmak ve Zorunluluk ve baski Bas kaldirma,
agirbaghlik ve yas. | umutsuzluk, tembellik, | etkisi yaratir 6lim, matem,
kotd talih, negatiflik. agirbaglilik ve
resmiyet
Beyaz Saflik, teslimiyet Cozllme, teslimiyet, Ozgurlik, agiklik, Temizlik,
ve olumluluk. baglanmak, hosgorii. aydmlik ve dinginlik. saflik,
masumiyet.
Mavi Stikunet, baris, Sessizlik, sakinlik, Memnuniyet verir; Duzen.
gokylzl ve memnuniyet, pasiflik. tazelik, serinlik ve
Uzantd. sonsuzluk hissi vererek
rahatlatir.
Pembe Sirin, ahlaki ve Cekingenlik, incelik, Huzur ve giiven verir, Kibarlik, kadin
aski temsil eder. nezaket ve yumusaklik. | romantizmi, sevgiyi, zarafeti ve
sefkati ve disiligi cekiciligi.
cagristirir.
Turuncu Sicak, glinbatimi, Canlilik. Mutluluk, seving ve Genclik,
enerji ve diga dontiklik. eglence,
yaraticilik. samimiyet.
Gri Kurnazlik, denge, Duygusuzluk, yavas Depresif, hiiziin verici, Toplumdan
bilgi ve sogukluk. | bitis, yaklagan oliim. maskeleyici, koruyucu. | soyutlama
istegi, duygu ve
fikrini gizleme
egilimi
Sari Glines, 151k ve Coziilme, gevseme ve Degisiklik, macera Parlaklik,
iyimserlik smirlamalarin duygusu, sevecenlik, sicaklik ve
genisletilmesi canlilik, iyimserlik, serbestlik
nese ve girisimcilik
Mor Rubhsallik, Duyarlilik, hassasiyet, | Ge¢mise gotiiriir, hayale | Bilinen bir
saygimnlik ve yas duygusallik, melankoli, | daldirir, anilari uyarici diinyadan
gizem etkisi vardir bilinmeyen ama
merak
uyandiran bir
diinyaya gegis
Kahverengi Kararlilik, konfor, | Gevsetici, rahatlatici, Huzur verici Refah ve
agirbaslilik, yatistirict mutluluk
monotonluk
Yesil Doga, sessizlik, Dinginlik, istikrarlilik, | Gerginlik, cesaret, Mantikli
umut, dogurganlik, | metanet, tazelik. giiven, kararlilik, diisiinme,
ilkbahar, yeniden sadakat ve ustinlik tembellik ve
dogus, para. agirhik

Kaynak: (Cekinmez,2010,7-14) (Teker,2002,82-86) (Tablolastiriimistir)
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2.BOLUM
MARKA KiSIiLiGi ve REKLAMLA OLAN ILiSKiSi

2.1. Marka Kavram

Geligen teknolojiyle birlikte kiiresellesen diinyada giderek bilinglenen
tiketicilere, tiriinler arasinda tercih yaparken gozettikleri kriterleri 6ne ¢ikaran bir takim
standartlara sahip iriinler sunan firmalar, kendi standartlarin1 yansitacak bir araca
ihtiya¢c duymaktadirlar. Marka kavrami bu ihtiyaci karsilayan ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Markalagmanin tarihi her ne kadar modern pazarlamanin gelisiminden ¢ok
daha Oncesine dayansa da giiniimiiz pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kisminin
markalasma c¢abalar1 i¢in gerceklestigi goz Oniinde bulunduruldugunda marka

kavraminin zaman igerisinde artan 6nemi daha net anlagilmaktadir.

Marka kavrami i¢in birbirine benzer bir¢ok tanim bulunmakla birlikte en sik
karsilagilan tanimlarin basinda Amerikan Pazarlama Dernegi-APM (American
Marketing Asosiaciton-AMA)’nin tanimi gelmektedir. APM markayi, “bir saticinin
iirtin veya hizmetlerini diger saticilarin iirlin veya hizmetlerinden ayirarak tanimlayan
bir isim, 6ge, terim, sembol veya diger herhangi bir 6zellik” seklinde tanimlamaktadir
(http://www.marketingpower.com). Diger sik karsilasilan marka tanimlarinin bazilari
sunlardir: Bir marka, {iriin veya hizmetin {ireticisini veya saticisini tanimlayan bir isim
0ge, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonudur (Kotler vd.,2005,5.549).
Aaker D. ise markayi; bir veya bir grup saticinin iiriin veya hizmetlerini tanimlamaya ve
bu Urin ve hizmetleri, onlara es triinler ¢ikaran rakiplerinden farklilastirmaya yonelik
kullanilan (logo, ticari patent veya paket tasarimi gibi) bir isim ve/veya sembol seklinde
tanimlamaktadir (Aaker D.,1991,s.7). Pozitif ve basarili bir marka, bir isim, sembol,
tasarim veya bunlarin, belirli bir organizasyonun {riiniinii tanimlayan ve ona
stirdiiriilebilir farklililk avantaji saglayan, bir kombinasyonu olarak tanimlanabilir
(Doyle,2003,4). Ulkemizde 1995 yilinda yiiriirliige girmis olan 556 nolu “Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname”de ise marka, “bir tesebbiisiin mal
veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi

kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar mallarin bigimi
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veya ambalajlar1 gibi ¢izimle gorintilenebilen veya benzer bigcimde ifade edilebilen,
baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icermektedir.” seklinde

tamimlanmustir (http://www.turkpatent.gov.tr).

Yillar i¢inde marka iizerine yapilan akademik ¢alismalar, tiiketiciler agisindan,
farkli bircok bilginin bir markayla iligkilendirilebilecegini gostermistir bunlardan 6ne
¢ikan bazilar1 sunlardir (Keller,2003,596):

Farkindalik  : Marka tarafindan karsilanan ihtiyacin ve kategorinin tanimlanmasi.
Nitelik : Uriiniin marka ismini karakterize eden (8rnegin iiriin performansiyla
iligkili) icsel veya (marka kisiligiyle iligkili) digsal 6zellikler.

Fayda . Tiketicilerin {riiniin niteliklerine bagladigi anlam ve kisisel deger
(6rnegin markanin satin alinmasi veya tiiketilmesiyle elde edilen deneysel, sembolik ve
fonksiyonel sonuglar).

Gorlntu - Soyut veya somut gorsel bilgiler.

Diisiinceler  : Kisisel biling, markayla iligkili her bilgiye tepki verir.

Hisler - Kisisel hisler, markayla iliskili her bilgiye tepki verir.
Tutumlar : Herhangi bir markayla iliskili bilgiye yonelik biitiin deger ve yargilarin
Ozeti.

Tecrubeler  : Satin alma, tiketim ve markayla iliskili diger tiim olaylar.
Bir markanin, Uriiniin treticiler ve tiiketiciler tarafindan taninmasina hizmet

etmekten ¢ok daha fazla fonksiyonu bulunmaktadir. Blythe (2003) Tablo2.1’de

markanin stratejik fonksiyonlarini 6zetlemistir.
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Tablo 2.1 Markalarin Stratejik Fonksiyonlar:

Fonksiyon Aciklama
Marka adina pazarlama faaliyetlerini kimin yiiriittigiinii bir seferde gdstermenin bir
Sahiplik isareti yoludur. Bu, entelektiiel sermayenin yeterince korunmadigi durumlarda iiriiniin

olarak marka

formalini korumaya yonelik bir girisimdir ve aynmi zamanda miisterinin aldigi

iirlinlin perakendeci mi yoksa iiretici markas1 mi1 oldugunu anlamasini saglar.

Farklilagtirma
aracli olarak

marka

Giiglii bir marka siiphesiz iiriinii benzer {rlinlerden farklilagtiracaktir ama giiclii bir
markaya sahip olmak yeterli degildir. Uriiniin kendisinin de bir sekilde farkli olmasi

gerekir; marka imaji, farkliliklan tiiketiciye tasiyan bir iletisim aracidir.

Fonksiyonel bir

arag olarak marka

Markalama fonksiyonel yeterliligi iletme amaciyla da kullanilabilir. Bir bagka
deyisle, marka tiiketiciye iiriiniin kalitesini ve ondan beklenen performansin bir

gorlntusina iletir.

Sembolik bir ara¢

olarak marka

Bazi markalarin sembolize edilmesi, tiiketicinin kendisi hakkinda bir sey

sOylemesine olanak tanir. Bu 6zellikle tasarimci olarak giyim enddistrisinde goriiniir -
¢ok siradan bir T-shirtiin 6n kismina tasarimcinin ismi yazilarak bir deger katilir.
Eger tiiketiciler o markanin degerinin iletisim yetenegine dayandigina inaniyorlarsa
imaj1 secmek i¢in O6nemli dizeyde zaman ve

uygun tagsiyan markay1

harcayacaklardir.

Bir risk azaltici

olarak marka

Her satin alma bir dereceye kadar risk igerir; belki iirlin beklenilen performansi
gostermeyecektir ve eger Urlin basarisiz olursa satict zarart karsilamayr kabul
etmeyebilir. Giiglii markali tiriinler satin almak tiiketiciye iiriin ve iretici hakkinda
bir dereceye kadar giivence sunmaktadir. Akilli pazarlamacilar miisterilerin veya
tilketicilerin en ¢ok hangi riskler hakkinda kaygilandiklarini belirleyip bu riskleri

hedef alan marka sunumlar1 gelistirirler.

Kisaltma araci

olarak marka

Marka, tiiketicilerin hafizasindaki iiriin bilgisinin etiketlenmesine yararlar. Bu
Ozellikle markanin diger iiriin kategorilerine genisletilmesinde tiiketicinin ana
markaya bakisinin yeni markaya aktarilmasiyla iliskilidir; drnegin Virgin marka
imajin1 kayittan perakendecilige, hava yoluna, finansal hizmetlere basarili bir sekilde
genisletmistir, hepsi ayni yenilik¢i yaklasimi sunar ve benzer pazar boéliimlerine

hizmet eder.

Yasal bir arag

olarak marka

Markalar Ureticilere, paket tasarimi ve isim hakkinin korunmasina karsin siklikla
iriin formiiliiniin korunamadigi durumlarda 6nemli miktarda legal koruma saglar.
Giiclii markalama firmalarin entelektiiel sermayelerini korumalarina bazi imkanlar

tanir.

Stratejik bir ara¢

olarak marka

Markay1 olusturan degerler belirlenip yonetilerek marka korunur ve marka temsil

ettigi katma deger iizerine insa edilir.

Kaynak: Blythe Jim, Essentials of Marketing (Third Edition), Prentice Hall, 2005, s.153
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2.2. Marka Yapilandirma Stratejileri

Marka kavraminin énemi uzun bir siire yeterince anlagilamamistir. Yoneticiler
bir firmanin isminin o firmanin énemli bir varligr oldugunu, 1980°1i yillarda farkina
varmaya baslamistir. Bir markanin finansal degeri anlamina gelen “marka degeri”
Uzerine makalelerin yaymlanmaya baslanmasi o dénemde s6z konusu aydinlanmaya
onciilik etmis ve bu gelisme gilinlimiiziin biliylik markalarinin giiglii konumlarina

ulagmasina yol agmistir (Kapferer, 2008,s.3).

Marka degerinin Oneminin farkina varilmasi her ne kadar firmalar giiclu
markalar olusturmak konusunda gilidiilemekteyse de bu sanildigi kadar kolay
olmamaktadir ¢iinkii giiclii markalar olusturabilmenin Onilinde bir takim engeller
bulunmaktadir, Aaker D. bu engelleri sekiz baslik altinda toplamistir (Aaker
D.,1991,s28) ;

Fiyat rekabeti: Diisiik maliyetlerle faaliyet gdstermek zorunda olmakla marka
degeri yaratmanin maliyetleri yiikseltmesinden kaynaklanan baski yoneticilerin bu
anlamda karsilastiklar1 en 6nemli engellerdendir.

Rakiplerin artmasi:  Rakiplerin artmasi yalnizca fiyat rekabeti getirmekle
kalmaz ayn1 zamanda pazarda saglam bir konum elde edilmesini gii¢lestirir.

Pazarlarin ve medyanmin boliinmesi: Televizyon ve internet gibi giincel iletisim
mecralarinin gelisimi giiniimiizde tim mecralarda olmay1 gerektirirken tiim mecralarda
guglii ve birbiriyle tutarli bir marka imaji yaratmak da zorlagmistir. Benzer sekilde
konumlandirma ve boliimlendirme stratejileri nedeniyle pazarda birden fazla bolimde
bulunmak zorunda olan firmalar her bir hedef kitle icin farklt mesajlar iletmek, farkli
dagitim kanallar1 kullanmak zorunda kalmislardir. Yine pazarin farkli bolimleri igin
farkli marka kimlikleri olusturmak zorunda olmalar1 firmalar giiclii marka olusturmak
ve yonetmek konusunda oldukga zora sokan bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Karmasik marka stratejileri ve iliskiler: Gegmiste firmalar tek bir birimden
olusmaktaydi fakat gilinlimiizde alt markalar, marka genisletme, marka esnetme, ortak
markalama gibi karmasik marka stratejileri ve markalar arasindaki iligkilerin yonetimi

de gucli marka olusumuna olumsuz etki etmektedir.
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Degisen stratejilere yonelik onyargi: Bazen markanin kimliginin degismesi
yoniinde yogun igsel baskilar olabilir ancak heniiz verimliligini koruyan veya
potansiyeli sonlanmamis bir kimligin degismesi, degisime gosterilen diren¢ nedeniyle
marka degerinin diigmesine neden olabilir.

Yenilige karsi onyargi: Markaya yonelik yapilacak herhangi bir degisikligin
yukarida bahsedildigi iizere maliyeti artirict bir risk potansiyeli tasimasi nedeniyle
yoneticiler genellikle rekabet ortamindaki konumlarini sabit tutma egilimindedirler.
Ancak bu egilim kimi zaman pazardaki degisim ihtiyacinin gozden kagmasina,
teknolojik bir yenilige ve benzer bir takim firsatlarin kagmasina ve bu firsatlarin
pazardaki yeni bir firma tarafindan fark edilip degerlendirilmesine neden olabiliyor.

Baska alanlara yatirim baskisi: Bir markanin gii¢lii pozisyonunu koruyabilmek
de potansiyel bir stratejik sorundur. Cilinkli firma, markanin giiciine fazla giivenip
farklilasmaya/ cesitlendirmeye gidilmesi gerektiginde gitmemek ya da gidilmemesi
gerektiginde farklilasma/gesitlendirme yoniinde ¢ok istekli olmak gibi hatali kararlar
verebilmektedir.

Kisa dénem baskisi: Ozellikle yogun rekabet ortamlarinda, yoneticilerin {iriiniin
uzun soluklu ve giiclii rekabeti yerine kisa vadede yiliksek kar beklentisi egilimi

markalara yapilan yatirimlara zarar vermektedir.

Yukarida bahsi edilen zorluklarina karsin gii¢lii bir marka insa etmek isteyen
yoneticilerin goz Oniinde bulundurmasi gereken temel marka caligmalar1 ise iiriin
kalitesi, marka ismi, marka imaj1, marka kimligi, marka kisiligi, marka degeri gelistirme
calismalar1 olacaktir. Ciinkii markalar tiiketiciler i¢in giiven, kalite, kisiliklerini
tanimlama, kendilerini ifade etme gibi anlamlar tasir. “Bu nedenle marka ismi ve
semboliiniin ¢agnistirdiklar1, fark edilebilirligi gibi unsurlar 6nem tagimaktadir.”
(Can,2007,235). Bu calisma kapsaminda sozii edilen marka calismalarina kisaca
deginilecektir ve calismanin igerigiyle iliskili olarak “marka kisiligi gelistirmek”

tizerinde agirlikli durulacaktir.
2.2.1. Urlin Kalitesi

Uriin veya hizmet bir markanin temelini olusturan &gesidir, dolayisiyla bu temel

ne kadar gucluyse tizerine yapilandirilmis marka da o denli sarsilmaz bir giice sahip
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olacaktir. Bu nedenle giiclii bir marka Oncelikle kaliteli bir {iriin anlamina gelmektedir.
Uriin kalitesi, bir iiriiniin miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayabilme yetisi

seklinde tanimlanabilir (Unido,2006,s.1).

Uriin kalitesi i¢in Garvin (1984) tiiketiciye, iiriine, iireticiye ve degere dayall
kalite yaklasimlarindan bahsetmektedir. Garvin’e gore kaliteli bir Grin ortaya
koyabilmenin yolu bu yaklasimlar1 birlikte uygulayabilmekten gegmektedir. Garvin, bu
yaklasimlar1 ve izlenecek adimlari su sekilde siralamaktadir (Garvin,1984,s.29) :

-Tiiketiciye dayali yaklasim: Uriiniin tasimas1 gereken kalite 6zelliklerinin pazar
aragtirmasi yapilarak belirlenmesi islemi.

-Uriine dayali yaklasim: Tiiketiciye dayali yaklasimla belirlenen kalite
ozellikleri mutlaka iirline aktarilmalidir.

-Uretime dayali yaklasim: Sonraki asamada iiretim sireci, driin icgin belirlenen
kalite oOzelliklerinin {riine tam olarak gecirilmesini saglayacak sekilde organize
edilmelidir.

Garvin bu adimlardan herhangi birinin atlandig1 bir iiretim siirecinde kaliteli bir

iirtin iretmenin miimkiin olamayacagin1 belirtmektedir.

Bu yaklagimlarin yan sira, ilki 1954 yilinda Leavitt tarafindan yapilmis olan ve
tiikketicilerin {iriin kalitesini {iriinlin fiyatiyla degerlendirme egiliminde olup olmadiginm
arastiran ¢ok sayida ¢alisma fiyat ve kalite algis1 arasinda pozitif bir iliski oldugunu
belirlemistir (Rao ve Monroe,1985,351). Bu durumda kaliteli iirlin yaratmanin énemli
asamalarindan biri de iirlin kalitesinin ve pazardaki konumunun tiiketiciler tarafindan

algilanmasini saglayacak olan dogru fiyatlama ¢aligsmalaridir.

2.2.2.Marka Ismi

Marka ismi se¢mek, marka kisiligi ve marka degerini olusturmada atilacak ilk
adim olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Marka ismi {iriini tanimlamakla kalmaz ayni
zamanda tirliniin ifade ettigi anlamlar ve sembollerden olusan zengin bir igerigi de
kapsar. Basarili bir sekilde gelistirilen ve yonetilen marka isimleri tiiketicilerin marka
ismiyle deger veya marka 6zvarlig1 yarattigi, markanin sahibi oldugu firmanin oldukca

yiiksek degerli bir varligi olabilir (Kohli vd.,2005,1506). Bilingli marka olusturma

48



cabalarinda markanin isminin rastgele secilmemesi, iizerinde ¢ok yonli diisiiniilerek
karar verilmesi 6nem tagimaktadir. Marka degeri olustururken marka isminin se¢iminde

izlenecek birkag farkli yol bulunmaktadir.

Uriiniin dogas1 hakkinda bilgi ileten anlamli bir marka ismi segmek
markalamanin en bilinen amaglarindan biridir. Marka ismi ¢esitli sekillerle anlaml
yapilabilir 6rnegin, marka ismi {iriin kategorisiyle iligkisini kelime anlami olarak
giiclendirecek sekilde segilebilir (6rnegin balkiipii- kiip seker, siitas-sit vb..) veya
tirtiniin belirli bir 6zelligini ya da faydasini markanin ana satig noktas1 yapmak amaciyla
bir isim segilebilir (6rnegin eti form- kepekli biskivi, mr muscle-deterjan) (Keller vd.,
1998,48). Marka isminin, iriiniin dogasmma uygun ve anlamli olmasi yam sira
rakiplerinden farklilagtirici olmasi da isim segerken g6z Oniinde bulundurulan bir
kriterdir (6rnegin sony, google). Marka isminin akilda kalici, kolay telaffuz edilebilen
(6rnegin lux, selpak, nescafe) ve yabanci dillerde olumsuz bir anlam i¢ermeyecek

olmasi da tizerinde durulmasi gereken konulardan biridir (Kotler vd., 2005,560).

2.2.3.Marka Kimligi

Kimligin, genel kullanimi acisindan, kelime anlami “insana 6zgu olan belirti,
nitelik ve 6zelliklerle, birinin belirli bir kimse olmasini saglayan sartlarin butini” veya
“herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan 6zelliklerin bitind” (www.tdk.gov.tr) olarak
tanimlanmaktadir. Aaker D. (1996) bu bakis agisindan yola ¢ikarak marka kimligini,
marka stratejistlerinin yaratmak veya strdurmek istedikleri essiz marka cagristiricilar

kiimesi olarak tanimlamaistir.

Marka kimligi, marka imaji1 ile yakin bir iliski i¢erisinde olmasina karsin bu iki
kavram birbirinden farkli ve genellikle birbiriyle karigtirilan kavramlar olmuslardir.
Marka kimligi ve marka imaj1 arasindaki temel fark birinin marka bilesenlerinin
yansittigl isaretleri gonderen, digerinin alan tarafta olmasindan kaynaklanmaktadir.
Marka imaji, mesaji alan tarafinda marka kimligi ise mesaji gonderen tarafta

olugsmaktadir (Marguiles,1977,66).
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Imaj arastirmas: bir {iriin, marka, politikac1 veya iilkeyi algilayacak olan belirli
bir gruba odaklanir. imaj, s6z konusu kitlenin, markayla iliskili {iriin, hizmet ve iletisim
caligmalarindan gelen isaretlerin kodunu ¢6zmesi anlamina gelmektedir. Marka kimligi
ise gonderici tarafindadir ve burada amag¢ markanin anlamini, amacini ve 6z-imajini
belirlemektir. Marka yonetimi acisindan kimlik, imajin oniinde gider. Halka bir imaj
yansitilmadan dnce neyin nasil yansitilacaginin bilinmesi gerekir (Kapferer, 2008, 174).

Sekil 2.1” de marka kimligi ve imaj1 arasindaki iliskiyi yansitmaktadir.

Sekil 2.1 Marka Kimligi- Marka imaji

Gonderen Mesajlar Alici
Marka Kimhgi
\ lletilen
Isaretler Marka Imaj
* Urtnler
— : * Insanlar
Diger fikir * Yerler
kaynaklan * Tletisim
* benzetlik
* firsatcilik N
i Rf.-l,;abﬁ
grlti

Kaynak: Kapferer Noél Jean, The New Strategic Brand Management, Fourth Edition, Kogan
Page, 2008,174

Marka kimligi ile marka kisiligi arasinda da yakin bir iliski bulunmaktadir. Son
yillarda marka kimliginin cansiz ve imaji tamamen kontrol edilebilir oldugu goriisiini
savunan klasik goriise karsin organik bir metafor gorlisiine sahip yazarlar, klasik
yaklagimcilarin 6tesinde markayi, DNA’s1, ruhu ve kisiligi olan, yasayan, gelisen
biitlinsel bir varlik olarak degerlendirmektedirler. Bu yaklasim, marka kisiligini, marka
kimliginin 6nemli bir parcasi olarak géormektedir. Bu acidan bakildiginda marka kisiligi,
marka kimliginin olugmasia etki eden bir unsur olarak degerlendirilir (Csaba ve
Bengtsson,2003,109). Kapferer’in marka kimligini agiklamada kullandig1 marka kimligi
prizmasi (Sekil 2.2) marka kisliginin marka kimligindeki konumunu daha net gérmeye
yardimc1 olmaktadir. Kapferer’e gore marka kimligi prizmasini olusturan boyutlar

arasinda, iirlinlin akla ilk gelen fiziksel niteliklerini belirten “nitelik”, ona bir karakter
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yiikleyen “marka kisiligi”, icinden ¢iktig1 ve bulundugu kiiltiiriin degerlerini vurgulayan
“kaltir’, markalarin kisilik 6zellikleri nedeniyle tiiketicilerle kurduklar iliskiyi temsil
eden “tiiketici ile baglant1”, tiiketicilerin marka ile ilgili algisinin yansimasi olan
“yansima” ve markanin kendi kisiligini tanimlama sekli “kisilik imaj1” yer almaktadir

(Kapferer,2008,182).

Sekil 2.2 Marka Kimligi Prizmasi

Uretici
Imaji

Kigilik

H'ttelii/__..---' Karakter

",

Tuketici ile
Baglanti o
Kiiltiir

-
.-'-'..

" Kigilik
Yansima - imaj

Tuketici
Imaji

Kaynak: Kapferer Noél Jean, The New Strategic Brand Management, Fourth Edition, Kogan
Page, 2008,183

2.2.4. Marka Ozvarhig (Brand Equity)

Bltln marka yoneticilerinin amaci temelde marka 6zvarligi saglayacak olan
iirtin ve hizmetlere yatirim yapmaktir (Heding vd.,2009,11). Marka 6zvarligi (brand
equity), siklikla marka degeri (brand value) kavrami ile karistirllmasina karsin aslinda
marka degerini de kapsayan daha genis igerikli bir kavramdir. Marka degeri, bir
markanin belirli bir zaman donemi i¢indeki parasal degerini ortaya koyarken marka
Ozvarligt bu degerle birlikte markanin tiiketici ve iginde bulundugu pazar (sektor)

acisindan degerinin hesaplanmasiyla elde edilen degerleri de kapsamaktadir.

51



Finansal ac¢idan marka Ozvarligi, firmanin degerinin ne kadar tuttugunu
hesaplamanin bir yoludur. Marka 6zvarlig1 bilangoda know-how gibi gériinmeyen soyut
girdileri temsil eder bu nedenle hesaplanmasi somut girdilere oranla ¢ok daha karmasik
bir istir (Heding vd.,2009,11). Aaker D., marka 6zvarligin1 hesaplamak i¢in bes ana
baslik altinda topladigi on temel 6lgekten bahsetmektedir (Aaker D.,1996,303):

A-Sadakat Olcekleri

1- Prim Fiyati: Miisterinin, ayni fayday1 sunan diger isimsiz veya markali {iriinler yerine
s6z konusu marka i¢in fazladan 6demeye razi oldugu fiyat farki, miisteri sadakatini
ortaya koyan temel bir gostergedir. En basit sekli ile dogrudan miisteriye sorularak
olculebilir.

2-Miisteri tatmini /sadakati: Miisteri tatmini miisterinin bir markaya ne kadar goniillii
bagli oldugunun en temel gostergelerinden biridir. Tatmin o6l¢eklerinin mevcut

miisterilere uygulanmasi ile hesaplanir.

B-Algilanan Kalite/Liderlik Olgekleri
3-Algilanan Kalite: Algilanan kalite marka 6zvarliginin 6nemli bir unsurudur. Diger
marka kimlik oOlgekleri ile ortak Olceklere sahiptir. Algilanan kalite Ol¢limiinde
asagidaki olgeklerden yararlanilir;

a-Yiiksek kaliteliye kars1 diisiik kaliteli

b-Sinifinin en iyisine karsi sinifinin en kotiisu

c-Daimi kaliteliye karsin degisken kaliteli

d-En iyi kaliteye karsi orta, orta kaliteye kars1 diisiik kalite
4-Liderlik/Popiilerlik: Algilanan kalite 6l¢eklerinin rakiplerin ataklarindan kaynaklanan
ve miisterinin alg1 kalitesinde bir degisim yaratmazken, kazandiklar1 popiilerlik ile
marka Ozvarligina zarar verebilen durumlar1 6lgebilecek hassasiyette olmamalarinin
yetersizligi goz oniinde bulunduruldugunda kullanilan 6lgeklerdir. Populerlik ve liderlik
su li¢ soruya verilecek cevapla ol¢iilebilir

-Sinifinin lideri mi?

-Popiilerligi giderek artiyor mu?

-Yenilik yapma konusunda itibar sahibi mi?
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C-Cagristirici/Ayirict Olgekler
5-Marka Degeri: Marka degeri, markanin iyi bir para degeri saglayip saglamadiginin ve
markanin digerleri arasindan siyrilarak satin alinmasi i¢in bir neden sunup sunmadiginin
belirlenmesi ile dl¢uldr.
6-Marka Kisiligi: Marka kisiligi 6zellikle aralarindaki farklarin ayrimina varmanin zor
oldugu markalar i¢in hayati bir 6nem tasir. Marka kisiligi markalara onlar1 essiz kilacak
belirli kisilik boyutlar1 yiikler. Marka kisiligini 6lgmede biiyiik bes modeli gibi kisilik
Olceklerinden faydalanilabilecegi gibi faydalanilacak diger aday oOlgeklerin icermesi
gereken sorular sunlardir ;

-Bu markanin bir kisiligi var m1?

-Bu marka ilging mi?

-Markayi kullanacak kisiyi kafamda net bir sekilde canlandirabiliyor muyum?

-Bu markanin parlak bir ge¢misi var mi1?
7-Organizasyonel ¢agrisimlar: Diger 6nemli bir marka kimligi boyutu ise bir ayristirict
olarak da kullanilabilecek olan organizasyonun kendisidir. Bu 6l¢ek kullanilirken su
noktalara dikkat edilmesi gerekir;

-Bu marka giivenecegim bir organizasyon tarafindan iiretildi.

-X organizasyonunun (firmasinin) markasina hayranim.

-X organizasyon markasiyla is yapmaktan gurur (veya memnuniyet) duyardim.

D-Farkindalik Olcekleri
8-Marka farkindaligi: Farkindalik, markanin tiiketicinin aklindaki varligini yansitir.
Farkindalig1 arttirmak markanin ulastigi pazari genisletmede kullanilan bir yontemdir.
Farkindalik su farkli seviyelerde dlgiilebilir;

-Tanima (Buick Roadmaster’1 hi¢ duydun mu?)

-Hatirlama(Hangi araba markalarini hatirlayabiliyorsun?)

- Graveyard istatistigi (Markalar1 tantyanlarin bu markalar1 hatirlama seviyesi)

-k akla gelen (hatirlanmaya calisildiginda ilk akla gelen isim)

-Baskin marka (hatirlanan tek marka)

-Marka aginalig1 (agina olunan marka)

-Marka bilgisi veya belirginligi (marka hakkinda bir fikir sahibi olunmasi).
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E-Pazar Hareket Olcekleri
9-Pazar payi: Aylik pazar satisinin ya da pazar payimmin oOl¢iilmesi markanin degeri
hakkinda gecerli ve hassas bir bilgi verir. Pazar payr artan veya en azindan diisiis
gostermeyen markalar tiiketicinin zihninde daha avantajli bir konumdadirlar.
10-Pazar fiyat1 ve dagitim alani: Pazar paymin artigi bir fiyat diisiisii veya promosyon
nedeniyle gerceklesebilecegi i¢in yaniltict bir sonug¢ verebilmektedir. Bu nedenle
markanin satildig1 pazardaki goreceli fiyat 6l¢iimii 6nem tasir. Goreceli fiyat, markanin
ay boyunca satildigi ortalama fiyatin diger markalarin satildigi ortalama fiyata
boliinmesi olarak tanimlanabilir.
Dagitim alant markanin satislarina 6nemli Ol¢iide etkide bulunacagi i¢in markanin
gliciinii gosteren onemli bir 6l¢ek de dagitim alaninin 6l¢timiidiir. Bu 6l¢timii yaparken
g6z onilinde bulundurulmasi gereken noktalar sunlardir;

-Markanin ulastig1 magazalarin ytlizdesi

-Markaya ulasan insanlarin yiizdesi

Acikea goriildiigi iizere kisa ve uzun donem pazarlama faaliyetlerini belirlemek
tlketicilerin markaya olan dikkatini veya uygun, giiclii ve essiz marka eslestirmeleri
olusturarak miisteri tabanli marka 6zvarlig1 kapsaminda pazarlamacilarin kisa ve uzun
donem pazarlama faaliyetlerini daha basarili bir sekilde gercgeklestirebilecek perspektif
saglama potansiyelini arttirmaktadir (Keller,1993,19). Buradan sonucla marka
kimliginin 6nemli bir pargast olan marka kisiliginin, marka 6zvarligin1 ve nihayetinde

marka sadakatini gelistirmede kullanilan 6nemli araglardan birisidir.

2.2.5.Marka Kisiligi
Marka kisiligi kavrami, markalarin da insanlar gibi birer kisiliklerinin oldugu
diistincesinden dogmustur. Bu nedenle marka kisiligini daha iyi anlayabilmek oncelikle

kisiligin davranis bilimlerindeki konumunu anlamay1 gerektirmektedir.
2.2.5.1. Kisilik

Davranis bilimleri tarihinde kisilik {lizerine ilk kez ¢aligmalar yapan ve kisilik

kuramini gelistiren psikaytrist, Sigmund Freud’dur. Freud ve takipgilerine gore kisilik,
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canli ve birikimseldir fakat bunun Gtesinde zaman igerisinde c¢ok biiyiik degisimler
gostermemesi ve tutarlilik sergilemesi kisiligin en 6nemli 6zelliklerindendir (Azoulay

ve Kapferer,2003,147).

Freud’un ardindan kisilik kuramlar1 {lizerine ¢alisan diger bilim adamlarinin
kisiligi ele alis bicimlerinde kimi zaman Onemli farkliliklar goriilmiistiir ve genis
kapsamli bir konu oldugundan psikoloji literatiirlinde hakkinda bir¢ok tanim yapilmis
olmakla birlikte {izerinde wuzlas1 saglanacak tek bir kisilik tanimindan
bahsedilememektedir. Bununla birlikte kisilik iizerine konsensiis saglayacak bir tanim
yapilmak  istendiginde  davramiglarin  tutarliligindan  mutlaka  bahsedilmesi
gerekecektedir. Genis kapsamli bir ifadeyle kisiligi, bireyleri digerlerinden ayiran
Ozellikler toplami ve tutarli davranis kaliplar1 olarak tanimlamak miimkiindiir. Bir diger
tanimda ise kisilik, kisiye hem tutarlilik kazandiran hem de onun davranislarini
belirleyen essiz 6zellikler ve kismen kalici davraniglar kalib1 olarak tanimlanmaktadir.
(Feist ve Feist, 2006,4). Kisilik kavraminin daha iyi anlasilabilmesi i¢in kisiligin
Ozelliklerinden bahsetmek gerekir (Kog,2011,227);

1-Kisilik biitiinlesiktir: Kisiligi meydana getiren 6zellikler belirli ortak paydalar
etrafinda toplanarak bir biitiinliik i¢erisinde bireyin kisiligini olusturur.

2-Kisilik agiktir:  Kisilik  Ozellikleri bireyin  davraniglarina  yansiz  ve
g6zlemlenebilirler

3-Kisilik stirekli ve tutarlidir: Kisilik stireklidir ve uzun zaman siiresi igerisinde
tutarlilik gosterir. Travmatik olaylar yasanmadig: siirece kisilikte kolay kolay ani ve
kokli degisimler gozlenmez.

4-Kigsilik kendi kendine hizmet eder: Sahip olunan kisilik 6zelliklerine bir birey
tarafindan sahip olunmasinin nedeni o bireyin bu kisilik 6zelliklerinin kendi ¢ikarlarina
daha uygun oldugunu diisiinmesi ve buna inanmasindandir.

5-Kisilik ozellikleri, dereceleri ve mevcudiyetleri bakimindan bireysel ozgiinliik
tasirlar: Bazi kisilik ozellikleri bazi bireylerde hi¢ bulunmazken digerlerinde var
olabilir. Aym kisilik 6zelligini tasiyan kisilerde de bu 6zelliklerin yogunlugu farkl

olmaktadir.
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Kisiligin olugmasina etki eden faktorlerin basinda anne baba (aile), kiiltiir ve
cevre gelmektedir. Bunlarin yanmi sira kisilige etki eden faktorleri asagidaki gibi
siralayabilmek miimkiindiir (Kog¢,2011,228);

-Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dis gorinimid (boy, vicut
agirhigi,giizellik ya da kusurlarr)

-Kisinin belirli bir yasa geldiginde bir gorevi iistlenmesi sonucunda ortaya ¢ikan
roli

-Geng yaslarda kardeslerin bakimini veya ailenin ge¢imini iistlenmek

-Kisinin zeka, enerji, arzu,ahlak ve potansiyel yetenekleri

-Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal 6zellikler

Kisilik kavramimi agiklamaya yonelik gelistirilen kisilik teorileri psikoloji
literatlirlinde farkli bakis acilariyla ele alinmig ve bu bakis agilart genellikle
psikanalatik, kisisel 6zellik (trait), humanist, ruhsal, 6grenme ve biyopsikoloji bagliklar
ile smiflandirilmislardir. Kisilik {izerine yapilan bu arastirmalarin bazilarinda biiyiik bes
modeli gibi deneysel yontemler kullanirken bazilarinda da biling disinin kisilige olan
etkisini vurgulayan, psikanalitik yontemler kullanilmaktadir. Kisilik teorilerinden
ozellikle marka kisiligi 6lgmede one ¢ikan teoriler ise kisisel 6zellik (biiylik bes faktor
teorisi), psikanalitik (biling dis1 ve arketip teorileri), ve humanist (maslow’un ihtiyaglar

hiyerarsisi) teorileri olmustur.

Coan ve McCrae’nin gelistirmis oldugu bes biiyiik faktor teorisi ruh biliminde
deneysel arastirmalarla kesfedilmis gbze ¢arpan bes biiylik kisilik 6zelliginin boyutlarini
temsil etmektedir. Bes faktor kurami gelistirilirken kismen rasyonel ve istatistiki bir
diisiinceyle hareket edilmistir. Coan ve McCrae, diger kisilik arastirmacilarinin elde
ettikleri genis kapsamli sonuglardan 6lgmeyi istedikleri bazilarimi tanim kiimelerinde
(samimi, heyecanli, usta, seckin, sert) toplamislar ve onlar1 degerlendirebilecekleri,
sonradan faktér analizine konu olan bir Olgek yapilandirmiglardir (Matthews

vd.,2003,.24).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi ise bilinirligi en yiiksek kisilik ve

motivasyon teorilerinden biridir. Maslow, insanlarin tiim potansiyellerini ortaya
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koyabilecekleri noktaya gelene kadar farkli diizeylerden gecen bir gelisim
gosterdiklerine inanmaktaydi (Cloninger,2004,442). Maslow insanlarin hayata temel
ihtiyaglar (giidiiler) ile basladigini ve bu diizeyde hayvanlardan farkli gidiilerinin
olmadigmi ancak temel ihtiyaclarimi karsiladiktan sonra essiz insan gidiileri
gelistirmeye basladiklarint  varsaymaktadir. Basamaklar1 tirmandik¢a giidiilerin
degismesi siirecini ihtiyaglar hiyerarsisi olarak tanimlayan Maslow, bu ihtiyaglar1 bes
dizeyde smiflandirmistir. Ihtiyacglar hiyerarsisini olusturan basamaklar sirasiyla
sunlardir; biyolojik ve psikolojik ihtiyaglar (yeme, igme, barmma vb.), gilivenlik
ihtiyaclart (fizyolojik ve psikolojik giliven,sosyal yap1 vb.), sevgi ve ait olma ihtiyaclar
(sevmek, sevilmek, bir gruba ait olmak vb.), saygmlik ihtiyaclar1 (6z-saygi, taninma
vb.) ve kendini gergeklestirme (Sekil 2.3) (Cloninger,2004,445).

Bu calismanin konusu, s6z konusu kisilik teorilerinden Jung’in psikanalitik

yaklasimiyla iligkili oldugundan, ilgili teori bir sonraki b6limde daha detayli bir sekilde

incelenecektir.

Sekil 2.3 Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi

Eendini
gerpeklagtirme

Sawmnlie Thtivaglan

S

Sevei ve aidivet ihtivaglan
Giivenlils Ihtiy aglar

Bivolojik ve psikolojik ithtivaglar

2.2.5.2.Marka Kisiligi Kavrami
Marka kisiligi, bir markaya duygusal deger kazandirilmak istendiginde

kullanilan en O©nemli araglardandir. Marka kisiligi hakkinda tiiketici veya firma
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acisindan  degerlendirilip degerlendirilmemesine bagli olarak farkli tanimlar
yapilabilmekle birlikte en sik karsilagilan ve kabul gérmiis tanim Aaker J.(1997)
tarafindan yapilmistir. Aaker J. marka kisiligini, bir takim insan karakterlerinin belirli

bir markayla iliskilendirmesi olarak tanimlamistir (Aaker J.,1997,347).

Tanimindan da anlasilacagi iizere markalarin da geng, olgun, enerjik, yenilikgi,
yaratici, yardimsever, samimi, diiriist, maceraci, kadinsi, erkeksi gibi bir takim kisilik
ozellikleri bulunmaktadir. Ornegin, Virgin markasi gerek ismi gerek girisimleriyle asi
ve geng; given kaybetmektense para kaybetmeyi tercih eden “ Bosch” ise durust bir

kisilige sahip olarak degerlendirilmektedir.

Marka kisiliginin insan kisiliginden ayrildigi temel nokta marka kisiliginin,
cogunlukla, pazarlama iletisimcileri tarafindan pazarlama karmasindan faydalanilarak
planli ve bilingli bir takim caligmalar yiiriitiilmesiyle olusturulmasidir. Bu noktada
marka kisiligini gelistirmeye ¢alisan pazarlama calisanlar1 kisiligin gelisimine etki eden
faktorlerden anne baba‘ya benzetilebilir. Ayni zamanda insan kisiligine etki eden
faktorlerden olan kiiltiir, marka kisiliginin gelisimine de etki eden bir diger faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Miisliiman {iilkelerde yayinlanan reklamlarinda coca-cola’nin her
yilin ramazan ayinda iftar sofrasina oturmasi kiiltliriin marka kisiligine etki etmesine bir

ornek teskil etmektedir.

2.2.5.3. Marka Kisiliginin Faydalar

Sayet markalarin etkileyici ve kendi yapilarmma uygun bir kisilikleri var ise
tiiketiciler ile aralarinda kurduklar1 duygusal bagi 6nemli 6l¢iide gii¢lendirebilirler. Bir
kisiligi olan markalar bir anlamda tiiketicilerin kendi kisiliklerini yansitmada anlam
yapilandirici olarak hizmet ettiklerinden tiiketicilere ¢ekici gelirler. Firmalar igin marka
kisiligi, farklilastirma, konumlandirma ve tiiketiciler ile arasinda duygusal baglar insa

etmede kullanilan bir aractir (Heding vd.,2009,118)
Ozellikle bat1 toplumundaki kadin ve erkegin esit haklara sahip olmasi, cinsel

devrim, secim Ozgiirliigii, daha iyi egitim olanaklarma sahip olmak, gibi kiiltiirel

gelismeler insanlart (“kisilik” baghiginda agiklanan) Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi
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piramidinde st seviyelere ¢ikartmistir. Bunun sonucunda insanlar yasam i¢inde temel
ihtiyaglarinin  giderilmesi konusunda daha az diistinmektedirler c¢ilinkii ekonomik
zenginlik bu ihtiyaglarin giderilmesi konusunda sonsuz sayida olanak saglamaktadir ve
daha cok insan, kendini gerceklestirmek istemektedir. Markalar giderek daha cok
bireylerin kendi yasam bi¢imi tercihlerini ve bireysel kimliklerini, kisiliklerini ifade
etmede kullanilan bir ara¢ olmaya baslamistir. Simdi anlamlarin ifade edilmesinde
kullanilan markalar sayesinde firmalar da sembolik degerlerini gelistirerek miisterilerine

deger sunma konusunda bir firsata sahip olmuslardir (Waart vd., 2011 s.59).

Marka kisiliginin faydalar1 su sekilde siralanabilir (Smith,2005,132) (Aaker
D.,2009,168) :
-Anlayis1 zenginlestirmek; marka kisiligi metaforu bir yoneticinin, miisterilerin markayi
algilamalar1 ve ona kars1 olan tavirlar ile ilgili derin bir anlayis kazanmasina yardimcei
olur.
-Farklilagtiran bir kimlige katki yapmak; stratejik olarak 6z veya genisletilmis kimligin
bir parcasi olan marka kisiligi; 6zellikle de markalarin {iriin 6zelliklerine gore birbirine
benzer oldugu baglamlarda, anlamli bir farklilagsmaya temel saglayabilir.
~lletisim cabasim yonlendirmek; taktiksel bir sekilde, marka kisiligi kavrami ve
dagarci81, marka kisiligini marka yaratma c¢abasini uygulamasi gereken kisilere zengin
bir sekilde iletmektedir.
-Marka 6zvarligi yaratmak, marka kisiligi, marka imajinin marka degeri yaratmasina
yardim eden temel bir unsurudur. Marka kisiligi, markanin tiiketiciler ile duygusal

baglar kurmasini saglamada 6nemli bir faktordiir.

2.2.5.4.Marka Kisiliginin Olusturulmasi

Marka kisiligi, yukarida bahsi edilen faydalar1 nedeniyle ¢ogu firma tarafindan
bilingli bir sekilde olusturulmaktadir. Marka kisiliginin olusturulmasinda Oncellikle
yapilmast gereken markanin sahip olmasi istenen kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi
olacaktir. Marka kisiligi yaratmanin sik izlenen yollarindan biri markayr miimkiin
oldugunca tiiketicilerinin kisilik 6zellikleriyle eslestirilmesi veya onlarin sevebilecegi
kisilik 6zelliklerinin markaya yiliklenmesidir. Bunu yapabilmek i¢in Oncelikle hedef

kitlenin tanimlanmasi, bu kitlenin ihtiyaglarinin ve nelerden hoslandiklarinin
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belirlenerek tiiketici kisilik profilinin olusturulmas: ve son adimda bu marka kisiliginin
tiiketici kisilik profiliyle eslestirilmesi gerekir (www.brandingasia.com). Marka kisiligi
olusturmanin bir diger yolu da arketiplerden faydalanmaktir. Arketiplerden
faydalanilarak marka kisiligi olusturmak istendiginde, diger geleneksel marka kisiligi
modellerinin izledikleri yoldan farkli olarak burada markaya tiiketicilerin igindeki
Ozlemleri yansitacak bir diger sOylemle onlarin olmak isteyebilecegi kisiliklerin
markalara yliklenmesine c¢aligilmasi olmaktadir.

Tutarli bir marka kisiligi olusturulmak istendiginde izlenmesi gereken ilk agsama
su adimlardan olusur ( Heding vd.,2009,143) :

-Kisiligi tanimlamak: Markanin davraniglarini belirleyecek ve iletisim kurmasini
saglayacak kisilik boyutlarinin ve kisilik Ozelliklerinin belirlenmesi marka kisiligi
olusturmanin ilk adimini olusturmaktadir. Bu nedenle 6ncelikle kisilik yaklasimina ait
veri ve yontemler iginde kisilik 6zelliklerini sinirlandirmak, marka kisiligini karakterize
eden goriinlir Ozelliklerin profilinin belirlenmesi ve sonucta marka kisiliginin
tanimlanmasini saglayabilir.

-Kisiligin ¢ekiciliginden emin olmak. Marka icin belirlenen kisiligin tiiketici i¢in
cekici bir kisilik oldugundan emin olunmasi marka kisiligi gelistirmenin ikinci adimini
olusturmaktadir.  Bu nedenle tiiketicilerin markanin sembolik Ozelliklerini nasil
kullandiklarin1 analiz ederek marka kisiligi iizerinde bir takim diizeltmeler yapmasi
gerekebilir.

-Hedef grubu anlamak: Bu adimda dogru tiiketici grubunun hedef alindigindan
ve dogru marka temsilcilerinin se¢ildiginden emin olmak gerekir. Bir markanin tipik
tiiketicisi markanin kisiliginin, potansiyel diger tiiketiciler tarafindan nasil algilanacagi
konusunda biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu nedenle marka kisiliginin basarist igin
baslangicta hedeflenen tiiketici grubunun dogru belirlenmesi hayati bir 6nem tasir.

-Markanin ve tiiketicinin kisiligini denklestirmek: Analiz, hangi markanin
tiiketicinin kendisiyle uyumlu oldugunu belirleyebilmek icin genisletilir ve gerekirse
buna gore kisilik yeniden ayarlanir.

-lletisim  platformu  gelistirmek: Tammlanmis kisilik boyutlar1 markay:
karakterize edebilir ancak marka kisligini destekleyecek olan etkili bir iletisim
platformu gelistirmek de en az marka kisiligini belirlemek kadar kadar Onem

tasimaktadir.

60


http://www.brandingasia.com/

Aaker D.(1996) ise yukarida sayilan adimlart ve marka Kkisiliginin

olusturulmasinda etkili olan araclar1 iiriinle iligkili olup olmamasina gore iki ayri

kategoride degerlendirmektedir (Tablo 2.2). Bu ayrima gore iriinle iliskili etmenler

arasinda iiriin sinifi, ambalaj, fiyat ve iiriine atfedilen 6zellikler yer almaktayken iiriinle

iligkili olmayan etmenler arasinda kullanici imaji, firma sponsorluklari, kullanilan

semboller, reklam tarzi, markanin yasi, iilke kokeni, firmanin imaji, tepe yoneticisi,

markay1 temsil etmesi i¢in segilen {inlii biri yer almaktadir .

Uriine iliskin Ozellikler (Aaker D.,1996,145-146):

Uriin siifi marka kisiligine etki edebilir. Ornegin bir deterjan markasi iginde
bulundugu {iriin sinifi nedeniyle titiz bir kisilik (temizlik diskiinii, kadinsi,
alt- orta smif) olarak algilanmaya daha miisait bir yapidadir ya da benzer
sekilde bankalar banker kisiligi (yetkin,ciddi,erkeksi,yasl ve iist sinif) ile
algilanabilirler.

Ambalaj ve diger ozellikler de marka kisiligine etki edebilen bir faktordiir,
ornegin pembe kapakli, tagh vb. telefonlar iireten bir cep telefonu markasi
ambalaj1 ve kapak tasarimi ile markaya kadins1 bir kisilik ytikleyebilir.

Fiyat da marka kisiligine etki eden {irlin &zelliklerinden bir digeridir.
Ornegin yiiksek fiyatlar1 nedeniyle “diesel” zengin, tarz sahibi ve biraz da
ukala olarak diistiniilebilir.

Urne atfedilen 6zellikler de marka kisiligine etki edebilir &rnegin bir marka
light ise marka kisiligi de biiylik olasilikla daha zayif ve atletik olarak

diistiniilecektir.

Uriinle iliskili Olmayan Ozellikler :

Kullamici  Imaji;  kisilik  gelistirmenin  klasik bir 6rnegidir. Levi’s
reklamlarinda  tiiketicilerin  kendi  kimlikleriyle 6zdeslestireceklerini
diisiindiigli idealize edilmis kadin ve erkek resimleri kullanir (Melin’den
aktaran Wallenklint,1998, 14)

Sponsorluk; markanin sponsor oldugu olaylar onun kisiligine etki eden bir
faktordur (Aaker D.,1996,147). Ornegin Garanti bankasinin Jazz, Efes
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Pilsen’in Blues festivallerine sponsor olmasi onlar1 Jazz, blues sever bir
sanatsever olarak gostermektedir.

Semboller; sembol kullanimi kisilik gelistirmenin bir yoludur. Canli
insanlarin tersine semboller firmalar tarafindan kontrol edilebilen gorsel
birer metafordur (Melin’den aktaran Wallenklint,1998,14). Aaker (1996),
sembollerin firma tarafindan gii¢lii cagrisimlar yaratacak sekilde istenildigi
gibi yonetilebilmesi nedeniyle 6nemli bir kisilik gelistirme faktorii oldugunu
vurgulamaktadir.  Apple’in kullandigr 1sirilmis elma logosu, Marlboro
kovboyu, Michelin adami firmalar1 ig¢in marka kisiligi yaratir ve bu
kisiliklerin ti¢lendirilmesine yardimei olurlar (Aaker D.,1996,148).

Yas, pazarda ne kadar siiredir bulundugu markanin yasina etki eden bir
faktordiir. Pazardaki bulunma siireleri agisindan degerlendirildiginde Pepsi
Coca-Cola’dan, Apple IBM’den daha geng algilanmaktadir.

Ulke kokeni, iilke kdokeni de kisilige etki edebilir. Ornegin Citroen’in
pazarlanma calismalarinda Fransiz kisiliginden bahsedilerek, milli kokeni
vurgulanacak sekilde bir diizenleme yapilmistir (Melin’den aktaran
Wallenklint,1998, 14).

Firma imaj1; firma imaji1 da marka kisiligini sekillendirmede 6nemli katkilar
saglar. Body Shop firmasinin degisimi tesvik edici sosyal aktivitelere verdigi
destek onun aktivist olarak degerlendirilmesine neden olur (Aaker
D.,1996,146).

Tepe yoneticisi; Bill Gates gibi g6z onlinde olan bir tepe yoneticisinin
kisiligi markaya aktarilabilir (Aaker D.,1996,147).

Unlii kullanim;, {inlii kullanim1 marka kisiligi gelistirmede uzun yillardan
beri en ¢ok kullanilan yontemlerden biri olmustur. Spor, miizik veya sinema
diinyasinin tinliileri ile markanin {riinlerini iliskilendirmenin ardinda pozitif
marka ¢agrisimlar: yaratma fikri yatmaktadir (Wallenklint,1998, 15).

Reklam Tarzi;, reklam tiiketiciyle iletisim kurmada en etkili yollardan biridir.
Bu nedenle her reklamin marka kisiligine katki saglayabilme potansiyelini

g0z oniinde bulundurmak gerekir.
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Tablo 2.2 Marka Kisiligi Faktorleri

1
Uriinle Digkili Ozellikler Uriinle Iliﬁk:ili Olmayan
Ozellikler
- Unm kategon'si _ Kullarue1 ImEm
- Ambalaj - Firma Sponsorhuklan
- Fiyat - Sembol
- Uriine atfedilen ézellikler ~Yas
- Ulke Kokeni
- Firma Imaji
- Tepe Yoneticisi
- Marka Temsilcisi Unliller
-Reklam Tara

Kaynak: Aaker A.D.,1996, Building Strong Brands, The Free Press,146

2.2.5.5. Marka Kisiligi Modelleri

Tutarli bir marka kisiliginin olusturulmasit her seyden Once marka kisilik
Ozelliklerinin dogru tanimlanmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle marka kisilik
Ozelliklerinin  dogru bir sekilde belirlenebilmesi amaciyla ¢esitli  modeller
gelistirilmistir. Bu modellerin en popiiler olani ise biiyiik bes modelidir. Diger modeller
arasinda kendini ifade etme modeli, iliski temelli model, fonksiyonel fayda temsil
modeli, marka kisili§i oyun tahtasi (brand personality gameboard) modeli ve arketip

modeli yer almaktadir.

2.2.5.5.1. Aaker J.’in Bes Boyutlu Marka Kisiligi Modeli

Aaker. J. psikolojideki insan kisilik Olgeklerinden biri olan biiyiik bes
modelinden faydalanarak 1997 yilinda marka kisiliklerinin belirlenmesine yonelik bir
caligma yapmustir. Aaker J. ¢alismasinda arastirmasinin sonuglarina dayanarak marka
kisiligini 6lgmede kullanilacak bes ana boyut ortaya koymustur. Farkli kiiltiirlere ve
iiriin kategorilerine uygulanamayacagi yoniinde aldigi bir takim elestirilere karsin

Aaker’in modeli marka kisiligi literatiiriinde en fazla ses getiren model olmustur.

Aaker J., caligmasinin ilk agamasinda psikolojideki kisilik 6l¢eklerinden, daha
once pazarlamacilarin gelistirmis oldugu marka kisilik Olgeklerinden ve kalitatif

arastirmalardan elde ettigi 309 adet kisilik 6zelligini daha kolay takip edebilmek
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amaciyla 114’°e disiirmiistiir (Aaker J.,1997,349). Calismanin sonraki agsamasinda dort
kategoride toplam 37 marka secilmis ve bu markalarin kisilik 6zelliklerini
belirleyebilmek amaciyla, katilimcilardan (n=631) ilk asamada belirlenen 114 adet
kisilik 6zelligini kiimeler halinde ilgili markalarla iligskilendirmesi istenmistir (Aaker
J.,1997,350). Calisgma sonucunda elde edilen verilere faktér analizi uygulanarak
markalarin kisiligini belirlemede kullanilan 6zellikler bes ana boyut altinda toplamigtir

(Sekil 2.4).

Sekil 2.4 Marka Kisiligi Boyutlari

MARKA KISILIGI
Ictenlik Heyecan Yetenek Seckinlik (Goriiniim) Saglamhk (Sertlik)
tAkh Basmda -Cesur -Giivenilir -Ust somf -Dissal
| Diiriist -Giiclii -Zeki -Cekici -Sert
- Saglam -Yenilikei -Basanh
FOnurlu -Yaraticr

Kaynak:Aaker J.,Dimensions of brand personality,1997, 352

2.2.5.5.2. Marka Kisiligi Oyun Tahtas1 (Brand Personality Gameboard)
Modeli -(BPG of McKinsey)

Mckinsey danmismanlik sirketi, bes kisilik bir takimla hangi markanin, karsilikli
olarak, hangi kisilik ozellikleriyle uyumlu oldugunu gdsteren marka yonetim araci
personality gameboard’u (kisilik oyun tahtasi) gelistirmistir. Personality gameboard
markalarin yonetilmesini kolaylastiracak duygusal 6zelliklerini belirlemeye yardimci
olmaktadir. Ornegin “Mercedes giivenilir ve soylu” veya “BMW giicliidiir”. BPG
sayesinde bu kisilik ozellikleri, ¢ok boyutlu olarak goriilebilmektedir. Yakin kisilik
Ozelliklerine sahip markalar ve kisiler birbirlerine daha uygundur (Sadowski,2005,20).

Mckinsey, markanin giicii ile marka kisilik gilicliniin birbirine ne kadar yakin
oldugunu belirleyebilmek amaciyla Almanya’da 900 kisiyle goriiserek 40 firma’nin
marka kisiligini nasil degerlendirdiklerini sormustur. Calisma sonucunda markalarin

giicii ile marka kisilik giictiniin arasinda siki1 bir bag oldugu belirlenmistir (Sekil 2.5).
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Konumunun essizligi ve ¢agrisimlarin giicli her bir 6zellik pazar giicliyle iligkili olarak
agirliklandirilmistir. Bu, bastan sona bir kisilik indeksi ortaya koymustur. Sonrasinda
sonuclart GFK tarafindan gelistirilmis olan Marka Giicii Indeksi® ile karsilastirilmis ve
bu karsilastirma sonucunda tiiketicilerin algilarindaki marka kisiligi ile markanin giicii
arasinda Onemli diizeyde bir iliski oldugu gorilmistir (Reissenbeck ve
Perrey,2009,206). Marka kisiliginin haritalandirilmast modelin ilk adimim
olusturmaktadir. Sonraki adimda firmalar belirlenen marka kisiligini gelistirmek veya
yeni bir kisilik olusturmak tizere karar vererek iletisim ¢aligmalarinda buna uygun bir
tinlii secimi ile hedeflenen kisiligi somutlastiracak bir iinlii kullanir (Reissenbeck ve

Perrey,2009,207).

Sekil 2.5 Marka Gii¢ indeksi

Marka Giicii

20

80 | m _

60 | | "o
“y "
]
St

i i .. |

A, L

“ “ . i

N . | Kisilik

0 50 60 70 80 gq Giicii

Kaynak: Riessenbek ve Perrey, Power Brands: 2009,206

2.2.5.5.3. Kendini ifade Etme Modeli

Kendini ifade etme nosyonu tiiketicinin kendi imajmn1 bilissel olarak bir marka
imaj1 ile eslestirmesi seklinde tanimlanir (Azevedo ve Farhangmehr,2005,2).
Tiiketicilerin markalarla eslestirdikleri benlikleri, onlarin gercek kimligi ya da olmak
istedikleri ideal bir benlik olabilir. Yapilan arastirmalarin ¢ogunda kisilerin kendilerini
ifade eden marka kisiliklerine sahip markalar1 daha fazla segtikleri goriilmiistiir (Keller,
1998, 99). Aaker D., marka araciligiyla kisilerin kendisini ifade edebilmesinde
izlenecek yollari sdyle siralamaktadir (Aaker D.,2009,173-174):

! Marka giict indeksi bir marka gekicilik 6lgegidir, 10 farkh tliketici tutumunun toplamindan olusturulmus
numaralarin siralandigi bir indeksdir.

65



-Marka kisiligi tarafindan yaratilan duygular, Bir insana oldugu gibi bir marka
kisiligine de bagli olan duygular ve hisler kiimesi olabilir. Baz1 markalar (MCI gibi)
saldirgan ve zorlayici, bazilar1 da (Kodak gibi) sicakkanli ve empati kurmaya yatkin
olabilir. Markanin bu sekilde kullanilmasi duygular ve hislerin ortaya g¢ikmasina

yardimci olabilir”

-Kimlik karti olarak marka; Ozellikle gbz dniinde olan ve kimlik kart1 niteligi
tasiyan otomobil, kozmetik ve kiyafet gibi iiriin kategorilerinde markalarin giiclii bir
sosyal etki yaratma potansiyeli bulunmaktadir. Bu markalar bir kisiyi digerlerine
anlatabilir ve sosyal kimlik de isin i¢inde oldugunda neyin ifade edildigi o birey i¢in

cok 6nemli olabilir.

-Marka, benligin bir pargast haline gelir;, Tiiketici davraniglar literatiiriinde,
Russel Belk, objelerin benlikleri temsil etmenin benligin bir parcasi haline gelecegini
one strmektedir. Belk 6zellikle koleksiyon nesnelerinin, dddllerin ve aile yadigarlarinin
“genisletilmis benlikin bir pargasi olan markalarin (1) o kisinin kimliginin merkezinde
oldugunu (2) o bireyin benligine derin duygusal baglarla bagli oldugunu (3) o kisi

tarafindan kontrol edilebildigini 6ne stirmektedir.

Modelin uygulamasinda {izerinde durulmasi gereken bir konu da kisinin marka
seciminde kendi benligi ile ideal benligi arasinda hangi noktada durdugunun
belirlenmesi ile ilgilidir. Ornegin yapilan bir arastirmada bireysel toplumlarda kisilerin
kolektivist toplumlardakilerden farkli olarak gercek benliklerine uygun markalar1 daha

fazla tercih ettikleri goriilmiistiir (Pahu ve Lau,2001,441).

Achouri ve Bouslam’nin yaptiklar1 genis ¢apli literatlir taramasi sonucunda
kendini ifade etme modelinin kullanilmasinin, markanin tercih edilmesi, markadan
duyulan memnuniyet, markaya olan sadakat gibi konularda olumlu etkileri oldugunu

tespit etmislerdir (Achouri ve Bouslam,2010,9).
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2.2.5.5.4. Tliski Temeli Modeli

Bu modelin 6nermesi markalarin ve tiiketicilerin arasinda bir iligki bulundugu ve
modelin nasil calistifinin anlasilabilmesinin bu iliskide bulunulan kisilerin ve
markalarin kisilik tiplerini ve iliskilerinin dogasini anlamayr gerektirdigi yoniindedir.
Kisilik tiplerinin ve kurduklar iligkilerin bazilar1 su sekilde 6rneklendirilebilir (Aaker
D.,2009,177):

-Miitevazi, aile odakli, icten, eski moda (Samimiyet). Bu Hallmark, Kodak ve
hatta Coca-Cola gibi markalar1 agiklamaktadir. Iliski ailenin sevilen, saygi duyulan bir
tiyesi ile olan iliskiye benzeyebilir.

-Canli,geng, giincel,disa doniik (Cosku). Alkolsiiz icecekler kategorisinde Pepsi
bu kaliba Coca-Cola’dan daha fazla uymaktadir. Ozellikle de bir hafta sonu aksaminda,
bdyle kisilik 6zelliklerine sahip bir arkadasla olmak eglenceli olabilir.

-Basarili, sozii gegen, yetkin (Yetkinlik). BlyUk ihtimalle Hewlett-Packard ve
Wall Street Journal bu profile uymaktadir. Basarilar1 nedeni ile saygi duyulan bir kisiyi;
belki bir 6gretmen bir bakan vb. ile olan iligskinizi diisiiniin; belki de bir is bilgisayar ile
misteri arasindaki iligski boyle olmalidir.

-Gosterigli, zengin, kiiciimseyen (Cok yonlii). Bazilart icin VW Golf’e karsi
BMW, Mercedes veya Lexus olabilir. Iligki, gii¢lii bir patron veya zengin bir akraba ile
olan iligkiye benzer.

-Atletik, acik havadan hoslanan (Sertlik). Nike ve Marlboro bu modelin
ornekleridir. Disarida bir bululma diisiiniiliiyorsa, agik havadan hoslanan bir arkadas iyi

olacaktir.

Marka kisiligini degerlendirirken, markay1 iliskideki pasif unsur olarak
degerlendirmek gibi dogal bir egilim vardir. Bir kisi ile olan iliski, sadece o kisinin kim
oldugundan degil ayn1 zamanda sizin hakkinizda ne diisiindiigiinden de derin bir sekilde
etkilenir. Benzer sekilde, marka-miisteri iliskisi de marka ve miisteri olmak tizere her iki

ucta da aktif birer ortaga sahiptir (Aaker D.,2009,179).

Iliski temelli yaklasim bir kredi karti markasinmn yiiriittiigii bir arastirmada

kullanilmistir. Arastirma sonucunda misteriler kisilestirilen markalarin kendileriyle
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nasil bir iliskisi oldugu yoniindeki diislincelerine gore iki gruba ayrilmislardi. Benzer
demografik ve sosyo-ekonomik siniftan olan bu iki grubun kredi karti markasinin
kisiligi ile ilgili benzer algilar1 bulunmasina karsin arastirma sonunda birinci grup
“saygin” olarak etiketlenmisti ve bu grup kredi kartinin eger konusabilseydi kendisine
“Benim isim sizin kabul gdérmenize yardimci olmak™ veya “gilizel zevkleriniz var”
diyecegine inanmaktaydi. Ikinci grup ise “gdzii korkmus” olarak adlandirildi ve bu
grup kredi kartt markasinin kendileri hakkinda su olumsuz yorumlar1 yapacagina
inaniyordu ; “Bana hazir misin yoksa ddeyebileceginden fazlasini mi1 harcayacaksin?”.
“Eger sartlar1 begenmiyorsan, baska bir kredi kart1 al”. “Istedigimi yapabilecek kadar
tinlii ve saglam bir yerdeyim”, “Eger aksam yemegine gidiyor olsaydim, seni davet

etmezdim”(Aaker D.,1996,162).

Tipki insan iligkilerinde oldugu gibi tiikketici ve marka iligkisinin de temeli
cekicilige baghdir, fakat iliskinin uzun vadeli olabilmesi tiiketicinin markaya yaptigi
yatirim ve ona olan bagliligi ile iligkilidir. Yatirim ve baglilik oraninin seviyesi tiiketici
marka sadakatinin diizeyini gosterir. Bu bilgi, pazarlama araglarinin dogru kullanimi

acisindan pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir (Ouwersloot ve Tudorica,2001,13).

2.2.5.5.5.Fonksiyonel Fayda Temsil Modeli

Marka kisiligi ayn1 zamanda, fonksiyonel faydalari ve marka tavrini temsil eden
ve bunlarla ilgili fikir veren bir ara¢ olarak daha dolayli bir rol de oynayabilir. Model
basartya ulastiginda asagidaki orneklerde one siiriildiigli gibi marka stratejisinin itici
giicii olan deger 6nermesini de yakalayabilir (Aaker D.,2009,186):

-Hasin, 6zgiirliikk arayan bir kisiyi yansitan Harley-Davidson kisiligi, gii¢lii ve
0zgiir olmay1 saglayan bir ara¢ oldugunu one siirmektedir.

-Hallmark kisisi, samimi, sicakkanli, igten ve yaslanmayan biridir. Bu giiglii
kisilik, Hallmark kartinin alicilara duygusal seviyede ulasacagi imasini yaratmada

yardimc1 olmaktadir.
Bu modeli hayata gegcirirken sembollerden ve/veya llke-bolge ¢agrisimlarindan

faydalanilmaktadir. Marka kisiligi ile ilgili bilgi verebilecek bir gorsel sembol veya

sekil varsa, kisiligin marka Ozelliklerini destekleme yetenegi daha biiyiik olacaktir.
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Ornegin Energizer tavsani, tipki temsil ettigi digerlerinden daha uzun dayanan pil gibi
enerjisi hicbir zaman tilkenmeyen coskulu ve yorulmak bilmeyen bir kisiliktir (Aaker
D.,2009,186). Psikologlar, ulusal ve kiiltiirel kaliplarin algilar ve degerlendirmeleri
etkiledigini gostermistir. Bu mantigi kullanan Dube, Leclerc ve Schmitt bir ismin
Ingilizce telaffuzu yerine Fransizca telaffuzunu kullanmanin parfiim, tirnak cilasi,
zicaciye gibi iriinlere karsi olan tavri ve bu friinlerle ilgili algiyr etkiledigini
gostermistir. Estetik duyarlilik, haz ve c¢ok yonliiliige sahip Fransiz kalibinin, bu

sonucun ardinda yatan neden oldugunu 6ne siirmiislerdir (Aaker D.,2009,188).

2.2.5.5.6. Arketip Modeli

Arketip modeli Mark ve Pearson’in (2001), psikanalist yaklasimin Onemli
temsilcilerinden biri olan psikiyatrist Carl G. Jung’in kolektif biling dis1 ve arketip
teorileriyle yine psikolojideki motivasyon teorilerinden faydalanarak olusturduklari bir
modeldir. Marka kisiligi gelistirmek amaciyla reklamlarda, logolarda ve satis yerlerinde
arketipler siklikla kullanilmaktadir. Model arketiplerin tanimlar ile birlikte markalar

i¢cin dogru arketiplerin belirlenmesine yardimci olmaktadir.

Bu calismanin ana konularindan biri olmast nedeniyle kisilik arketipleri
tizerinden marka kisiliklerinin tespitine yonelik bu model bir sonraki boliimde detayli

bir sekilde incelenecektir.

2.3. Marka Kisiliginin Olusturulmasinda Reklamin Rolii

Marka kisiligi olusturmada pazarlama yoneticilerinin kullanabilecegi ¢esitli
yontemler ve araglar bulunmaktadir. “Marka kisiliginin olusturulmasi” baghiginda bu
yontem ve araclara kisaca deginilmistir. Bu ¢alisma, reklamlar araciligi ile marka
kisiligi olusturulmasi konusunu temel aldigindan marka kisiligi olusturmada reklamin

roliinden burada detayli bir sekilde bahsedilecektir.

Konunun sinirlar1 marka ve reklam arasindaki genel iliskiyi kapsadigindan
oncelikle reklam ve marka arasindaki etkilesime deginmekte fayda vardir. 1980’lerde
Amerikan Advertising Research Foundation (ARF) tarafindan yiiriitilen bir

arastirmanin sonuclar1 yillar i¢inde diger arastirmacilar tarafindan yiiriitiilen benzer
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arastirma sonuglari ile tutarlilik gostermistir. Arastirmalara gore, reklamin begenilmesi
reklamin etkinligine dair bir 6l¢ii olarak degerlendirilmis ve sonug¢ olarak etkili
reklamlarin marka hakkinda anlamli ve 6nemli bir seyler sOyleyen reklamlar oldugu
goriilmiistiir (Plessis, 2005,145). Ehrenberg, ise c¢alismasinin sonucunda herhangi bir
markayr daha Once denemis olan tiiketicilerin o markanin reklamini daha Once
denememis olanlardan daha ¢ok begendikleri ve hatirladiklarini ortaya koymustur
(Ehrenber,2000,47). Buradan sonugla marka kisiliginin yansitilmasinda ilk adimin
basarili bir reklam ile gergeklestigi ve yine tutarli marka kisiliginin reklamlar
aracilifiyla daha kolay gii¢lendirilebilecegi anlasilmaktadir. Reklamin markaya olan
diger katkilar1 su sekilde siralanabilir (Hakcley,2005,66):

- Reklam, marka degeri ve kisiligi yaratmada, markanin hatirlanmasinda,
ayrismasinda ve arzulanmasinda 6nemli bir role sahiptir

- Ozel markalarm gelismesine karst markay1 savunur.

- Markanin iretici firmasinit digsal oldugu kadar igsel olarak da degistirme
etkisine sahiptir.

- Diisiise gegen bir markay1 diriltir

-Markanin diger iletisimlerini daha etkili hale getirir.

-Markanin halkla iligkilerinden kaynaklanan bir sorunu diizeltmeye yardimci

olur.

Diger taraftan reklam, marka kisiligi olusturmada ya da var olan bir kisiligi
guclendirmede markalarinin farkli tarihsel asamalarinda kullanilabilir. Bu asamalar ise
sunlardir (Yeshin,1998,161) :

1- Yeni markalar i¢in reklam, markay1 rakiplerinden ayiracak olan farkli yeni

bir imaj/kisilik yaratma amaci tasir.

2- Olgun markalar i¢in reklam, markanin mevcut kisiligini giliclendirmede

kullanilir.

3- Yash markalar i¢in ise reklam, farkli hedef tiiketicilere ulagsmak i¢in yeniden

konumlandirma yapmak gerektiginde marka kisiligi gelistirmede kullanilir.

Reklam, marka kisiligi olusturmada ge¢misi en eskiye dayanan ve hala en sik

kullanilan aractir. Bunun bir nedeni soyut bir anlam ifade eden kisiligin
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somutlastirilmasina katkisinin biiylik olmasindan gelmektedir. Marka kisiligi dolayli ve
direkt yoldan yapilan reklamlar araciligiyla yaratilabilir. Direkt yoldan marka kisiligi
imaj yaratma stratejisiyle yani reklamda kullanilan kisinin karakterinin aktarilmasiyla
miimkiin olur. Dolayl1 yoldansa marka kisiligi {iriinlin anlamindan tiiretilir (Ourwersloot
ve Tudorica,2001,15). Reklamlarda marka kisiligine etki eden diger faktdrler markanin
logosu veya markanin reklaminda kullanilan renkler gibi tasarimsal nitelikleriyle

iliskilidir.

Cogu zaman iriiniin dogas1 geregi marka kisiligini yansitacak olan reklamlar
belirli bir siif veya cinsiyet gibi sosyal, demografik vb. kisitlar1 gozeterek belirli bir
grup tiiketiciye yonelik hazirlanirlar. Ornegin Budweiser gibi bira markalarinin
reklamlar1 erkek izleyicileri hedef alirken Chanel parfiimii reklamlarinda, genis olgtide,
kadinlara yonelmektedir. Benzer sekilde Mercedes reklamlari iist sinifi, Dodge ise
banliydde yasayan orta smifi hedef almaktadir (Danesi,2002,183). Azevedo ve
Farhangmehr, {inli giyim markalarinin reklamlar {izerinde yiiriittiikleri bir arastirma
sonucunda reklamda yansitilan marka kisiliklerinde kendi kisiliklerine ait nitelikleri
goren katilimcilarin reklamlara daha olumlu cevap verdiklerini gézlemislerdir (Azevedo
ve Farhangmehr,2005,7). Ozetle reklamlar bize markalarin maskiilen, olgun, geng,
tecriibeli, zengin vb. kisiliklerle yansimasinda yardime1 rol oynamaktadirlar. Bu nedenle
belirli bir segmentin hedef alindig1 reklamlarda hedef grubun 6zelliklerini 1yi belirlemek
reklamin basarisi i¢in 6nem tagimaktadir. Markanin konumlandirildigi hedef kitlenin

profili yeterince iyi tanimlanmazsa reklamin basartya ulagma olasilig1 azalacaktir.

Yukarida da bahsedildigi tizere reklamlar araciligiyla marka kisiligi gelistirilmek
istendiginde sik izlenen yollardan biri imaj yaratma stratejisidir. Imaj yaratma
stratejisinin ardinda tiiketicilerin, reklamlar tarafindan belirli bir {iriin veya marka icin
yaratilmis olan yasam sekli imajinda kendilerini veya olmak istedikleri kisilikleri
gormeleri diisiincesi yatmaktadir bu nedenle bu reklamlar herkese yonelik degil belirli
kisilere yonelik olmaktadir (Danesi,2002,183). Imaj yaratmak istendiginde reklamlarda

markay yansitacak bir kisi temsilci olarak kullanilir.
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Marka temsilcileri ise ¢ogunlukla iinliiler arasindan secilmektedir. Unlii
kullaniminin uygulandig: reklamlarda, segilen iinliiniin sahip oldugu {inii ona saglayan
kisilik ozelliklerinin markaya transfer edilmesi amaglanir. Ornegin basarili bir is
adaminin bir gdmlek markasinin reklamlarinda goriinmesi veya bastan ¢ikarici rollerde
goriilen giizel bir kadin oyuncunun liiks bir parfiim reklaminda oynamasi bu tarz marka

gelistirme stratejisinin sonuglarindandir.

Reklamda {inlii kullanimi s6zkonusu oldugunda marka ve marka kisiligini
yansitacak {inllinlin birbirlerini tamamlamalarina dikkat edilmesi gerekmektedir. Segilen
tinliiniin hizli bir sekilde markaya dikkat c¢ekecek, markanin kabul gérmesini ve
markaya Kars1 olumlu tutumlar gelistirmesini saglayacak nitelikte olmasi gerekir. Yine
tinlii kullaniminda iizerinde dikkatle durulmasi gereken bir diger konu da yaratici
asamadir bu konuda gereken hassasiyet gosterilmezse kullanilan iinliiniin reklamlarda
markanin kisiligini ezip ge¢mesi veya onu golgede birakmasi sézkonusu olabilir

(Varaprasdreddy ve Ramesh,2006).

Reklamda marka kisiligini temsil etmesi i¢in bir iinliiden faydalanmak
beraberinde bir takim riskleri de getirmektedir. Ornegin bir {inlii, tiiketicinin algisinda
bir markayla giicli bir sekilde iligskilendirimigse markay:1 temsil eden iinliiye karsi
olusabilecek negatif bir takim duygularin markaya karsi da hissedilmesi kaginilmaz
olacaktir. Unlii hakkinda ¢ikan olumsuz haberler aym sekilde tiiketicilerin bir dereceye
kadar markaya duyduklar1 glivenin azalmasina neden olacaktir (Till,1998,405). Marka
degeri ve dolayisiyla marka kisiligi gelistirmede {inlii kullaniminin etkin bir sekilde
gergceklesmesi i¢in dikkat edilmesi gereken diger maddeler sunlardir (Till,1998,406) :

- Unlii temsilci zaman icerisinde kalic1 bir sekilde kullanilirsa temsil edilen
marka ve iinlii arasindaki bag giiclenir ve bu durumda iinli kullaniminin
etkisi de artacaktir.

- Reklamlarin tasarim Ogelerinden bagimsiz, sade ve temiz bir sekilde
yapilmast ve reklamda marka ile {inliiye odaklanilmasi reklamda {inli

temsilci kullanimini daha etkili yapacaktir.
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- Bir bagska marka veya fiiriinle giiglii bir sekilde iliskilendirilmemis bir
iinliinlin tercih edilmesi de iinli kullaniminin etkisini artiran 6nemli bir
faktor olmaktadir.

- Segilen tUnliiniin hedef tiiketici kitlesi i¢in pozitif duygular olusturdugundan
emin olmak adma cesitli marka/iinlii kombinasyonlarinin test edilmesi
gerekir.

- Daha az taninmis markalar icin reklamda iinli kullanimi daha etkili

olacaktir.

Reklamlar araciligiyla bir diger marka kisiligi gelistirme stratejisi ise mental
tasarimdir. Mental tasarim bir markaya cesitli canlandirmalar ile bir kisilik kazandirarak
o markanin farkli bir nitelik ve deger kazanmasini saglamaktir (Teker,2002,71). Mental
tasarimin bir sekli kisilestirmedir. “Kisilestirme, insan disindaki canli ve cansiz
varliklar diisiinen, duyan ve hareket eden bir insan kisiliginde gostermektedir.” Sonucta
kisilestirilen nesneye bir takim insani Ozellikler atfedilir. (Bat1,2010,123).
Kisilestirmenin bir agiklamasi animizm teorisi tarafindan yapilmaktadir. Bu teoriye gore
insanlar manevi diinyalarindaki etkilesimleri miimkiin kilabilmek adina cansiz varliklara
da insani degerler atfetme ihtiyaci hissetmektedir (Ourwersloot ve Tudorica,2001,10).
Kisilestirmenin bir diger sekli ise antropomorfizmdir. Antropomorfizm cogu kez
animizm kavrami ile es anlamli kullanilmaktadir ancak aralarinda kii¢iik bir ayrim
bulunmaktadir. Animizm, biitiin varliklarin ve evrenin bir ruh tasidigina inanan
doktrinken antropomorfizm animizmi de igine alan, insanin insan olmayan seye bir ruh
(can) vermesinin otesinde, daha da detaylandirarak, o seye/objeye ait duygusal, zihinsel

ozellikler atfettigi bir siirectir (Baris,2012,35).

Animizm teorisi bize markalarin kisilik yliklenmesini saglamada bir baska gortis
daha sunmaktadir. Bu goriise gore reklamda, marka adina konusan sozciilerin markanin
kisiligine uygun bir kisiligi varsa zaman igerisinde konusmacinin kisiligi markaya
ge¢mektedir. Daha Onemsiz ve pazarlama iletisimcileri tarafindan kontrol edilmesi
miimkiin olmayan bir diger durum ise tiiketici algisinda markanin daha 6nceden tanidigi

sadik kullanicilarinin markanin kisiligiyle baglantilandirilmasidir (Fournier,1998, 345).
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Reklamlarda kisilestirme yolu ile olusturulan marka imaji, mythologization?
teknigi ile daha da gili¢lendirilir. Bu strateji, bir markanin logosuna, reklamina, iiriin
tasarimina veya ismine kasith olarak bazi mitsel (efsanevi) anlamlar yiikler. Ornegin,
giizellik arayis1 ve Olimii yenmek, diger mitsel 6gelere oranla reklamcilar tarafindan
belirli {irtinlerin reklamlarinda stirekli ve daha sik kullanilan 6zel amagli imajlardandir

(Danesi,2002,183).

Reklamlar ve kisilestirme araciligi ile marka kisiliginin yansitilmasina
verilebilecek en iyi 6rneklerden biri Apple’in 2006 yilinda Amerika’da gdsterime giren
ve Mac diz iistii bilgisayarlar i¢in hazirlanmis olan reklam kampanyasidir. Sekil 2.6°da
gorilecegi tizere reklamlarda iki kisi bulunmaktadir ve bu kisilerden biri daha olgun,
muhafazakar goriniimlii ve klasik giyimliyken digeri daha zayif, geng, dinamik
gorunimli ve spor giyimlidir. Daha gen¢ ve dinamik gorinimli olan kendisini
“merhaba ben bir Mac’im” diyerek tanitir. Daha olgun ve muhafazakar goriiniimli
olansa sahneye gelir ve kendisini PC olarak tanitir. Cok acgik¢a goriilmektedir ki ikisinin
karakterleri arasinda biiyiik fark vardir. Bu ikisi reklamda gilindelik isleri
gerceklestirirken PC’nin karsilastigi zorluklart tartisirlar ve Mac bu sorunlart hig

yagamadigini belirtir (Heding vd.,2009,117).

Sekil 2.6 Mac Reklanm

@. -

Reklamlar araciligiyla marka kisiligi olusturulmak ve/veya yansitilmak
istendiginde geleneksel yaklasimin ongordiigii sekilde sadece marka sahibi firma ve
tiikketici beklentilerinin Gtesinde, firmanin marka kisiligini yansitmasi i¢in ¢alistigi,

yaratict reklam ajanslarinin da beklentilerini gz Oniinde bulundurmalar1 gerekir.

? Bir mitin mesaj olarak yeniden ifade edilmesi.
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Blythe’in, reklam ajanslarinin marka kisiligini yansitacak reklamlari tasarlarken nasil
bir davranig gosterdiklerini gozlemledigi ¢aligmasinin sonucunda reklam yaraticilarinin
kendi kisiliklerini yaptiklar1 ise, dolayisiyla yaratilan marka kisiligine dahil etmeye
egilimli olduklar1 ortaya ¢ikmistir (Blythe,2007,293). Bu nedenle marka kisiliginin
reklamlarla dogru bir bicimde iletilebilmesi marka sahipleri ile reklami yaratan ekip

arasindaki diyalogun saglikl bir sekilde kurulabilmesine de baglhidir.

Marka kisiliginin reklamlarla dogru bir sekilde yansitilmasinda, nispeten daha
diisiik 6oneme sahip olmakla birlikte, reklamin yayinlanacag: kanalin kisiligi de 6nem
tasimaktadir. Slabbinck ve Roozen, marka ve medya kisiliklerini ayni algi haritasinda
konumlamay1 basarmis ve c¢alismalarinin sonucunda marka kisiligini yansitan
reklamlarin markanin kisiligi ile benzer kisiliklere sahip medya kanallarinda
yayinlandiklarinda hedef tiiketici tarafindan daha net ve kolay bir sekilde
algilanabilecegini vurgulamislardir (Slabbinck ve Roozen,2008,168).

Onceki boliimde detayli bir sekilde ele alman gostergebilim bize reklamda
marka kisiliginin nasil yaratildigini anlamamizda yardimci olmaktadir. Gostergebilimsel
yaklasimla degerlendirildiginde reklam, gercek veya temsili {irlin goriintiisiinii yansitan
ve anlami alic1 tarafindan, isaretin olustugu icerige dayandirilarak yorumlanmasina
bagl olan, bir isaret olarak tanmimlanabilir. Sekil 2.7°de gorilen ve gostergebilime
dayandirilarak olusturulmus olan “gercek iiriin de§iskeni modeli”, iirliniin gercek veya
somut goriintiisiine atifta bulunur. Uriiniin, nitelikleri faydasi ve degeri iiriiniin anlammi
olusturur ve reklamda goriilen {iriiniin anlam1 marka kisiliginin olusmasinda énemli bir
kaynaktir. Eger bir reklam gerg¢ek iirliniin basit bir temsiliyse reklam mesaji,
reklamcinin tiiketiciye ulagtirmak istedigi marka kisiligi hakkinda bilgi igerir. Reklamci
her ne kadar marka icin bir kisilik yaratmis olsa da bu tiiketicinin de markaya bu kisilik
Ozelliklerini atfedecegi anlamanina gelmemektedir. Tiiketici, marka karakterini
kavrayabilmek icin reklami yorumlamak zorundadir. Tiiketici reklamdaki kisilik
Ozelligini kavradiktan sonra, bu kisilik 6zelligi reklam1 yapilan {iriinle ve tiiketiciyle

iligkilendirilmek zorundadir (Ourwersloot ve Tudorica,2001,14) .
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Sekil 2.7 Gercek Uriin Degiskeni Modeli

Reklam

Sunum/ \(|§|I|k Olusturma

Uriin Tuketici (reklam streci)

Kigilik Transferi

l 44— Firsat

Tiiketici -Marka iliskisi

Kaynak : Ourwersloot ve Tudorica,2001,14.

Tiiketicinin zihninde marka kisiliginin yaratilmasi i¢in 6ncelikle kullanilan imaj,
reklami1 yapilan iirlinle baglantilandirilmalidir. Marka kisiligi reklamdan degil reklami
algilayan tiliketicinin yorumlanmasindan kaynaklanacaktir. Bir baska deyisle marka
kisiligini tiiketici yaratacaktir, siire¢ reklam icerisinde baslayip bitmeyecektir. Siire¢
ancak tiiketicinin reklamda izledigi karakterin kisiligiyle iiriiniin anlamindan tlireyen
kisiligi arasinda baglanti kurabilmek icin aktif bir ugras gostermesinin sonunda
tamamlanacaktir. Bu yolla tiiketici markay1 insanlastirabilecek ve ona insani bir kisilik
atfedecektir. Bunu yaparken tiiketici, marka kisiligini kendi kisiligine ya da idealize
etigi kisilige yakin buldugu siirece anlamlandirma cabasinda basarili olacaktir.
Tiiketiciler markalara insani degerler atfettikten sonra onlarla iliskiye gecebilirler.
Tiketici ve marka iliskisi ancak tiiketici, reklami yapilan {riinii gercekten satin
aldiginda fark edilebilir ve tam anlamiyla gergeklesebilir. Bu kendiliginden
olmayacaktir, bunun gerceklesmesi igin bir firsat gerekmektedir. Gergek anlamda bir
firsat burada markanin satin almmasmin Oniinde mali engellerin olmamasi veya
markaya ulagimin Onilinde fiziksel bir mani olmamasi anlamma gelmektedir

(Ourwersloot ve Tudorica,2001,15).
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Sekil 2.8’de goriilen ve Ourwesloot ve Tudorica (2001) tarafindan gelistirilen
model bize marka kisiliginin olusturulmasinda ve iletilmesinde reklamin rolii hakkinda

bilgi vermektedir.

Sekil.2.8. Marka Kisiliginin Reklamlar ile Olusturulmas1 ve Transferi

Modeli

Reklam Igeriginin
Miteligi

gi; yetenek Firsat
S SN
Dikkatve Kavrama
— e
Kiilik
* Yaratirmi
| Reklamin islenmesi : Marka Kigiligi

Ara Tepkiler:

Marka farkindalig ,
Marka imaji Kisilik

Transferi

Davrane
we
Tecribe

— =

Tuketici - Marka
lligkisi

Kaynak : Ourwesloot ve Tudorica, 2001,16

Model 6zetle su sekilde caligmaktadir: Modelde reklamin iceriginin nitelikleri ile
secilen medyadan reklam mesajinin bigimsel ve anlamsal yapisina kadar tiim nitelikler
kastedilmektedir. Boylece reklamcilar marka kisiligini kodlamis olurlar ancak kodlanan
kisiligin tiiketiciler tarafindan anlasilmasi reklamin degerlendirilmesine (islenmesine)
bagli olacaktir. Reklam igerigine maruz kalan tiiketici reklam uyaricisini
degerlendirmeye baslayacaktir. Marka kisiliginin yaratilmasi ve iletilmesi reklami
alanin uyariciyr degerlendirme sekline bagli olacaktir. Bu nedenle reklam izlenirken

biligsel ve duygusal degerlendirmelerin birlikte yapildigim1 géz ardi etmemek gerekir.
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Ara tepkiler tiketicinin markaya iliskin bilgilerine baghdir. Marka farkindaligi bu ara
tepkilerden biridir ve tiiketici iiriinii satin almaya karar vermeden O6nce markanin
varhiginin farkina varmasi gerekir. Bir diger ara tepki ise markayla iligkilendirmeler
sonucunda olusur. Bu iliskilendirmeler ¢cogu kez tiiketicinin markanin kendisi veya
imaj1 hakkinda bir fikri olmas1 veya markay1 daha 6nce denemis olmasina baghdir ve
marka davranist1 ve Onceden edinilmis tecriibeler reklamin degerlendirme siirecine

dolayisiyla marka kisiliginin olusturulmasina etki edecektir.

Modelde reklam isleme siirecine aracilik eden faktorler ise oncelikle dikkat ve
kavrayistir. Kimi tiiketicilerin dikkatini s6zel kimininse gorsel mesajlar ¢eker bu vb.
durumlar uyaricinin degerlendirilmesinde 6nemli faktorlerdir. Kavrayis ise reklama
maruz kalan tiiketicinin reklamdan ¢ikardig: bilgi ve anlami ifade etmektedir. Burada
onemli olan tiiketicinin subjektif mi yoksa objektif bir degerlendirme mi yapacagidir.

Ilgi ise tiiketicinin iiriine veya mesaja gosterdigi ilginin siddetini ifade eder.

Sonug olarak reklamlar araciligiyla marka kisligi gelistirmek istendiginde hedef
kitlenin analiz edilip dogru bir sekilde tanimlanmasi 6n kosul olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu tanimlamanin, hedef kitlenin markaya iliskin (ge¢mis bilgi ve
tecriibelerine dayanan ve miimkiin olan en yiiksek oranda) ortak goriislerini/duygularini
da kapsayacak sekilde yapilmasi dogru mesajin gegerli bir yolla iletilebilmesi igin
onemlidir. Sonraki asamada pazarlama iletisimcileri duruma gore markaya yonelik
mevcut dnyargilar1 yitkmay1 veya yeni bir marka/iiriin i¢in sifirdan bir kisilik yaratmay1
amagclarlar. Bu agamada tanimlanan hedef kitlenin markayla bir bag kurabilmelerini
saglayabilmek amaciyla ya marka kisiligini hedef kitlenin kisiligine ya da onlarin
aslinda olmak istedikleri kisiliklere benzer kisiliklerle tasarlamalar1 gerekir. Reklam
tasarlanirken, kisilestirme ya da bir temsilci kullanimi yontemlerinden biri tercih edilir.
Sonraki asamada ise olusturulan marka kisiligi reklamin grafik tasarim (renk, 151k vb.)

caligmalari ile desteklenerek giiclendirilir.
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3.BOLUM
ARKETIPLER ve REKLAMLARDA KULLANIMI

3.1. Kolektif Bilin¢dis1 ve Arketip Kavramm

Insanlar tipki diger soyut varliklar gibi markalar1 da insan kisilik &zellikleri ile
algilama egilimindedirler ve bu durum marka kisiligi gelistirme ve 6lgmeye yonelik
caligmalarda psikoloji biliminden de yararlanilmasini gerektirmektedir. Marka kisiligi
gelistirmede kullanilan arketip modeli, kolektif bilingdis1 - arketip yaklasimindan
tiiretilmistir. Kolektif bilingdis1 ve arketip kavramlar1 da, 1900’lii yillarin ilk yarisinda,
psikanalistin onciilerinden olan {inlii psikiyatr Carl G. Jung tarafindan ortaya konmus ve

giinlimiize dek tlizerinde ¢ok tartisilmis, temelde psikoloji bilimine ait kavramlardir.

Bilingdis1 kavrami ilk olarak Freud tarafindan gelistirilmistir. Freud bilingdist
bolgesinde kisinin baskilayici savunma mekanizmasmin g¢alismasindan dolayr aktif
olarak farkinda olmadig1 dnceki tecriibeler, hatiralar, hisler ve isteklerin yasadigi bir yer
oldugunu belirtmekteydi. Bu psisenin gizli katmani kisilerin incelenebilecek olan direkt
bilincine agilmiyordu ve bilissel isleyise genis Olclide etki eden dinamiklerden
sorumluydu. Freud i¢in bilingdisi, dnceki bilingdisini, bilince doniistiirebilecek serbest
cagrisim ve riiya analizleri gibi psikanalizin bir aracitydi ve bdyle yaparak hasta
bilingdisinin fiziksel materyalinden kaynaklanan igsel bir baskidan veya davranistan

kurtulabilme potansiyeline kavusurdu (Carr,2002,478).

Jung ise kisisel bilingdisi kavramiin baskilanmis biling dis1 egilimlerden
(komplekslerden), ortakbilingdisinin ise arketiplerden olustugunu belirtmektedir
(Jung,1973:42). Jung’in kolektif bilingdisi kavrami aslinda bu kavramdan Once
kesfettigi kompleks kavramini agiklamaya yonelik bir ¢abanin {iriiniidiir. Kompleks
kavrami, Jung’in deneklerine kelime cagrisim testi uygularken deneklerin bazi
kelimelere yonelik tepki surelerinin gecikmesi sonucunda elde ettigi bir bulgudur. “Ona
gore bu bulgular, bilingdisinda birbiriyle ilintili baz1 diisiince, duygu ve an1 gruplarinin
(komplekslerin) varligin1 kanithiyordu. Bir komplekse yakinligi olan sozciik, yapilan

cagristmin gecikmesine neden oluyordu”. Bilim diinyasina kazandirilan ve hatta
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giindelik konusmalarda asagilik kompleksi gibi deyimlerin yer almasimi saglayan
komplekslerin olusma nedenlerini, Jung, Onceleri Freud’un goriisleriyle paralellik
gosterecek sekilde cocukluk yasantilarina baglamigsa da sonradan bu goriisiin yeterli
olamayacagii ve c¢ocukluk yasantilarindan daha derin bir olgunun var olabilecegini
diistinerek arastirmalari sonucunda kisiligin bir diizeyi olan “kolektif bilingaltini”
kesfetmistir. “Bu kavram, Jung’in ¢agdas diisiince diinyasinda seckin bir yer almasina
neden oldugu kadar, onu acimasiz elestirilerin hedefi durumuna da getirmistir.”

(Gectan,1998,174).

Kolektif bilingdis1 ve arketip kavramlarin1 daha iyi anlayabilmek ve kavramsal
bir ¢er¢eveye oturtabilmek agisindan psise (Sekil 3.1) kavramina da kisaca deginmek
gerekir. Jung’a gore psise, insan kisiliginin tiimii anlamina gelmektedir ve “biling”,
“bilingdis1”, “kolektif bilingdis1”, “kolektif bilin¢gdisinin bilince ¢ikarilamayacak

boliimii “seklinde katmanlardan olusmustur (Ozgiir ve Kdger,2009)

Sekil 3.1 Psise

' Bﬂim;- \

/ Kisisel Bilingdis1
{Anilar)

Kollektif Bilingdis1
(Arketipler)

Bilince ¢ikanlamayacak béliim

Kaynak:Ozgir ve Koger,2009

Jung, bilingdisim1  kisisel ve kolektif olmak iizere iki ana kategoride
degerlendirmistir. Kisisel bilingdisi kisinin yasamsal deneyimleriyle sekillenmis olan
bilingdisini temsil ederken kolektif bilingdis1 ise zihnin evrimlesmesiyle birlikte kisiye

ilk atalarindan giiniimiize dek dogustan aktarilan bilgi ve deneyimlerden olusmaktadir.

80



Jung, “bireysel bilincle ilintili olan benlik bilincinin, denizde yuzen bir gemiyi
animsatircasina irksal bilingdiginin engin sahasi {izerinde yiizdiigiinii sdyler.” (Jung’tan
aktaran Namli, 2007,1212,). “Bir¢ok psikoloji kurami insan kisiliginin zaman ig¢inde
deneyim ve Ogrenmeler yoluyla meydana geldigini ve her zaman olmasa da tutarli ve
diizenli bir yapiya da bu bigimde ulastig1 varsayimina dayanir. Jung’un kars1 ¢iktigi sey
ise insanin biitiinliik pesinde oldugu varsayimidir ¢iinkii O’na gore insan zaten butun
olarak dogar.” (Engin,2010).

Jung’a gore ortak bilingdisinda yer alan temsili resimleri arketipler
olusturmaktadir. Kelime anlami ilk model (kdk 6rnek) olan arketipler, tiim insanligin
bilingaltinda (ortak bilingdisinda) yer alan “ilksel imgelerden” olusur. Bu imgeler
cevremizdekileri ve durumlar1 hizli bir bicimde algilamamizi onlara belirli bir sekilde
tepki vermemizi saglarlar (Burger,2006,157). Morris ve Schmolze, Jung’in arketip
tanimin1 daha anlasilir kilabilmek amaciyla su sekilde basitlestirmislerdir: bir arketip
belirli boyutlara sahip insanlardan olusan daha genis belirli bir grubu temsil eden tek bir
insanin detayli tanimidir (Morris ve Schmolze,2006,290). Iacconi arketipleri, su anki
diisiincelerimizi farkinda olmadan sekillendiren ve bir kaliba sokan “irksal hatiralar”
olarak tanimlamaktadir (Iaccino,1998,XI). Tarnas ise arketipleri, evrensel bir ilke veya
insanin deneyim diinyasina ve psisesine etki eden (yapilandiran) bir gili¢ olarak

tanimlamaktadir (Tarnas,2009,27).

Her bir arketipin kendine has belirgin rolleri bulunmaktadir; alt ve st islev
niteliklerinin merkezinde yeralan bu belirgin roller kisiligin bel kemigini tanimlamaya
yardim eder (Beebe,2007,22). Jung arketiplerin psisenin en alt diizeyini yonettigini ve
kolektif bilingdisinin kdkenini olusturdugunu diisiinmekteydi. Arketipleri direkt olarak
gozlemleyemeyiz ama genel yapilari; gergek olaylari, gorselleri ve tecrubeleri kapsayan
bir dizi olas1 alam1 belirlemektedir. Arketiplerden arketipsel gorseller (bilge adam,
biylk anne, kahraman, baba, cocuk gibi evrensel semboller, mitler ve motifler) ortaya
cikar (Matthews, 2002,462).

Jung’un teorisini ortaya atmasindan giinlimiize ulasana dek teorinin savunuculari

oldugu kadar elestirenler de bir o kadar ¢cok olmustur. Jung’un kolektif bilingdis1 ve
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arketip teorisini gelistirmeye ve anlamini agiklamaya calisirken farkli zamanlarda farkli
ideolojiler ve kavramsal yapilarin etkisinde kalmasindan kaynakli yasadigi zorluklar
nedeniyle sonraki arastirmacilar i¢in de arketip teorisi ilizerinde c¢alismak oldukga
zorlayici olmustur. Bu durum teorinin psikoloji literatiiriinde derinlemesine bir yer elde
etmesine de engel olmustur. Tarihsel siiregte arketiplerin diinyasina iligskin fikirler ve
etkiler lizerine yapilan tartismalarin tekrarlayan sonuglarinda asagidaki dort model

belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmistir (Knox,2003,23) :

1. Arketipler genlere kodlanmis, bedene oldugu kadar zihne de bir takim
aciklamalar sunan biyolojik varliklardir.

2. Arketipler, bir takim kurallara veya agiklamalara sahip olan fakat hi¢ temsili
veya sembolik icerik tasimayan soyut bir diinyanin zihinsel ¢ergevesini organize ederler
ve boylece hig kisisel olarak tecriibe edilemezler.

3.Arketiplerin, temel anlamlar1 temsili igerige sahiptirler ve bdylece
tecriibelerimiz i¢in merkezi sembolik bir 6nem tasirlar.

4. Arketipler, digsal metafiziksel varliklardir ve bu nedenle vicuttan

bagimsizdir.

Kolektif bilingdisinin varliginin veya yoklugunun kanitlanamamasi onu bir
noktada yenilmez bir teori yaparken bu durum onun bilimsel camiada popiiler olmasinin
da oniline gecmistir. Teoriye getirilen elestirilerin baginda kolektif bilingdis1 ve arketip
kavramlarinin bilimsel yontemler yerine kisisel gozlem ve arastirmalara dayali sonuglar
ile elde edilmesi gelmektedir. Ozellikle, evrimsel psikiyatriye karsi ¢cikan muhafazakar
kesimden bir takim arastirmacilar, deneysel bir teknik kullanilarak kesfedilmedigi i¢in,
arketiplerin sadece biyolojik oldugu (yani genetik mirasla aktarildigl) yoniindeki
goriise kars1 ¢ikmaktadir (Pietikainen,1998,335). Ancak bu elestiriler sonraki baglikta
aciklanacag1 lizere arketiplere beynin farkli tepkiler verdigini bulgulayan bilimsel

deneylerin gerceklesmesiyle giderek azalmstir.
Bu noktada Jung’in, hayattayken kaleme aldigi, arketiplere ve dolayisiyla bu tarz

elestirilere yonelik goriisiinii “dort arketip” isimli eserinden bir pasajla aktarmak yerinde

olacaktir;
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“(...)Bu imgeler, tiire 6zgii olmalar1 nedeniyle ‘ilk imgeler’dir ve eger bir sekilde
olusmus iseler bile, olusumlari tiiriin ortaya ¢ikisiyla es zamanhdir. Insani1 insan kilan
Ozelliklerdir bunlar, insan eylemlerinin insana 6zgu bicimleridir. Bu spesifik tarz,
insanin c¢ekirdeginde vardir ve kalitsal olmadigi, her insanda yeni bastan olustugu
varsayimi, sabah dogan gilinesin dnceki aksam batan giinesten farkli bir giines oldugu
bicimindeki ilkel inan¢ kadar sagmadir. (...) Bilingdis1 diistinmenin bilingdisinda
onceden bi¢cimlenmis oldugunu goren kisi Hermann Usener gibi onemli bir otoritedir.
Eger benim bu kesiflerde bir payim varsa, o da arketiplerin yalnizca gelenek, dil ve
goclerle yayginlagsmadigini, her zaman ve her yerde, herhangi bir dis etkenden bagimsiz
olarak kendiliginden yeniden ortaya g¢ikabileceklerini gostermis olmamdir” (Jung,

2009,20).

Arketiplerin anlamini biraz daha somutlastirabilmek igin genel 6zelliklerini su
sekilde siralayabiliriz (http://mcewenibsl2010.wikispaces.com) :

1.Kisisel degillerdir fakat biitiin insanligin paylastig1 bir boltimdiir.

2.Bizi ge¢cmise baglayan ve kisisel tecriibelerimizi asarak ortak bir kaynaga
ulasan insanoglunun kalitimsal parcasidir.

3.Dogrudan taninamazlar ama buna karsin kendilerini bi¢imsel olarak hizli bir
sekilde iletirler.

4. Insanhgm sosyal, psikolojik ve biyolojik olusumunun gelismesiyle
olgunlagmislardir.

5. Evrenseldirler. Roma gladyatdrlerinden astronotlara kadar ayni kalmisladr.

6. Cografya ve tarihin sartlar1 ¢cogu kez imkansiz kilmasi nedeniyle kiiltiirler
arasi etkilesimle agiklanmazlar.

7. Gegmisle iliski kurarak bugiinkii ¢cagdas diinyada anlam kazanabilmek igin

bi¢imsel olarak az da olsa degisime ugramis bigimde goriiniir ve devredilirler.

Arketipler konusunda dikkat edilmesi gereken dnemli bir nokta da arketiplerin
stereotipler ile karistirilmamasi gerektigidir. Arketipler ve stereotipler arasinda biiyiik
bir fark bulunmaktadir. Eger kiiltiiriimiizdeki bir takim arketiplere g6z atacak olursak
kendimizde her bir arketipten bir parca bulabiliriz ve bu bize bir olumsuzluk yaratmaz.

Bunun tersine bir stereotip ise kisinin sorumluluklarini ve kapasitesini sinirlayan bir

83


http://mcewenibsl2010.wikispaces.com/

etiketleme ve smiflandirma seklidir. Bir stereotip bir kisiyi veya Onyargiyl temsil
ederken bir arketip ailesi bir toplulugu temsil eder (Snowden,2005,6). Bir arketip yer,
zaman, kiiltiir, cinsiyet, statii gibi engelleri asabilen evrensel bilinirlige sahip karakter
veya durumken stereotiplerin tanimnirliklart ve dolayisiyla iletmek istedikleri cok daha
siirhidir (Batey,2008,43).

Yagsaminin 6nemli bir kismini arketipleri arastirarak gegiren Jung’un tanimini
yaptig1 arketipler arasinda dogum, yeniden diinyaya gelis, Oliim, sihir, giicliiliik,
kahraman, ¢ocuk, ana, ii¢ kagitci, yiiziik, silah gibi dogal ve insan yapisi objeler yer
almaktadir (Gegtan,1998,177). Jung ise tanimini yaptig1 arketipler arasinda psikoloji

29 ¢¢ 29 ¢

acisindan 6nemli oldugunu diislindiigii “anima”, “animus”, “persona”, “gdlge” ve “ben”
arketipleri iizerinde yogunlasmistir. Bu caligmanin devam eden sayfalarinda marka

kisiligi gelistirmede kullanilmas1 uygun olan arketipler hakkinda bilgi verilecektir.

Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip kavrami marka kisiligi yaratmada
kullanilan logolarin (reklamlarin), tliketiciler farkina varmadan davraniglarin1 nasil
etkiledigini anlamamiza yardimci olmaktadir (Woodside vd.,2012,596). Arketiplerin
marka kisiligi olusturmadaki giiclinii fark eden aragtirmacilar arketip modelini

gelistirerek bu alanda yeni bir kap1 agmislardir.

3.2. Marka Kisiligi ve Arketip Modeli

Markalarin iletisim c¢alismalar1 i¢in “anlam”, biiyilkk O6nem tagimaktadir.
Tuketicileri motive edebilmek blylk o6l¢ide marka yoneticilerinin  markaya
kazandirmaya calistiklar1 anlamlar1 algilayabilmeleri ile dogru orantilidir. Bu gergegin
farkinda olan marka iletisimcileri, markalara anlam kazandirmada yardimci rol
oynayan, cesitli marka kisiligi gelistirme modellerinden ve iletisim araglarindan

faydalanmaktadirlar.

Aaker’in doksanli yillarin sonunda ortaya koydugu ve daha 6nceki boliimde
detaylica aciklanan “bes boyutlu marka kisiligi modeli” akademik anlamda pazarlama
disiplininde blyuk ses getirmistir. S6z konusu genel kabul gérmiis model, hala {izerinde

en fazla calisilan marka kisiligi modeli olmakla birlikte gegen zaman diliminde modelin
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tim kiiltiirlere uygulanamamas1 gibi bir takim dezavantajlar1 nedeniyle alternatif
yaklasimlar arayigina girilmistir. Alternatif bir marka kisiligi modeli arayisinda olan
arastirmacilardan Mark ve Pearson, tipki Aaker gibi, psikoloji biliminden destek alarak

arketipsel marka kisiligi modelini gelistirmislerdir.

Reklam alaninda caligan akademisyenler ve profesyoneller bir suredir marka
imaj1  gelistirmede  mitsel arketiplerin  sagladigi  avantajin  farkindadirlar
(Thompson,2004,162). 2000°li yillarin  baslarinda, akademik ve profesyonel
kimliklerinin sagladigi avantajla bu farkindalig1 yasayan, yillarin1 Jung ekolu ile birlikte
diger psikoloji sistemlerini arastirarak gecirmis bir psikolog olan Carol Pearson ve
(modeli gelistirmeye basladiklarinda) Young &Rubicam’da c¢alismakta olan isletme
doktoru Margaret Mark, firmalara anlam yonetiminde rehberlik edecek bir model

gelistirmeye karar verirler.

Markalarin anlamini1 yorumlayabilmek i¢in, tiiketici motivasyonunu, tiiketici
motivasyonunu anlayabilmek icin de insan davramislarina rehberlik eden ve bu
davraniglart motive eden ihtiyaglari, degerleri bilmek gerekir (Batey,2008, xiii). Bu
nedenle Mark ve Pearson, arketipsel marka kisiligi modelini gelistirirken, Jung’un
kolektif bilingdisi—arketip yaklasimi ile birlikte bilinen motivasyon teorilerinden
faydalandiklarin1 belirtmektedirler. Mark ve Pearson’a goére arketipler motivasyon ile
iriin satiglar1 arasindaki kayip halkayr tamamlamaktadirlar. Arketipler, tipki insan
kisiliklerini daha hizli algilamamiza yardimer oldugu gibi markalarin iletmek istedikleri
anlamlar1 ve sahip olduklari kisilikleri hizla algilamamiza yardime1 olmaktadirlar (Mark

ve Pearson,2001, 14).

Glinlimiiz rekabet ortaminda firmalarin sadece kaliteli iirlin ve hizmet
{iretmelerinin bagariya ulasmada yeterli olmadigi bilinen bir gercektir. Uriinler ve
hizmetler hizli bir sekilde taklit edilebilirler bu nedenle Uretilen Urline veya Uretici
markaya yiiklenen anlamlarin kopyalanmasi pek miimkiin olmadigindan, anlam yaratma

ve yonetme stratejisinin Onemi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.
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Arketip modelinin faydalar1 genel olarak su sekilde siralanabilir

(http://www.brand.com/archetypalbranding.htm) :

Markalara bir insan kimligi, bir kisilik, bir yiiz, net ve gergek bir marka

kisiligi yiikler.

- Pazarlama iletisimi c¢alismalarinda ve gergek marka deneyimlerinde
markanin hareketlerinin, goriiniimiiniin ve konugmasmin nasil olmasi
gerektigine yonelik rehberlik eder.

-  Marka arketipleri logo, renk paleti, web sitesi, kopyalama, tasarim
kavramlari ve biitiin reklam kampanyalari i¢in giivenilir bir aragtir.

- Marka arketipleri degerler {izerine kuruludur. Bu degerler, ¢alisanlarin ve
misterilerin psikolojik olarak i¢ seslerinin nasil yonetilecegine yonelik bir
standart sunar. Paylasilan degerler giivenin temelini olusturur. En iist siraya
konan degerler, calisanlara ve markaya nasil davranmalar1 gerektigi
konusunda bir kilavuz gorevi gormelidir. Markanin arketipinin ve paylasilan
degerlerinin bilinmesiyle firma tutarli bir marka ve marka tecriibesi
yaratilmasini, dolayisiyla miisteriler arasinda marka sadakatinin olusmasini
saglayabilecek ve markanin samimi bir elgisi olabilecek miisteri hizmetleri
caligsanlarin1 gérevlendirebilir.

- Givenilir bir marka kimligi ve paylasilan degerler iizerine kurulmus ve
yapilacak ise uygun olarak belirlenmis marka arketipi, markanin algilanan
degerinin ve sonug olarak satiglarinin yiikselmesini saglayacaktir.

- Arketipler 0zellikle global pazarda yer edinmek isteyen markalar igin

kiiltiirel sinirlar1 ve hatta egitim, cinsiyet ve yas sinirlarini asabilen anlamlar

yaratilmasina yardimci olur.

Walle (1986), diinya c¢apinda pazarda markalarin iletisim stratejilerini
arketiplerle biitlinlestirmelerinin, kiiltiirel farklara karsin arketiplerin evrensel insanlar
olmalari nedeniyle firmalara avantajlar saglayabilecegini dile getiren ilk
arastirmacilardandir. Global markalar ile arketipleri birlestirmenin ardinda yatan temel
mantik, arketipler gibi iirlin markalarinin da insanlarin yasam tercihlerini ve iligkilerini
yorumlayis sekillerini yansittigina dair bir fikir lizerine kuruludur ve bu sayede diinya

genelindeki tiiketicilere kimlik yapilandirmada kullanabilecekleri sembolik anlamlar
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saglarlar. Bu nedenle marka pazarlamacilar1 kendi markalarinin evrensel ruhunu
kesfetmeye calisir ve sonra onlar1 gergek global simgeler yaratmak icin tiiketicilerin
temel psikolojik egilimleriyle baglantili, evrensel arketiplerle iliskilendirerek ifade
ederler (Tsai,2006,650).

Arketiplerin global pazar i¢in reklamlarda kullanilmasi diisiincesi ortaya atildigi
ilk yillarda hak ettigi ilgiyi yeterince gérememis olmakla birlikte pazarlama iletisimi
isini profesyonel bir bigimde yiiriiten kiicliik bir kesim, modeli bilingli bir sekilde ve
basariyla pratife gecirmistir. Ilerleyen yillarda geleneksel miisteri arastirma
sonuglariin yarattigi hayal kirikliklarinin artmasi, geleneksel olmayan fikirlere ¢ok
daha 1limh yaklagilmasina neden olmus ve is diinyasinda arketiplerden daha sik

konusulmaya baslanmistir (Wolfe, 2002, 3).

Arketipler ana markalara, kendilerine bagli olan alt markalar1 nasil tanitmasi
gerektigi konusunda da yardimci olurlar. Tiiketicilerin bir ana markaya bagh iki alt
marka hakkinda benzer goriislere sahip olmasi az rastlanir bir durumdur bu nedenle
tilkketicinin dikkatini pazarlama caligmalariyla alt markalara ¢ekmek isterken bu
farkliliklar konusunda daha hassas davranmak gerekir. Arketipler ana markalarin alt
markalarmi daha iyi farklilastirabilmelerine yardimei olurlar. Ornegin “Nestle” ana
markasi1 ele alincak olursa ana marka olarak Nestle’nin kendisi masum arketipine
sahipken, “Nescafe Gold Blend” alt markas1 asik ve “Nesquik™ alt markas1 ise sihirbaz

arketipine sahiptir (Williams,2002,37).

Arketip modeli olusturulurken genel olarak tiim motivasyon teorilerinin goz
oniinde bulundurdugu ve dort eksen etrafinda toplanmis ilkel insan diirtiilerine
odaklanilmistir (Sekil 3.2). Bu diirtiiler sirastyla tutarlilik (dengeli, kontrollii olma) -
risk (gic sahibi olma); ait olma (toplumsal aidiyet) - bagimsizlik (kendini

gergeklestirme) diirtiileridir.
Giindelik sartlarda insanlar toplumun bir pargast olmak isterken ayni zamanda

bireyselliklerini de korumak isterler. Bu istekler insan davraniglarini zit yonlere ¢eken,

derinlerden gelen ve giiclii dirtiilerdir. Bir gruba ait olma istegi bizi diger insanlara
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kars1 saygili ve en azindan bir dereceye kadar uyumlu yapar. Bireysel nedenlerden
kaynaklanan istekler sebebiyle yalniz kalmak ve tek basina karar almak gibi davranislar
kisilerin yakinlar1 tarafindan anlamlandirilamayabilir. Benzer sekilde cogu kimse
giivenli ve sabit bir yasam diizenine derinden bir ihtiya¢ duyar. Boylesi istekler rahat,
rutin bir yasam ve siirekli olarak dogru olani yapma g¢abasini dogurur. Bu arzulari
karsilayabilmek i¢in sigorta satin aliriz, emeklilik planlar1 yapariz veya diizenli olarak
vitaminlerimizi aliriz. Bunun yani sira ¢ogu insan giivenli bir yasamla birlikte
tutkularim1  gerceklestirme ve hayatta hakim konumda olma istekleriyle de
giidiilenmektedir. Hareketli ve eglenceli bir yasam beraberinde risk almay1 gerektirir.
Diinyada bir iz birakma istegi ile motive olan kisi karst bir durus sergiler, yeni bir is
kurar veya diger riskli yeni yatirnmlar dener Motivasyon teorileri hayatin daimi olarak
bu kutuplar arasinda bir uzlas1 saglama ¢abasi gerektirdigini belirtir. Sayet bu uglardan
birinden vazgegecek olsak psikolojik olarak bir denge arayisi ortaya ¢ikacaktir. Bazi
insanlarin orta yas krizi yagamalariin nedenlerinden birisi de yasamlarinda uzun siire
bu dengeyi kaybetmelerinden kaynaklanir; bu insanlarin bir kismi ¢ok uzun siire
kendilerini ifade edebilme (gergeklestirme) konusunda baski altinda kalmiglardir.

(Mark ve Pearson, 2001, 15).

Sekil 3.2 Temel Motivatorler

Kararhhk (Kontrol)
Ait Olma T » Bagimsizhk
(Toplum) (Kendini
Gergeklestirme)
Risk
(Hakimiyet)

Kaynak: Mark ve Pearson, 2001, 15

Arketipler ise miisteri motivasyonlar1 ve iriinler arasinda anlamsal agidan
kurulan bagin somutlastirilmasima aracilik ederler. Tablo 3.1°de dort temel insan

ihtiyacina seslenen arketipler ve fonksiyonlar1 goriilmektedir.
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Tablo 3.1 Arketipler ve Motivasyon

Motivasvon Kararhhk ve Aidivet Risk Bagimsizhk ve
Kontrol (Toplum) (Hilimiyet) Kendini
Gerceklestirme
Yaratici Soytan Kahraman Masum
Arketip Yardmmsever Swradan Adam | Serseri Kigif
(Komyucu)
Kral (dizenleyici) | Asik Sihirbaz Bilge
Mijsterinin Finansal Yikim, Strilmek, Etkisizlik, Tuzaga dismek,
Korkusu Hastalik, Kontrol Dislanmak Giigsizlitk, Satilmak,
Edilemez Kaos Zavallddk Bosluk
Arketip Giivende Hissemnek | Sevgiye ve Basarmak Mutulugu bulmak
fonksiyvonu Topluluga
Sahip olmak

Kaynak: Mark ve Pearson, The Hero and Outlaw, 2001,18.

Tablo 3.1’de motivasyon kaynaginin, duragan ve kararlilik gosteren, giivenli bir
yasam elde etmek olan ve bunun i¢in kontrollii davraniglar sergileyen miisterilerin itici
icsel gerilimlerine Ornek olarak finansal yikim, hastalik ve kontrol edilemeyen bir
kaosla karsilasma durumlar1 oldugu goriilmektedir. Bu korkular1 bastirip miisterinin
kendisini giivende hissetmesine yardimci olabilecek arketipler ise sirasiyla yaratici,
yardimsever ve kral (diizenleyici) arketipleri olacaktir. Ozellikle gida reklamlarimin
onemli bir kisminda koruyup kollayan (yardimsever) anne arketipinin kullanilmasi,
annelerin ¢ocuklarmi daha gilivenle, sorunsuz ve en dogru sekilde biiylitme giidiilerine

yonelik bir ¢abanin sonucudur.
Benzer sekilde bir topluma veya gruba ait olma istegi ile motive olabilen miisteri

grubunun baslica igsel gerilimi toplum digina itilmek olmaktadir. Bu miisteri grubunun

korkularini gidermek ve izleyenle yakinlik kurulmasina yardimci olmak i¢in sevgi veren
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bir kisilik yansitma ve topluluga ait olma hissi yaratma vb. islev géren soytari (eglenceli
kisilik), siradan adam (halk tipi) ve asik (sevgi veren kisilik) arketipleri kullanilmasi
gerekir. Boylelikle bu arketiplerin kullanildigi reklamlarla tiiketicilere eglenceli veya
sevgi dolu bir kisilikle kendini sevdirmek veya “biz de senin gibiyiz” mesajin1 vermek
miimkiin olacaktir. Ornegin bankalar verdikleri hizmetin herkese agik oldugunu

vurgulamak istediklerinde siradan adam arketipini siklikla kullanirlar.

Korumaci ve siradan bir yasami yenilmislik olarak nitelendiren miisteri
kitlesinin biiyiik olasilikla etkisiz ve gligsiiz olmak gibi i¢sel gerilimleri olacaktir bu da
onlar1 daha fazla hakimiyet icin daha fazla risk almaya itecektir. Bu kisileri motive
etmede basar1 faktorii biiyiik rol oynamaktadir. Tablo 3.1’de basar1 fonksiyonunu
saglayan arketiplerin ise kahraman, serseri ve sihirbaz arketipleri oldugu goriilmektedir.
Deterjan reklamlarinda ev hanimlarimin temizlik konusunda kendilerini yetersiz
hissetmelerinin 6nune ge¢mek igin tum lekeleri yok eden kahraman arketipinin

kullanilmas1 bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Bir topluma ait olmak i¢in kendinden 6diin vermeyi mutluluga erismede bir
engel olarak goren miisteri kitlesinin temel motivatdrii ise kendini gerceklestirme istegi
olmaktadir. Bu miisteri kitlesinin giivenip inandiklar kisilerce tuzaga diisiiriilmek, onlar
tarafindan yar1 yolda birakilmak ve bir bosluk hissine kapilmak gibi igsel gerilimleri
olacaktir. Bu durumda miisterilere yerine gére masum, bilge ve kasif arketipleriyle
ulasmak miimkiin olabilecektir. Icerigindeki bazi maddelerin insan sagligma olan
etkileri konusunda tiiketicilerin siipheyle yaklastigi gida {irlinlerinin reklamlarinda

masum arketipinin daha sik kullanilmasi1 bu duruma 6rnek verilebilir.

Mark ve Pearson’in gozlemleri kazanan markalarin arketip temelli olduklarini
kesin bir sekilde ortaya koymustur; objektif ve kantitatif bir arastirmayla bu durumu test
etmek istediklerinde Young and Rubicam’da ¢alismakta olan Mark, firmanin da konuya
ilgi gostermesinin verdigi biiylik avantajla Brand Asses Valuator —Marka Degeri

Belirleyici (BAV)® veri tabanina erisebilme sansim yakalamustr.

3 BrandAsses Valuator Young&Rubicam’in bir bélimi olan BrandAsses Consulting tarafindan yaratilan ve yonetilen markalara
yonelik tiiketici algisini ortaya koyan bir veri tabanidir. BAV, 48 (ilkedeki 30.000 marka tizerinden yirGtilen 240 galisma
sonucunda 400.000 tiketici algisina dayali bir veri tabanidir. (http://en.wikipedia.org/wiki/BrandAsset_Valuator)
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Sonugta 33 iilkede ve 13.000°den fazla markaya yonelik tiiketici tutumlarini
kesfetmek amaciyla toplamda 75 adet arastirma yiiriitiilmiistir. Mark ve Pearson
(2001,27) calisma siiresince arastirma kapsaminda olan her markanin konumunu tam
olarak belirleyebilmek icin brandasset modeli icerisinde 100 Uriin kategorisini kapsayan
ve her marka i¢in 55 ten fazla 6l¢ek kullanan, genis ve kiiltiirel bir marka yelpazesinden

faydalanilarak 120.000’den fazla tiiketiciyle gorligme yapildigini belirtmektedir.

Mark, Young&Rubicam’in BrandAsset Grubundan Ed Lebar ve Paul Fox ile
birlikte calisirken hangi tiiketicilerin algilarinin hangi arketiple baglantili oldugunu
sistematik bir sekilde Olgcmeye yarayan algoritmik bir sistem gelistirmistir.
Gelistirdikleri bu sistem sayesinde markalarin kisilik arketiplerini 6l¢gmede kullanilacak

olan on iki arketipi belirlemislerdir. S6zkonusu on iki arketip Tablo 3.2 de kisa

tanimlariyla ve bu arketiplere 6rnek teskil eden markalarla birlikte gosterilmistir.

Tablo 3.2 Mark & Pearson’in Marka Arketip Olcegi

Arketip Islevi Marka Ornegi

Yaratici (Creator) Yeni bir seyler yaratmak Williams-
Sonoma

Yardimsever (Caregiver) Koruyucu, kollayici AT&T (Ma
Bell)

Kral (Ruler) Kontrol saglayici American
Express

Soytar1 (Jester) Eglendirici Miller Lite

Siradan adam (Regular Halinden memnun olmak Wendy’s

Guy)

Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek Hallmark

Kahraman (Hero) Cesur davranmak Nike

Asi (Outlaw) Kurallar1 yikmak Harley-
Davidson

Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek Calgon

Masum (Innocent) Inanc1 korumak veya Ivory

tazelemek

Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s

Bilge (Sage) Kendi diinyasini anlamak Oprah’s Book
Club

Kaynak: Mark, M., & Pearson, C., (2001), 13
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Psikoloji alaninda yapilan arastirmalar da izleyicilerin, medyatik kahramanlari
belirli arketipler ile eslestirmeye calistiklarimi  gostermektedir (Faber ve
Mayer,2009,310). Faber ve Mayer buradan yola ¢ikarak arastirmalarinda film, miizik ve
sanat dallarindaki arketipleri belirlemeye ¢alismislardir. Cooper ve arkadaslarinin
gerceklestirdigi bir diger arastirmada ise James Bond film serisinde Bollinger, Aston
Martin ve Jaguar markalarina iliskin birbirinden farkli ve c¢elisen marka hikayeleri
anlatildig1 goriilmiis. Calisma sonucunda her bir marka hikayesinin de belirli bir arketipi
(sirasiyla asik, kahraman ve asi arketiplerini) giliglendirdigi belirlenmistir (Cooper
vd.,2010). Pazarlama disiplini agisindan arketip arastirmalarinin bir kismi1 da markalar
yerine tliketici arketiplerinin belirlenmesi iizerine gerceklesmistir. Veen ve College
caligmalarinda tiiketicileri, kullandiklar1 iiriinlerle giliclerini artiran, kahraman
arketipiyle 6zlestirmistir (Veen ve College,1994,331). Reed, calismasinda demografik
olarak Y kusagini temsil eden segmenti arketipler acisindan degerlendirerek markalara
rehberlik etmistir (Reed,2007,38). Caldwell ve arkadaslar1 ise arketiplere verilen
tepkilere yonelik az sayida arastirma yapilmasindan yola ¢ikarak arastirmalarinda
boliimlere ayirdiklar1 bir takim insanla goriismeler yapmis ve onlara ait arketipleri
belirlemistir. Yaptiklar1 goriismeleri, yasadiklar1 yerle birlikte sesli ve gorsel olarak
kayda alan arasgtirmacilar ilgili videolar1 pazarlama uygulamacilarina izlettirerek
arketipsel agidan degerlendirmelerini istemis ve sonugta katilimcilarin empatik bir

anlayisla arketipleri hizli bir sekilde tamyabildikleri goriilmiistiir (Caldwell vd.,2010).

Roberts (2010) ise Faber ve Mayer’in gelistirdigi modelden faydalanarak
markalarin  arketipsel algisint logolar {izerinden oOl¢miistiir. Roberts (2010)
arastirmasinin sonucunda marka kisilik arketiplerinin logolar aracilifiyla iletilebildigini
belirlemistir. Bu ¢alismanin konusu ise reklamlarin hikaye anlatimi ve logolara oranla
marka kisiligi gelistirmede ¢ok daha etkili ve somut bir ara¢ olmasi1 nedeniyle marka

kisilik arketiplerini iletmedeki etkinligini ve roliinii belirlemeyi amaglamaktadir.

3.3. Reklamlarda (Marka Kisiligi Olusturmada) Kullanilan Arketipler

Arketiplerin - marka kisiligi olusturmak i¢in pazarlama iletisiminde
kullanimindan ¢ok daha oOnce diger sanat ve iletisim alanlarinda kullanildig:
bilinmektedir. Arketiplerin izini takip eden arastirmacilardan Joseph Camphell (2004),
“The Hero with a Thousand Faces” (Bin Yiizlii Kahraman) isimli {inlii klasik kitabinda
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Antik donem insanlarinin efsanelerini ve farkli kiiltiirleri arastirmasimnin sonucunda
biitiin efsanelerin tek bir 6rnek ¢izgi iizerine kuruldugunu veya hepsinin tek tip efsane
oldugunu goérmiistiir o da arketipsel kahraman hikayesidir. Kitabin bashiginda da ayni
kahramanin biitiin efsanelerde goriinmesinden esinlenilmistir. Campell’in bu ¢alismasi
George Lucas’in Star Wars filmine ilham kaynagi olmustur. Star Wars’un bas karakteri
Luke Skywalker’in hikayesi, diinyanin en eski efsanelerinin tekrar dile getirilmesinden
daha fazla bir icerige sahip degildir. Bu hikayeler her zaman bir kahramanin yolculugu
ve doniistimii hakkindadir. Maceraya davet vardir. Macera kahramani atesler. Kahraman
yolculuk esnasinda kendisine yardim ve rehberlik eden, onu egiten bir danigmanla
tanigir. Sonra ortadan kaldirilmasi: gereken kotii ejderler gibi engellerle karsilasir.
Kahraman bu zorluklarin iistesinden gelir ve zaferle evine donerek, tecriibeleriyle
olgunlagsmis ve edindigi yeni bilgileri insanligin iyiligi i¢in paylasmaya hazir bir sekilde
arayisin1 tamamlar. Kahramanligin temeli 6zverili cesarettir. Kahraman, halki i¢in ve
amacina ulasabilmek icin bir bedel ddemesi gerektigini bilir, ayrilifa ve zorluga
katlanir. Martin luther King Jr. Ve Nelson Mandela gibi ger¢ek yasam figiirleri canli
birer kahraman arketipleridir (Batey,2008,36).

Spink ise, marka gelistirmek ve yonetmek konusunda, marka yoneticilerinin
George Lucas’dan farkli bir yaklasim izlemedigini sdylemektedir. Spin, ironik bir
sekilde, sozde, insanlarin artik cogunluk tarafindan anlasilabilen iist-anlatilarla
ilgilenmedigi bu post-modern ¢agda marka gelistirmenin, insanlarin bir pargasi olmay1
istedikleri kisa bir hikaye ve/veya hedef kitlenin iclerindeki sesi yansitan degerlere
sahip bir karakter yaratmaktan baska bir sey olmadigini belirtmektedir (Spink,2002,2).
Holt, insanlarin her zaman efsanelere ihtiya¢ duydugunu belirtmektedir. Kisa hikayeler
karakterlerle tamamlandiginda bu durum diinyayr daha yasanilir ve anlamh kilar
(Holt,2003,44). Ciinkii ortak bilingdisi, biling diizeyine fantazilerde ve Kkiiltiirel
efsanelerde ¢ikmaktadir. Ortak bilingdiginda yer alan arketiplerin giigleri hikayelerin
baskahramanlari ve figiirleri araciligi ile iletilirler (Woodside vd.,2012,595).

Ozellikle reklamlar aracilig: ile marka kisiligi gelistirmek sézkonusu oldugunda

pazarlamacilarin (reklamcilarin) bilingli veya bilingsiz bir sekilde arketiplerden siklikla

faydalandiklar1 goriilmektedir. Reklamda, efsanelerden faydalanarak olusturulmus kisa
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hikayelerle birlikte tinlii kullanimi veya animasyon karakter kullanim1 gibi uygulamalar
kisilik arketiplerinin ve dolayisiyla reklamda yansitilan marka kisiligine yonelik bir
anlamin olusturulmasina yardimci olmaktadir. Boylece tiiketiciler satin aldiklari iirtine
gizlenmis arketipleri ve efsaneleri algilar ve markayla iligki kurarlar (Holt,2003,44).
Arketiplerin ortak bilingdisin1 olusturmalar1 nedeniyle, goriildiigii her yerde hizla

taninabilmeleri onlar1 6zellikle global reklam kampanyalari i¢in egsiz kilmaktadir.

Sektorel fark gézetmeksizin arketipsel ihtiyaca erisebilen reklamlarin genellikle
en ikna edici reklamlar oldugu goriilmektedir. Bir reklam tasarimecisinin iyi bilmesi
gereken miisterisinin iiriinle olan iliskisinde hangi arketipe ihtiya¢ duydugudur. Uriiniin
yapist geregi reklamda arketipsel acidan ayni anda birden fazla motivator de rol alabilir.
Ornegin hesap yapan bir kimse bilgeligi (tavsiye), ve kasif (kesif) arketiplerini ayn
potada eritebilir (Crowley,2007).

Tsai (2006), arketipsel marka ikonuyla ilgili anlamin nasil olustugunu
belirlemek amaciyla tiiketiciler iizerinde yiiriittiigli arastirmasinda, katilimcilarla
gerceklestirdigi detayli goriismeler sonucu marka arketip-ikon doniisiim modelini (Sekil
3.3) olusturmustur. Modele gore tiiketicilerin tecriibeleri medya (reklam vd.) araciligiyla
dolayli yoldan olusturulan, hafizalara yerlesen tecriibeler ile gergekte fiilen yasanan
tecriibeler olarak iki kategoride degerlendirilmektedir. Hayalgiiciine ait medya aracili
tecriilbede anlamli igerik reklam, agizdan agiza pazarlama vb. pazarlama faaliyetleri ile
olugsmaktadir. Hayalgiiciiniin diger yap1 taglarini ise algilanan kalite, estetik goriintii,
kullanic1 dostu tasarim, satin alma Oncesi ve sonrasi tecribelerin etkileri
olusturmaktadir. Tiiketicinin marka arketipine iliskin hayalgiicii bu her iki tecriibenin
toplamindan olugmaktadir (Tsai,2006,657).

94



Sekil 3.3 Marka Arketip-Ikon Doniisiim Modeli

Aracili Tecriibe

: Marka

]

L ]

Arketipsel .
> . fkonou @
] ]

L ]

Sunum

Yaganan Tecritbe

Kaynak: Tsai,2006, 653

Tsai modelden elde ettigi ve miisteri sadakatini arttiracak olan ii¢ arketip-ikon
dontlisiim stratejisine dikkat ¢ekmektedir. Bu stratejilerin ilkine gore, arketip ikon
doniisiimii yalnizca biitiinlesik yonetim ve pazarlama iletisimiyle sekil bulmus gii¢lii bir
yonetim felsefesinin rehberliginde gergeklesir. Bu durumda yonetim ve iligkili
pazarlama cabalarinin sinerjik bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir. Uriiniin
gelistirilmesinden dagitmima kadar tim yonetim faaliyetleri ile reklamdan halkla
iligkilere kadar tiim pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda bir uyum sarttir. Sayet firma
sembolik anlami, biitiinlesik bir marka yonetimi ve iletisimi olusturmadan sunarsa
arketipsel pazarlama gercek potansiyelini ortaya koyamayacaktir. Ikinci strateji ise
arketiplerin evrenselliginin kendi baslarina bir anlam ifade etmedigi diisiincesinden yola
cikmaktadir. Marka arketipleri tiiketici imajinda sekillenmektedir ve marka sunumunun
hedef pazarin arzu ve beklentilerine cevap verebilecek sekilde gerceklestirilmesi gerekir
boylece arketipsel sembolle ortiisen bir kimlik daha giiglii bir sekilde algilanacaktir. Son
strateji ise dogru bir sekilde gerceklestirilen arketipsel pazarlamanin tek bagina yeterli
etki gostermedigi nispeten kiigiik bir sadik tiiketici grubu g6z oniinde bulundurularak
gelistirilmistir. Biitiinciil etki gosteren global marka pazarlamasi, arketip 6rneginin diger

pazarlama yaklagimlar1 ile uyum gostermesi kadar tiiketicilerin iiriinden elde etmeyi
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hedefledikleri faydalar1 ve amaglar1 da hesaba katmakla olacaktir. Bu nedenle sembolik
sunumun yani sira marka pazarlama c¢abalarin, tiiketicilerin algiladiklar1 duygusal
degeri arttiracak sekilde markanin faydacil kalite ve performans sundugu konusunda

ikna edici olmasi gerekir (Tsai,2006,659-660).

Arketip modelinin reklamlarda kullanilmasi, yalnizca insanlarin zihninde belli
anlamlarin nasil yapilandirilacagin1 gostermesi degil ayn1 zamanda bu anlamlarin
duygularla nasil birlestirilebilecegine 1s1k tutmasi nedeniyle de Onem tasimaktadir.
Fleischman’in arastirmasinin sonucunda, izleyicilerin reklamlarda arketipsel gorsellerle
karsilagtiklarinda reklama yogun duygularla yanit verdikleri goriilmiistiir. Reklamlarda
arketip kullaniminin izleyicilerin uyuyan hislerini-6zlemlerini uyandirdigi ve reklama
konu olan iirliniin markasin1 kullanma yoniinde motive ettigi yine ayni arastirmanin
bulgular1 arasinda yer almaktadir (Fleischman,1997,83). Aylesworth ve arkadaslari
(1999) ise yaptiklar1 deneysel bir diger arastirma sonucunda reklamlarda arketipsel
yerlestirmelerin marka tutumlarini etkiledigini fakat iiriine olan inan¢ Gzerinde hi¢ bir

etkisi olmadigini belirtmislerdir.

Klein ve arkadaslarinin, arketiplerin reklamlarda kullanilmasmin tiiketici
tizerindeki etkisine yonelik gergeklestirilmis biyolojik laboratuar deneylerinin ortaya
koydugu olumlu sonuglar da Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip teorisine (deneysel
olarak test edilememesi nedeniyle) kuskuyla yaklasanlara ve metodolojik acidan
yetersizligi konusundaki tartismalara cevap niteligi tagimaktadir. Klein ve
arkadaslarinin arastirmalarinda yanit aradiklari ilk soru peri masali arketiplerini i¢eren
televizyon reklamlarinin arketipleri igermeyen reklamlara oranla daha yiliksek fazda
uyarict etkiye sebep olup olmadigiydi. Bu amagla laboratuvarda gercgeklestirdikleri
arastirmalarinda, EDR (Elektrodermal Responce) elektrodlar1 takilmis olan katilimcilara
arketip igeren ve igermeyen reklamlar izletilmis ve elde edilen veriler non-parametric-
friedman test vasitasiyla analiz edilmistir. Analiz sonucunda katilimcilarin tepkilerinde
arketip iceren ve icermeyen reklamlara tepkileri arasinda Onemli farklar oldugu

gorilmiistiir (Klein vd.,2006).

Asagida bu tezin uygulamasinda da yararlanilacak olan arketip 6l¢eginin igerdigi

12 arketipin tanimlari, genel 6zellikleri ve bu arketiplerin, marka kisiligi gelistirmek
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amaciyla, pazarlama iletisiminde (reklamlarda) kullanimlarina yonelik giincel 6rnekler

detaylica aciklanmaistir.

3.3.1. Kahraman (Hero) Arketipi

I¢/tiim benlik arketipinin yansimasi olan kahraman, sayisiz kiiltiir arasinda belki
de en sik rastlanilan ve en ¢ok bilinen figiirdiir (Roberts,2010, 23). Antik kuilttirden
giinimiiz Hollywood filmlerine kadar bir¢ok hikayede karsilastigimiz kahraman
arketipi dogal ortamda, savas, atletik yarislar, caddeler, isyerleri, politika ortami gibi
cesaret ve enerji gerektiren zorluklarin ve miicadelenin oldugu her yerde goriiliir.
Kahraman, diinyay: daha iyi bir yer yapmak ister. I¢sel korkusu azmini yitirmek ve
basarisizliga ugramaktir. Kahraman arketipinin genel Ozellikleri arasinda cesaret,
disiplin, kararlilik, rekabetcilik, engellerin tstesinden gelmek; gl¢ gorevler Gstlenmek,
ilham vermek, zorluklart asmak, sorunlari ahlaki dogrulukla ¢6zmek vardir
(Batey,2008,42) (Faber ve Mayer,2009,309) (Mark and Pearson,2001,106).

Kahraman hikayesi, kralligin1 hayali bir cennete doniistiirmesine yardimci
olacak olan kutsal bir obje (veya bir hazine) bulma sorumlulugunu yiiklenmeyle alakali
nesilden nesile aktarilan genel bir hikayedir. Kahraman arketipi her zaman ¢ekici bir
karakterdir. Cocuklugundan beri hep kendi bagimsizligini engelleme cabasinda olan
giiclerle miicadele i¢indedir. Kahraman ilk miicadelesini annesiyle yasar, anne onun
gelisimini, gliclenmesini baltalamaya c¢alisan “kotii bir kadin” temsilidir. Bu kindar
ebeveynden kacip kurtulabilirse hayatinin geri kalaninda yagsam ve 6liim simetrisinde
destans1 kahramanliklar igeren sayisiz zorluklarla miicadele edecektir. Digerlerini
(ejderhalar1) yok etmesini saglayan savacgci tarzi kendini ve degerlerini koruyabilmesi
icin gereklidir. Her bir savastan ¢ikarilacak olan sadece katiiliigiin iistesinden gelmekle
sinirli basit bir sonu¢ degildir; kazanilan savaslarin sonuglari, birisinin kahramanin
sahip oldugu sorumluluklart aldiginda diinyay1 daha yasanilir, umut dolu bir yer haline

getirebilecegini gosterir (Iaccino, 1998, XV-XVI).
Tlm benligin yansimasi olan kahraman arketipi “her seyin bagli oldugu, her seyi

diizenleyen ve kendisi de bir enerji kaynagi olan, kisiligin ve ruhsal biitlinligiin

merkezcil noktasidir.”(Gokeri,1979,183). Kahraman arketipi hakkinda anlatilan
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hikayeler kimligimizi onunla tanimlamaya, diinyadaki yerimizi bulmaya ve ortak
kimligimizi olusturmaya yardimci olur (Morley,2008,62). Clnkl kahraman, igindeki
potansiyelin farkina varan ve ona erismeye calisarak sinirlarin1 asan ve gelisimini
tamamlayandir. Her birey karsilastig1 zorluklarla miicadele edebilmek i¢in aslinda kendi

icinde bir kahraman tasir.

Mitos ve edebiyatta beliren arketipsel Oykiilerin baskisisini “ego-hero”
dedigimiz i¢ benligin simgesi olan kahraman arketipi; diger oyuncularin1 da ¢esitli
kiliklarda ortaya ¢ikan diger arketipler olusturur (Namli,2007,1212). Kahraman
arketipinin genel yasantis1 su sekilde Ozetlenebilir: Annesi asil bir bakiredir. Babasi
kraldir ve annesiyle yakin iligki i¢indedir fakat kahramanin ana rahmine diislis sartlar
sira disidir. Tanrinin oglu oldugu da farzedilir. Dogumunda genellikle de babasi
tarafindan oldiiriilme girisiminde bulunulur. Gizlice kagirilirlar. Uzak bir iilkede iivey
bir aile tarafindan yetistirilirler. Cocukluguna dair bir sey bilmeyiz ama ergenlikten
sonra kralligina doner veya gelecekteki kendi kralligina gider. Bir krala, ejderhaya, deve
veya vahsi hayvana karsi zafer kazanir. Bir prensesle evlenir ve kral olur bir siire
sorunsuz saltanat strer ve kanunlar yapar ama sonra tanirinin yardimini veya hiikmiinii
kaybeder tahttan ve sehirden cekilir. Genellikle bir tepede gizemli bir 6liimle karsilasir.
Eger varsa ¢cocuklar1 onun yerine gegmez. Cesedi gomiilmez ama yine de adina yapilmis
bir veya birden ¢ok mezar1 vardir (Underberg,2005,11). Campell (2004) mitolojik
kahramanin macerasim1 sekil 3.4’de Ozetlemistir. Sekilde belli zorluklarla bas eden
kahramanin macera davetine karsilik vererek macera esigine gelmesiyle beraber yola
cikist ve amaglarina ulasmak konusunda onu macerasinda destekleyen yardimcilarla

birlikte zafer kazanmasi ve geri doniisii anlatilmaktadir.
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Sekil 3.4 Kahramanin Macerasi

-

Macerava
Zorloklan Asmak Davet s
Tesir
Kardes Miicadelesi
Ejderha Micadelesi Yardmet
Pargalanma Geri donng
{IN ESIGI | Yeniden Dirilme
C 2 Geriline MACERANIN ESIGI ¢
Kacinilma urtatma i
Miicadele Esigi
Karanhk Deniz Yolculugu Testler
Kesif Yolculugn Ugus/Gég
Balina Midesi Yardmmeilar

1. KUTSAL EVLILIK

2. GUNAHLARIN ODENMESI
3. YUCE AMAC

4 KSR CALMAK

Kaynak: (Campell,2004,227)

Kahraman bir durumu gelistirirken cesur davranir. Kaostan etkilenirler ¢ilinkii bu
onlara kahramanliklari igin firsat saglar. Inandiklari seyin arkasinda dururlar. Polis,
ambulans soforleri ve itfayeciler kahramanlar1 cagristiran meslek calisanlaridir.
Sirketini tasfiye etmekten koruyan bazi yoneticiler de kahraman arketipine sahiptir.
Onlar etraftaki potansiyel felaketleri tanimlayabilirler bile. Herseyin dogrusunu yapmak
icin bir heyecan duyarlar (Purkiss ve Lee,2012,2).

Kahraman arketipinin genel stratejisi yeterince sert ve olabildigince giiclii
olmaktir. Kahramanin 6niine ¢ikan en bliyiik tuzaklar ise kural tanimazligi, kazanma
takintis1 ve kibirdir. Kahramani kahraman yapan 6zelliklerden birisi de kahramanliginin
farkinda olmamasidir. Kahraman, bagarisini normal ve davraniglarini yapilmasi gereken
olarak yorumlar. Bir kahramanin kibire kapilarak zalime doniismesi kendisi ve digerleri
icin olabilecek en kotii durumlardandir. En diisiik seviyede bir kahraman arketipi,
hakimiyeti elde tutma istegine kapilir ve karsisindaki degersiz bir diisman veya kurban
olmay1 hak eden biri olarak goriir. Ornegin Hitler de kendini bir kahraman olarak
gormekteydi ve toplama kamplari bu kibirin tiksindirici bir sonucu olmustur. Is
diinyasina bakildiginda da daha normal bir diizeyde olsa da bu negatif davranig

egilimini sirketlerin devrini alan bazi firmalar da gostermektedir. Devralan firma
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kendini kazanan olarak hissetse de digerleri asir1 derecede biiyiik bir yikim

yasayabilirler (Mark ve Pearson,2001,107-108).

Kahraman arketipini iceren reklamlar genellikle, icinde bulunulan zor durumu
anlatmak icin; siyah beyaz veya karanlik, nispeten zayif 1siklandirmali ortamda aci
ceken veya caresizligi nedeniyle mutsuz, aciz insan ya da diger canli gorselleri igerir.
Bu gorselleri takiben renkli ve canli set ortaminda zayfilari/masumlari iginde bulundugu
gii¢ durumdan kurtarmak icin aniden ¢ikagelen kahraman imaj1 veya {iriin goriintiisiiyle
akisini siirdiiriir. Kimi zamanda reklamlarda siradan adamin kullanilan iiriinle bir

kahramana doniistiigiine de sahit oluruz.

Nike, marka kimligi olarak kahraman arketipini uzun zamandir, tutarli ve dogru
bir sekilde kullanmaktadir. Doksanli yillarda bir spor kahramani olarak Michel
Jordan’in Nike reklamlarinda kullanilmasi basarili bir {inlii kullanimina 6rnek teskil
etmektedir. Reklamlarla, siradan insanlarin kendilerini Michael Jordan (kahraman) gibi
hissetmeleri saglanmisti. Bu imaji destekleyebilmek amaciyla Jordan diisiik ligde
oynayan basarisiz bir beysbolcu gibi gosterildi boylece Jordan daha insan gibi ve kabul
edilebilir bir diizeyde yansitildi. Reklamlarin sonraki sahnelerinde ise jordan Nike
giymis ve olagan {stii basarili bir beysbolcuya donligmiisti. Boylece reklamda
insanlarin kahramanlik niteliklerine sahip olduklar1 i¢in degil o niteliklere sahip olmak
istedikleri i¢in Nike giymeleri gerektigi vurgulanmaktaydi. Pazardaki konumunu
saglamlastiran ve kahraman arketip algisin1 gili¢lendiren Nike, Cin’de ¢ocuk is¢ileri
calistirmasiin ortaya c¢ikmasiyla patlak veren skandal nedeniyle uluslararasi is giicii
standartlarin1 korumaya ¢alisan lider 6grenci gruplarina destek olacaglr yoniinde
tiniversitelere verdigi sozii tutmamakla, kurallara uymamakla suglandi. Bu durum
markanin sahip oldugu kisilik arketipinin, kural tanimazlik ve kazanma hirs1 gibi zayif
yoniinden kaynaklanmasti ve aslinda markanin “rekabet duygusunu tecriibe etmek,
kazanmak ve rakipleri alt etmek” seklinde tanimlanan misyonuna bakarak bdyle bir
duruma diisebilecegi ¢ok dnceden tahmin edilebilirdi. Yasadigi tecriibeler her ne kadar
tiziicli de olsa Nike, kahraman arketipinin kendi i¢inde olumsuz potansiyelleri oldugunu
fark etti ve kendini saldirganligindan ve kibrinden korumaya c¢alisti (Mark ve

Pearson,2001,108-111).
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1888 yilinda kurulan Michelin de ilk iletisim c¢alismalarindan giiniimiize gelene
kadar farkli pazarlar icin hazirladiklar1 reklamlarla farkli mesajlar iletmislerdir.
Michelin’in yillar i¢inde gerceklestirdigi lokal iletisim ¢alismalarinin bazilarinda zaman
zaman farkli arketiplere rastlamak miimkiin olmakla birlikte genel anlamda tutarli bir
marka kisiligi yaratma konusunda basarili bir yaklasim izledigi sdylenemez. 2009
yilinin sonlarinda “dogru lastik her seyi degistirir” sloganmiyla kiiresel olcekli ilk
reklamin1 hazirlayan Michelin’in bu reklam i¢in kahraman arketipinden faydalanmasi
bir tesadiif degildir. Firmanin marka kisiligi gelistirmek amaciyla reklamlarinda
arketiplerden faydalanmasi, marka ve iletisim yoneticilerinin kisilik arketiplerinin

global pazardaki etkililigine olan inancini1 gostermektedir.

Elli bes iilkede birden yayinlanan reklam filminde, lastik adamin (bibendum)
viicudundan ¢ikardig: lastikleri siirliciilere firlatarak savunmasiz ve masum insanlari
kotl gaz pompalarindan kurtarmasi (Sekil 3.5) basariya ulasmak igin giiclinii ve
yeterliliklerini artiran ve onlar1 diinya adina bir fark yaratmak icin kullanan kahraman
arketipine 6zgii bir davranistir. Gegtigimiz yil ikinci global reklamlart i¢in, ormandaki
masum hayvanlar1 kurtaran, kahraman arketipinin kullanilmasi firmanin marka kisiligi
gelistirme yolunda gosterdigi bilingli ve tutarli davranmisini  netlestirmektedir

(www.michelin.com.tr).

Sekil 3.5 Michelin Reklamn Kahraman Arketipi
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Marlboro’nun su anda yasakli olan kovboy’lu reklami1 da bir markanin kahraman
arketipini kullanimina verilebilecek en net ve en ilging 6rneklerden biridir. Kovboy,
kahraman arketipinin Amerikan soéylemidir. (Randazzo,2006,13). Bircok akademik
arastirmaya ve Amerikan kiltlirii iizerine yazilmis kitaba konu olan Marlboro adami,
dereyi gecemeyen bir buzagiyr kurtarirkenki gibi goriintiiler igeren reklamlarda oldugu
gibi, “yalniz kovboy red-kit” misali giinii kurtaran adam imajina sahip olmasi nedeniyle
kahraman arketipinin énemli bir temsilcisidir (Sekil 3.6). Marlboro adami gosterildigi
reklamlarda yalmzligina ve oOzgirligline diiskiin olmasi nedeniyle kismen kasif

arketipine de sahiptir.

Sekil 3.6 Marlboro Reklamn Kahraman Arketipi

Bir motivator olarak birgok deterjan markasinin reklaminda ev kadinlarint zorlu
lekerden, kotii mikroplardan kurtaran, koruyan ve onlarin yiiziinii gilildiiren dahasi
kendilerini birer kahraman gibi hissetmelerini saglayan Mr. muscleman (Mr Muscle) ve
Ayse Teyze (Ace) gibi kahraman arktiplerinden siklikla faydalanildigi goriilmektedir
(Sekil 3.7).
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Sekil 3.7 Mr. Muscle ve Ace Deterjan Reklamlar1 Kahraman Arketipi

Vestel de son iletisim kampanyasinda belirgin bir sekilde kahraman (ve kismen
yardimsever) arketipinden faydalanmaktadir (Sekil 3.8). Vestel, reklamlarinda
teknolojik cihazlarinin  {istiin - teknolojisine karsin  ¢ocuklarin  dahi rahatlikla
kullanabilecegi mesajiyla kullanici dostu oldugunu vurgularken, cihazlari kahraman
birer robot olarak gostermektedir. Yakin zamanda kahraman arketipini iletisim
caligmalarinda kullanan bir diger teknoloji firmasi da Vodafone olmustur (Sekil 3.9)
Vodafone yarattigi Redman kahramani gsm iltesimi ile ilgili sorun yasayanlar1 i¢inde

bulunduklari ¢aresiz durumdan kurtarmaktadir.
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Resim 3.8 Vestel Reklami Kahraman Arketipi

Sekil 3.9 Vodafone Reklami Kahraman Arketipi

3.3.2. Yaratici (Creator) Arketipi

Yaratici arketipi sanatci, yenilik¢i, girisimci ve hayalci kisiligi yansitir. Yaratict
genellikle kendi kisisel degerlerini estetik bir zevkle iletmeyi tercih eder. Ilk donem
mitsel eserlerde yer alan Isis ve Ceres gibi ¢esitli bereket tanr1 ve tanrigalart yaratici
arketipi olarak gortlmektedir (Batey,2008,39) (Faber ve Mayer,2009,309). Gindelik
yasamda ise ressamlar, miizisyenler, modacilar, mimarlar, yazilimcilar, tasarimcilar,

girisimci ve yenilik¢i isadamlart yaratici arketipinin birer temsilcileridir.
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Yaratict mitleri hiclikten varliga, karmasadan diizene, karanliktan aydinliga ve
anlamsizliktan anlamliliga doniisiimleri vurgulayan orneklerdir. Bu yaratim Ornekleri
yaraticinin diislince, irade ve eylemleri gibi bilesenleri sayesinde gergeklesir. Tanr1

imaj1 arketipin 6nemli bir temsilcisidir (EI- Aswad,2005,24).

Yaratici kisiligin temel arzusu uzun Omiirli bir deger ya da bir seyler
yaratmaktir ve bu arzusunu bir hayali sekillendirme amaci takip eder. Dogal olarak en
bliylik korkular1 siradan bir yaraticilik diizeyinde isler ortaya koymaktir. Bu nedenle
iirettiklerinin digerleri tarafindan acimasizca elestirilmesinden korkarlar. I¢ sesleri
onlara, irettiklerinin higbir zaman yeterince iyi olmadigini sdyleyerek onlar stirekli
olarak cezalandirir. Amaglarini gergeklestirmede izledikleri strateji genellikle sanatsal
yeteneklerini ve hakimiyetlerini gelistirmek olmaktadir. Yaraticinin gorevi bir kiiltiir
olusturmak, katkida bulunmak ve kendi vizyonunu iletmektir. Mitkemmeliyetciligi kimi
zaman yaraticihi@inin {lizerine goélge diisliren bir engel olabilmektedir. Yaratici

arketipinin en biiyiik yetenegi hayalgiicidiir (Mark ve Pearson, 2001, 228).

Yaratict i¢ goriis fonksiyonu, matematikteki askin fonksiyona benzemektedir.
Bir yaratici siirecte heniiz cevabi bilinmeyen bir problem varsa sanat¢i, mucit, problem
¢oziicli, bir ¢6ziim olduguna inanir ve sorun ¢oziilene kadar inancin1 korur. Yaratici
genellikle heyecanlidir. Ona gore her sey gergeklestirilebilir veya diisiiniilmiis olan her
sey gerceklestirilmektedir. Yaratici, diinyaya yeni bir seyler getirecek olan kulugka
donemine giivenir. Ornegin benzen molekiiliinii kesfeden Kekule, uzun bir sire
problemi ¢ozmekle ugrastt ancak sorunu, kuyrugunu agzina alan bir yilani riiyasinda
gordiikten sonra ¢ozebildi. I¢giidiisel olarak bunun bir cevap oldugunu anladi (karbon
atomlar1 dairesel bir sekil aliyordu). Bu hipotezi test ederek gecerliligini sagladi
(Bolen,2004,292).

Birinin yasaminda yaratict arketipi aktif oldugunda o kiside hayal kurma ve
ilham artar. Fikirler akar ve kisinin yetenek diizeyi zorlanmadan yaratict olmasini
saglar. Bir kiside yaratict arketipi baskin oldugunda bu durum o kisiye yasami giizel bir
sanat isi olarak gérme potansiyelini saglar. Bununla birlikte yaraticilar siklikla kendi

iglerinin ve digerlerinin yaptig1 caligmalarin farkina varirlar bu da bir tatminsizlik ve
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yetersizlik hissine neden olur. Ayrica birden zamanli projeye es zamanl katilim egilimi
gostermesi yaraticinin  yasamindaki eglenceyi yok edebilir (Pearson ve Marr’dan
aktaran Brandl,2009,26).

Yaratict bize bir yasam olusturmakta yardim eder. Neyi sevdigimizi ve neyi
yapmaktan hoslandigimizi kesfederek kendimizi buldugumuzda, kendi profesyonel
diinyamizi yarattigimizda yaratict arketipi profesyonel yasantimiza girer. Bunu
yapabilmek ruhun en  harika aract olan hayal kurmayr  gerektirir
(http://www.carolynmamchur.com). Yaratict arketipi, dogustan hayal kurma ve
yaraticilik yetenegine sahiptir. Siirekli olarak hayal kurmak, estetik bir hisle ve

kolaylikla yaratmak yapabildigi en iyi seydir (Hautala ve Routamaa,2008,2).

Yaratic1 arketipi en iyl durumda gercek yeniligin ve giizelligin gelisimine
katkida bulunurken en kotii durumda sorumsuzluga ve kendisiyle olan takintili iligkisine
bahaneler iiretir. Yaratici arketipin siradan, bayagi ve hayal giicii ve incelikten yoksun
kitle iiretim {riinlerine tahammiilii yoktur. Yaraticilara gore satin alinanlar kiginin
zevkini ve degerlerini ortaya koyar. Her insan kendi i¢inde bir miktar yaratici arketipi
tasir. Sanatsal bir yetenegimiz olmasa da evlerimiz, ofislerimiz ve yasam seklimiz bizim
kismen de olsa 6zde nasil biri oldugumuzu yansitan aynalardir. Bu nedenle yaratici,
sadece etkilemek icin degil kendini yansitmak icin de tiiketir. Bizler yalnizca
miizelerden degil ayni zamanda miikemmel tasarimli tiiketim {iriinlerinden de hoslaniriz
ve sonugta i¢cimizdeki yaratici, digerlerinin sanatg1 yoniinii gelistirir. Yaratici arketipi,
hayatinin kontroliiniin elinde oldugunu bilmek ister, bir kdsede birilerinin ihtiyac
duydugu seyi bulup gelistirmesi veya ona sunmasi yerine onu kendi olusturmay1 ya da
bulmayi tercih eder. Yaratict arketipinin gelisim asamalarina baktigimizda su adimlari

izledigini goriirtiz (Mark and Pearson,2001,229):

1- Hayalleri, fetisleri ve yanip sonen ilhamlar1 onu yaraticiliga davet eder

2- Yaraticiligin ilk asamasinda yaraticilarin model alma yoluyla yenilik¢i veya
yaratict olmaya basladig1 goriiliir.

3- Bir sonraki agsamada ise yaratici kendi hayallerini sekillendirir.

4- Yaratici, gelisiminin son adiminda, toplumlara ve kiiltiirlere etki edecek

yapitlar birakacak diizeye ulasir.
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Yaratict arketipini iceren reklamlarda sanata, tasarimsal yeniliklere vb. nitelikli
gorsellere yer verilir. Reklamlarda kullanilan iiriinler bazen yaratici bir moda iirlinii
olabilecegi gibi tasarim harikasi1 bir mimari yap1 da olabilir. Reklam metinlerinde veya
mesajlarinda genellikle ilham nesnesi goriiliir ya da bahsedilir. Sonugta cogu kez ortaya

estetik acidan iistlin bir iiriin veya hizmet ¢ikmaktadir.

Yaratici arketipine sahip marka isimlerden biri diinyanin en biiyiik eglence parki
olan “Disneyland’in kurucusu Walt Disney’dir (Sekil 3.10). Walt Disney, 1940’11
yillarda kiziyla gittigi ¢esitli eglence parklarin1 gordiikten sonra hayalinde canlandirdigi
eglence parki dislinii gercege doniistiirmek i¢in biiylik bir girisimde bulunmustur.
Yapimina 1954 yilinda baslanan park 1955 yilinda tamamlandiginda tiim yas grubunu

eglendirme potansiyeline sahip muazzam bir eglence diinyasi ortaya ¢ikmistir. Walt

Disney’in, Disneyland’1 yaratirken; yaratict arketipinin yaratma siirecindeki
adimlar1 sirasiyla izledigi goriilmektedir. Disney, oncelikle bir eglence parki yaratma
hayaline kapilir, sonra gordiigii eglence parklarin1t model alarak hayalini sekillendirir ve

son asamada ise insanlarin yasamina deger katacak dnemli bir eser yaratir.

Sekil 3.10 Walt Disney Yaratic1 Arketipi

Tasarimin ve yeniligin 6ne ¢iktigi, otomobil ve elektronik gibi iirlin gruplarinda
markalar genellikle yaratici1 arketipine sahip olmaktadir; Ford, Saab, Beko, Lego gibi

markalar, bu markalarin basinda gelmektedir. Ornegin Ford her yeni iiriin lansmaninda
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tasaritma ve yaraticihiga atif yapmaktadir. 1903 yilinda Henry Ford tarafindan,
Michigan’da kurulan diinyanin ilk otomobil iireticisi Ford Motor Company, bugiin 6
kitada ve 200 pazarda otomobil liretim ve dagitimi yapmaktadir. Ford yillardan beri
marka konumlandirmasini {istiin tasarim nitelikleri {lizerine yapmaktadir. Ford’un
tasarimlar1 onun yaratict kisilik arketipinin {riinleridir. Gegtigimiz aylarda yayina
verilen Grand C-MAX modelinin reklaminda Ford, otomobilin tasarimci tarafindan
yaratilmasin1 gorsel bir dille aktarirken ve “yaratici yenilikler elinizde” sloganiyla
marka kisiligine vurgu yaparken bir kez daha yaratici arketipinden faydalanmis ve

markanin konumunu gii¢lendirme konusunda basarilt bir adim atmistir

(Sekil 3.11).

Sekil 3.11 Ford GRAND C-MAX Reklami Yaratic: Arketipi

ORD GRAND C-MAX

Lego da iginde bulundugu iiriin stnifinin niteligi geregi isteyerek veya istem disi
yaratict arketipini benimsemis onemli markalardan biridir. Bir reklaminda iki lego
parcasindan yapilmis bir ucak figuriiniin golgesi yansitilmaktayken, diger reklaminda
ise ingaat alanina bakmakta olan insaat miihendisi goriiniimli bir ¢ocugun arkadan
yansitilan goriintiisiiyle yaratacagi eserin (Lego ile insa edilecek bir bina), hayalini
kafasinda canlandirdig1 anlasiliyor (Sekil 3.12). Her iki reklamda da tipik olarak yaratici

arketipine gondermeler yer almaktadir.
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Sekil 3.12 Lego Reklam Yaratici Arketipi

3.3.3. Kral - Hukumdar (Ruler) Arketipi

Kral arketipi sé6zkonusu oldugunda ilk olarak, kral, krali¢e, yonetici vb. otoriter
bir konuma ve kisilik yapisina sahip kisiler akla gelir. Kral arketipi, durumlara ve
olaylara uygun bir gorev yiiklenerek bir karmasayr engellemek veya degistirmek,
kontrolii ele gecirmek veya elde ettigi giicii korumak ister. Kral, insanlara sorumluluk
almalar1 i¢in ilham verir ve kendi kisisel veya profesyonel sorumluluklarini organize ve
etkili bir sekilde yonetir. Kral arketipinin temel nitelikleri otoriter, yonetici ve gucli
olma istegidir. Kral, yiiksek etki giiciine sahip, inatgr kimi zaman acimasizdir.

Baskinligin1 koruyarak digerlerini yonetir (Batey,2008,42) (Faber ve Mayer,2009,309).

Kral arketipini inceledigimizde su temel davranig paternlerini goérmemiz
miimkiindiir: Bir kral zor kararlar verebilmeli ve onlarla yasayabilmelidir. Hatta bu
kararlar toplumun daha biylik kismmin iyiligi icin digerlerini cezalandirmay1
gerektirebilir. Suglular hapse atilmali belki de asilmalidirlar. Erdemli, namuslu
vatandaglar da odiillendirilmelidir. Topluma sahip ¢ikmak gerekir aksi takdirde asi olup
isyan edebilirler. Bir kral olarak ne zaman sert ne zaman kibar olmasi gerektigini
bilmeli ve sert oldugu zamanlarda, iyi bir ebeveyn gibi, nadiren sevgisini gostermelidir
(Hunter,2008,103). Bu davranig ornekleri bize kralin mutlak giicti elde etmek ve onu

muhafaza edebilmek i¢in ¢ogunlukla sert gériinmek ve gerektiginde acimasiz olmak
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zorunda oldugunu sdylemektedir. Markalar diinyasina baktigimizda da kral
arketipine sahip markalarin konumlarin1 benzer davranis kaliplariyla- agresif ve

acimasiz rekabetleriyle- koruduklar1 goriilmektedir.

Kral arketipi her erkegi, i¢indeki erkeksi sekliyle, tanr1 olmaya yakinlagtirir. O
hepimizin iginde yer alan ilk erkek Adem ‘dir. Hindular erkegin igindeki bu ilkel erkegi
Atman; Yahudi ve Hristiyanlar imago dei (tanr1 gorseli) olarak adlandirirlar. Freud ise
kral hakkinda “ilkel kalabaliklarin ilkel babas1” seklinde yorum yapmistir. Cogu sekilde
kral enerjisi baba enerjisidir. Bu nedenle kral arketipinin altinda baba arketipi yatar ama
kral arketipinin sinirlar1 siradan baba arketipine oranla ¢ok daha genistir (Moore ve
Gillette, 1990, 49). Baba arketipine baktigimiz zaman siklikla giiclii bir lider resmiyle
karsilasiriz, herhangi bir arketipin oldugu kadar babanin kurallar1 da ¢elisiktir. Bazen
disiplini koruyucu bir el olarak bazen de otoritesini demir bir yumruk olarak saglar.
Eger daha yikici bir kontrol sekli segilirse sesini duyurmak isteyen ailenin diger liyeleri
arasinda ayaklanma meydana gelebilir. Boylece baba katilik ve esneklik kullanmaya
devam ederek kralligindaki secili pozisyonundan mahrum kalma riskini alir

(laccino,1998,XI111).

Kral arketipi, hilkiimdarlig1 iizerinde faydali olabilecek diizen ve sorumluluk
hissini fazlasiyla gelistirmistir. Kral toplumda sorumluluk arayisindadir ve durumun
gercek yansimasini resmederken dikkatlidir. Kralin sorunlarindan birisi de insanlarin
g6z Oniinde bulundurdugu statii eksikliginin muhtemel 6nemininin farkinda olmama
egiliminde olmasidir. Kral sorunlar1 yapici yollar bularak ¢ézmeye calisir (Pearson ve
Marr’dan aktaran Brandl,2009,26).

Kral kontrolii alir ve kaostan diizen yaratir. Kral her seyi organize etmekz
zorundadir. Biiyiik Iskender kral arketipinin énemli bir temsilcisidir. Kral basarili ve
zengin bir aile, organizasyon ve sirket yaratmak ister ama devrilmekten de korkar.
Muhasebeciler, finans yoneticileri siklikla kral arketipini ¢agristirirlar. Onlar isletme

imparatorluklarinin kontrol altinda kalmasina yardim ederler (Purkiss ve Lee,2012,3).
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Bugiin amaglarimiza ulasmada arketiplerin bize sagladig1 bir takim katkilar
bulunmaktadir. Bu katkilara kral arketipi agisindan bakacak olursak kral arketipinin bizi
bu yolda kutsadigi ve bize verimlilik getirdigini goruriz. Kral bizim ilham
kaynagimizdir ve iiretkenlige motive edecek bir duyu saglar. Bu nedenle kral gorseli
bize maceramiz veya arayisimiz i¢in fikirler yaratabilmemize imkan verir ve pesinden
kosmaya degecek bir sorumlulugu alma konusunda giiven saglar. Baglamak i¢in gerekli
motivasyonu ve maceramizin kapsayabilecegi cesitli senaryolari hayal edebilmemizi
saglar. Kral yapmay1 veya degistirmeyi arzuladigimiz ama baglamak i¢in yeterli ilhama
hi¢ sahip olmadagimiz bir seylerin dis diinyada yapilabilmesinin miimkiin oldugu
konusunda bizi ikna eden bizim digimizdaki bir kaynaktir. Maceranin parametrelerinin
kurulmasiyla birlikte kral daha baslamadan o6nce kendi i¢inde korkuya ev sahipligi

yapacak bir arayisa; baris, huzur ve diizen getirir (Frank,2011).

Kral arketipini motive eden en 6nemli faktor, hayat ve olaylar tizerinde kontrol
sahibi olma arzusudur. Kral arketipinin bu arzusu, i¢inde isleri yoluna koymak, basarili
bir aile veya topluluk yaratmak gibi amaglar gelistirir. Bu amaglarina ulagsmada takip
ettigi strateji liderlik roliinii iistlenmektir ve bu sayede olabildigince kontrol sahibi olur.
Kral arketipinin en biiyiilk korkusu kontrol altina alamayacagi bir karmasayla
kargilasmaktir. Bu nedenle ¢arpismalar1 kaybeden ve 6zenle gelistirdigi diizeni bozma
potansiyeline sahip insanlardan hoslanmazlar. Kral arketipinin gelisim asamalar1 su

sirayla gergeklesir (Mark and Pearson,2001,245):

1- Yetersiz kaynaklar veya bozuk bir dizen, kral arketipini harekete
gecirir.

2- Ilk adimda kral, kendi yasam sartlarin1 belirleyebilmek icin
sorumluluk alir.

3- Sonraki asamada ise sdzkonusu ortam ne ise (aile ortami, bir grup
veya organizasyon ya da isyeri) orada liderlik vasfini ortaya koyar.

4- Gelisim asamalarinin son adimina ulastiginda kral arketipi, artik

icinde bulundugu topluluk veya saha da bir lidere donilismiistiir.
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Kral arketiplerinin dis imaj, statii ve prestij gibi konulara 6nem vermeleri onlarin
yiizeyselliklerinden degil, goriiniimiin ve konumun giice olan katkisin1 bilmelerinden
kaynaklanir. Kral arketipi en iyi durumda diinyaya yardim etme istegi ile motive
olurken en kotii durumda ise her seyi baski altina alarak kontrol etmek isteyecektir

(Mark and Pearson,2001,246).

Kral arketipine sahip ¢ogu marka ve reklam, insanlarin basarili ve 6nemli olma
arzusundan faydalanir. Prestiji vuruglayan iirlinler olmasi nedeniyle giyim markalarinin
siklikla kral arketipinden faydalandigi goriilmektedir. Ornegin DKNY erkek iiriinleri
icin yillardir hazirladigi reklamlarinda, yazili bir metin icermeyen sadece basarili
goriniimlii geng isadamlarimin goriinlimlerini kullanmaktadir (Sekil 3.13) (Mark and
Pearson,2001,248). Ulkemizden Vakko firmasi da benzer sekilde erkek iiriinlerin
reklamlarinda genellikle kral arketipinden faydalanmaktadir. Ozellikle reklamda
kullanilan “moda vakko’dur” slogani son sozii biz sdyleriz mesajiyla {istiinliigiinii ve

rakip tanimazligin1 vurgulamaktadir (Sekil 3.14).

Sekil 3.14 Vakko Reklam Kral

Sekil 3.13 DKNY Reklam Kral Arketipi o
Arketipi

Y

VAREO
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Ust segment tiiketici grubuna yonelik iiretilen otomobil markalarmin ve/veya
modellerinin  reklamlarinin  birgogunda da kral arketipinden faydalanildigi
gorilmektedir. Reklamlarinda genellikle gii¢ ve iistiinliilk gostergelerini O6ne c¢ikaran
Mercedes, bu markalarin basinda gelmektedir. Mercedes, araglarinin {istiin performans
niteliklerine vurgu yapan reklamlarinda kral arketipinden siklikla faydalanmaktadir.
Ornegin, 1977 yilindan giiniimiize dek diizenlenen ve her yilin en iyi kamyonunun
belirlendigi “International Truck of the Year” isimli yarismada 2012 de dahil olmak
lizere toplam sekiz kez birinciligi kazanan Mercedes, 2004 yili reklaminda, diz
¢oktiirdiigii halkin ve/veya boyun egdirdigi rakiplerin arasindan yiiriiyen kral arketipiyle
kisilestirilmistir. 2005 yilinda ise ikinci neslini drettigi M- serisi araglarinin
tanimitiminda ““gliclin  yeni yiizii” sloganindan ve dolayisiyla kral arketipinden

faydalandigi goriilmektedir (Sekil 3.15).

Sekil 3.15 Mercedes Reklami Kral Arketipi

Truck of the Year 2004.

Peugeout’un ise uluslararasi otomobil festivalinde 2009 yilinin en iyi otomobili
secilen RCZ modelinin reklaminda giicli elinde tutan kral arketipinden faydalanildig:
gorilmektedir (Sekil 3.16). Toyota da iist segment igin iirettigi Camry modelinin
tanimitinda araci {istiin/ayricalikli bir kisilik olarak yansitarak kral arketipinden

faydalanmistir (Sekil 3.17).

113



Sekil 3.16 Pegeout Reklami Kral Sekil 3.17 Toyota Reklami Kral
Arketipi Arketipi
S|z
ONU SATIN

ALIRSINIZ

O, SIZE SAHIP

OLUR

Kral arketipine sahip organizasyonlarin en belirgin 6rnegi ise Microsoft’tur. Bill
Gates ve Paul Allen, bir hacker olarak basladiklar1 islerinde IBM’in bir isletim
sistemine ihtiya¢g duymasi ile doniim noktas1 yasamislardir. Gates ve Allen bir baska
firmadan aldiklar1 isletim sistemini gelistirerek IMB ile Microsoft’a biiyiik bir avantaj
kazandiran ortaklik kurmustur. Anlasmaya gére IBM, MS-DOS isletim sistemini
kullanabilecekti ancak Microsoft yazilimin sahibi olmaya devam edecek ve diger
firmalara da lisans kullanim hakkini verebilecekti. Microsoft isletim sistemini daha da
gelistirerek onu IBM’in rakiplerine satt1 dolayisiyla tam bir kral davranisi gostererek
endiistrinin standartlarin1 diger bir deyisle oyunun kurallarini belirledi. Sonugta tiim
bilgisayar firmalart Microsoft’a bagimli hale geldiler. Microsoft Windows’u
gelistirdiginde de aymi taktikten faydalandi. Nihayetinde pazarda Oyle bir iistiinliik
sagladi ki hakkinda agilan antitrost davasiyla bir darbe yedi. Microsoftun bu tavri
olumlu ve olumsuz kral davranisina 6rnek teskil etmektedir. Olumlu tarafi, is ortaklarini
ve tiiketicileri memnun edecek ¢oziimler liretmistir ancak bir noktadan sonra elde ettigi
giicin basin1 dondiirmesi sonucu bir zorbaya doniiserek rakip teknolojiler iizerinde

baski olusturmustur (Mark and Pearson,2001,257).

Alkollii igecek markalar1 olan Smirnoff ve Doluca da reklamlarinda kral
arketipinden faydalanan markalardandir. Smirnoff reklaminda kapagi acildiginda tag

seklindeki tahtinda oturan kral imgesini kullanmistir (Sekil 3.18). Yerli sarap markasi
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Doluca da benzer sekilde reklaminda sisesine ta¢ takmig bir kralige gibi yansitilmigtir
(Sekil 3.19).

Sekil 3.18 Smirnoff Reklami Kral Arketipi  Sekil 3.19 Doluca Reklami Kral Arketipi

3.3.4. Asi (Outlaw) Arketipi

Asi arketipi, isyankar ve yerlesik inang, gelenek veya kurumlara karsi ¢ikan
kimse tarafindan temsil edilir. Toplumun kiyisinda bulunurlar ve topluma uygun
olmayan toplum dis1 kisiler olarak degerlendirilebilirler. Asi arketipi, kisisel bazda veya
grup diizeyinde kotii bir davranis algisindan kaynaklanan bir giigsiizliik veya kizginlik
hissiyle doludur. Robin Hood ve Raffles, centilmen birer hirsiz, romantik ve neseli asi
arketip Ornekleridir ancak asi figuriiniin i¢inde siklikla gizli bir gerilim (siddet) egilimi
vardir. Yerlesik geleneklere karsi olusu ve/veya baskici veya sinirlayict gordiigii seylere
karst1 yikim pesinde kosmasi, ofekli davramislar gostererek Kkiiltiirel ana akima
yabancilagmasina neden olur. Asi arketipi uyumsuzdur ama bir sekilde hayatta kalmay1
basarir. Cogunlukla intikamci, ortami karistiran, kurallara uymayandir. Genel nitelikleri
isyankar, devrimci, yikici, boliicli, acimasiz, putlar1 yikan, baskici yapilar1 gecersiz

kilan, karsit kiiltiire ve liberal degerlere sahip olan kisilik nitelikleridir (Batey,2008,40) .

Asi statliy surdirmeyi reddeder. Aklinda daha iyi bir diinya igin yapilabilecek
degisiklik olasiliklar1 vardir. Yapilan seylerin daha iyi bir sekilde yapilabilecegini goriir.
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Asinin bunlar1 yapabilme giicii de vardir. Asinin karanlik yonii otoritenin karsisinda
durarak bir sorumluluk yiiklenmesi ve sistem igin ¢alisamamasidir ve bu nedenle

kendini degisim i¢in kesfe ¢ikmak yerine izole edilmis olarak bulur (Breese,2005,8).

Asi toplum kurallarina uymaz, isyan eder ve kurallar1 yikar. Statiiye kars1 gelir.
Marka olmus iinlii asi kisilikler arasinda Rolling Stones, Madonna ve Jack Nicholson
yer alir. Cogu girisimci asi arketipine sahiptir. Yeni bir seyler baslatabilmek igin
geleneksel olam1 yikmak isterler. Kazaa ve Skype’in kurucusu Niklas Zennstrom bu

girisimcilere verilebilecek drneklerden biridir (Purkis ve Lee, 2012,4).

Asi arketipine sahip bazi aktivistler, insan haklar1 ya da savas karsiti gibi
hareketlerle ya da biiyiik isyanlarla devrimlerin ger¢eklesmesini saglayip diinyayr daha
yasanilir bir yer olmaya zorlasa da bu durum tiim asi’leri ayn1 sekilde degerlendirmek
icin yeterli degildir. Bir bagka deyisle, olumlu asi arketiplerinin varligi, yabancilagmis
ruh hallerini, ¢izgiyi asan kizginliklarini ve elde etmek istedigi seylere ulasmak igin
baskalarini kullanip onlar1 kurban edebilen digerlerinin varligin1 gormezden gelmemize
engel olamaz. Insanlar istediklerini saglikli ve sosyal agidan kabul edilebilir bir sekilde
elde etmekten vazgectiklerinde ya da elde edemediklerinde yasal olmayan stratejilere
yonelirler. Kahraman arketipinin kendisine hayranlik duyulmasi isteginin yerine asi
kendisinden korkulmasini tercih eder. Asi arketipinin motivatorii intikam veya devrim
yapma istegidir. Asi, motivasyonunu toplum i¢in veya kendi i¢in engel ¢ikaran veya ise
yaramayan seyleri yok etme amaciyla sekillendirir. Amacina ulagmak i¢in stratejisi,
dagitmak, yikmak veya sok yaratmaktir. En biiyiik korkusu gii¢siiz, tutarsiz ve dnemsiz
hale getirilmektir. Amaglarin1 gergeklestirirken i¢ine diisebilecegi tuzak ise karanlik

tarafa gecerek bir sucluya doniismektir (Mark ve Pearson, 2001,124).

Asi arketipi bir kisinin bir yenilgi yasadiginda ilerleyebilme kabiliyetini temsil
eder. Asi degisimi gesitli sekillerde saglar. Degisim cogu kez kurban gerektirir; bununla
birlikte asi degisim ihtiyaci ve olasiliklarini fark eder. Asinin diinyadaki haksizliklari
fark etme ve onlar1 sonlandirma girisimi i¢in bir egilimi vardir ve bu durum onun

yasadist bir Orgiit {liyesi veya devrimci roliinii benimsemesine yardimci olur.
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Doéniisiimiin yapici dogasina inandig1 i¢in sorunlarla karsilastifinda asi, problemin

degisim yaratmasina izin verecektir (Pearson ve Marr’dan aktaran Brandl,2009,25).

Asi yasama artik hizmet etmeyen hatta toplum tarafindan bilingli tercihlerle
desteklenen yapilara karst bastirilmig 6fkeyi somutlastirir. Bu arketip yenilerinin
gelismesi i¢in bahgedeki zararli otlar1 toplarken acimasiz olabilir (http://www.bsu.edu).
Asi arketipinin gelisim asamalari su basamaklardan olusur (Mark ve Pearson,

2001,129):

1- Gigsiizlik ve kizgmlik hissi, kendisine yonelik kotii davranig ve baski
altinma alinma hissi asi’yi harekete gecirir.

2- Ikinci adimda asi, toplum dis1 ve/veya topluma yabancilasmis olarak
tanimlanir, toplum veya grup degerlerinden ayrilmis bir sekilde geleneksel
ve ahlaki davraniglar karsisinda kendi kanatlariyla ugmaya calisir.

3- Sonraki asamada asi, yikic1 ve sok etkisi yaratan davranmiglar sergilemeye
baglar.

4- Son asamada ise asi, bir isyankara veya bir devrimciye donligsmiistiir.

Asi arketipine sahip markalar karmagik bir role sahiptir ¢linkii degerlerin eksik
oldugu yerde asi arketipi duygusuzlugu ve menfaatciligi gliclendirir. Fakat diger
taraftan asi arketipine sahip markalar, baskici bir olusumun yikilmasina yardimci
olabilirler veya mevcut durumun korunmasi i¢in insanlarin i¢indeki enerjinin serbest
kalmasini saglayacak bir giivenlik sibobu seklinde hizmet edebilirler (Mark ve Pearson,
2001,127).

Levis, Harley Davidson, Apple asi arketipiyle one ¢ikan markalar arasinda ilk
akla gelenlerdendir. Temelde oOzgiirliik temali reklamlar ile kasif arketipine vurgu
yapan Levi’s’in pazara ilk sunuldugu yillardan giiniimiize dek asi arketipine de sahip
ciktig1 goriilmektedir. Levi’s nadiren de olsa asik arketipinden de faydalanmaktadir.
Levis’in ilk olarak maden iscileri i¢in gelistirdigi dayanikli pantalonlar olan jeanler
Amerika gencleri tarafindan ¢ok begenilmistir. Ozellikle “asi genglik” diye adlandirilan

yeni neslin ve sanatgilarin Levis jean’leri giymesi markanin biiyiimesini ve lriinlerin
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farkl1 cografyalara yayilmasimi hizlandirmigtir. Levis, gelisim asamasinda tiiketiciler
tarafindan kendisine yiiklenen asi arketipini kimi lokal reklam ¢aligmalarinda kullanarak

yillar igerisinde bu arketipe kismen de olsa sahip ¢ikmaya devam etmistir.

Levis’in asi arketipini sahiplenmeye ve/veya onu yansitmaya yonelik en biiyiik
uygulamasi, gectigimiz yil (2011) hazirladig ilk global reklam kampanyasinda 1 Mayis
gosterilerinden goriintiiler kullanmayi tercih etmesi olmustur. Levis’in ilk global reklam
kampanyas1 i¢in marka gelistirmekte kullanilan on iki kisilik arketipten kendi ruhunu
yansitan birini tercih etmesi bir tesadif degildir. Levis’in pazarlama midari Van
Dyck’in agiklamasma gore “Levi's ekibi global kampanya igin Tirkiye'nin de iginde
oldugu 13 iilkeyi gezmis. Avustralya, Hindistan, Kuzey Afrika, ispanya ve Tayvan’m
da yer aldig1 bu iilkelerde farkli yas gruplarindaki insanlarla goriiserek onlarin
degerlerini ve nelerin onlar i¢in 6nemli oldugunu incelemis. Bu arastirma sonucunda
kampanyanin konseptini genglerin diinyada pozitif bir degisim yaratma istekleri
belirlemis. Bu konsept 1siginda 1 Mayis'ta Berlin’de reklam filmi icin ¢ekimler
yapilmis.”(www.reklamazzi.com). Fakat reklamda gectigimiz yil Londra’da yasanan
ayaklanmalara benzer gorintuler yer almasi (Sekil 3.20) ve reklamin yayinlanmasi ile
Londra’daki gergeklesen politik olaylarin ¢akismasi nedeniyle Levi’s reklamdaki eylem

gorilntiilerini kaldirmak ve reklamin yayinini ertelemek zorunda kalmastir.

Sekil 3.20 Levi’s Reklam Kampanyasi Asi Arketipi

Oniimiizdeki y1l (2013), yiiz onuncu yil doéniimiinii kutlayacak olan efsanevi
motorsiklet markast Harley Davidson, bir Amerikan simgesi olmayi basarmis ender
markalardandir. Harley Davidson’in bir simge olarak Amerikan yasaminin kahraman

karakterindense asi karakterini se¢mesi ilk bakista ¢elisik bir imaj yaratmaktadir. Harley
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Davidson, yillar 6nce daha gelismis teknolojiyi uygun bir fiyata sunarak pazardaki
konumunu tehdit eden Japon firmalarina karsi, {iriinlerine yeni bir fonksiyon ekleyerek
degil asi arketipiyle istiin gelmistir. Cilinkii ¢ok pahali olmayan Harley Davidson
motorlarin1 daha ¢ilgin, asi yoniinii ortaya koymak isteyen kisiler satin almaktaydi.
Harley Davidson Hell’s Angels (Cehennem Melekleri) gibi bir takim gruplarla da
birlesmisti. Bu gruplar, karmagsik kisilik yapisina sahiplerdi c¢iinkii her ne kadar
vatansever olduklarini ifade etseler de bir kahraman gibi goériinmek istemiyorlardi.
Harley Davidson sahip oldugu asi arketipini ve maco imajin1 Harley’e binenlerin %10’u
kadinlarin olusturmasina ragmen, bin dokuz yiiz ellilerde Marlon Brandon’un rol aldig1
“The Wild Ones” (Sekil 3.21) ile iyice gii¢lendirmisti. Kullanicilar1 Harley’i bir
motordan ¢ok onu bir davramig kalibinin simgesi, ve ana akim degerlerden ve
geleneklerden ayrisarak, Ozgiirliige vurgu yapan ve fakat yalnizca ozgiirliikle ilgili
olmayan bir yasam sekli olarak gérmekteydi ve bu nedenle bir donem Amerika’da en
popiiler dovme Harley Davidson logosu olmustu (Mark ve Pearson, 2001,134). Harley
Davidson’in bir yoneticisinin de sOyledigi gibi firma siradan bir motor degil, “43
yasinda bir muhasebeciye siyah deri elbiseler giydirip kii¢iik bir kasabada motora
binerek insanlari korkutabilme imkani” satiyordu. Sonugta asi yasam sekli Harley-
Davidson firiinii olmustu ve motorsikletler bu iiriiniin sadece bir bileseniydi (Ulrich vd.,
1999,38). Diger taraftan Schembri’nin Harley Davidson’un Avustralya tiiketicisine
ifade ettigi anlamin1 deneysel bir yontemle arastirdigi genis capli calismasinda da
goriildiigii tizere Harley Davidson yalnizca Amerika’da degil diinyanin 6teki ucunda da
asi arketipiyle eslestirilmektedir (Schembri,2009,1309). Bu da arketiplerin evrensel bir

anlam iletmedeki bagarisini ortaya koymaktadir.
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Sekil 3.21 Harley Davidson Ortiilii Reklami (“The Wild One” Filmi) Asi
Arketipi

Harley asi arketipini yillar i¢inde saglamlastirabilmek i¢in “The Wild Ones”
filminde oldugu gibi ¢esitli reklam kampanyalar1 diizenlemeye devam etmistir. Son
biiyiik ortiilii reklamini ise konusu iki bin yiiz elli dort yilinda gegen ve tiim diinyada
blylk ses getiren Avatar filmi ile yapmustir. Filmin basrol oyuncusu olan ve asi bir
karakteri canlandiran Sam Worthington, filmde Harley Davidson logolu t-shirt’(
giyerken goriilmektedir (Sekil 3.22). 2007 yilinda ise basili yayn i¢in hazirlamig
oldugu “stop dreaming” (hayal kurmayi birak) sloganli reklam kampanyasinda

Davidson, siradan adamin i¢inde baskilanmis olan asi yontline seslenmistir (Sekil 3.23).

Sekil 3.22 Harley Davidson Ortiilii Reklami (“Avatar” Filmi) Asi Arketipi
y p
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Sekil 3.23 Harley Davidson 2007 Reklam Kampanyas1 Asi Arketipi

Apple da asi arketipini kullanarak iginde bulundugu pazarda 6nemli bir yer
edinmeyi basarmis markalardan biridir. Ozellikle 1sirlmis elma logosunu kullanarak
Havva ile Adem gondermesinde bulunmasi onun asi bir marka olarak algilanmasinda
6nemli bir role sahiptir ancak Apple, bin dokuz yiiz seksen dort yilinda sundugu ilk
reklam filminde endiistrinin mevcut diizenine bas kaldiran bir asi arketipinden
faydalanarak asi kisiligine yonelik algiy1 giiclendirmistir (Sekil 3.24). Apple yillar
icerisinde, diinya pazarindaki yerini saglamlastirmasiyla birlikte, sahip oldugu asi

arketipinin yerini daha ¢ok yenilige vurgu yapan yaratici arketipine birakmustir.
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Sekil 3.24 Apple Reklam (1984 ) Asi Arketipi

3.3.5. Masum (Innocent) Arketipi

Masum arketipi ¢ocuk arketipinin bir yansimasidir bu nedenle masum arketipi
denildiginde cogunlukla kicuk cocuklar veya naif bir genclik akla gelir. Masum
arketipinin en iyi temsilcilerinden biri Porter’in iinlii roman karakteri Pollyanna’dir.
Masum, neredeyse sinirsiz bir iyimserlikle ve yagam ne getirirse getirsin sahip oldugu
imidi yasatma azmiyle karakterize edilmistir. Masum arketipi, yasamin ¢ok zor olmasi
gerekmedigi vaadinde bulunur; bize, yasama dair basit kurallar1 izledigimiz siirece
kendimiz olmay1 segmekte 6zgiir oldugumuzu ve sahip oldugumuz en iyi degerler igin
yasamamizi sOyler. Glivenilir, saf, erdemli, iyimser, mutlu, olumlu, yagamdan timitli,
alcakgonilli ve sakin olmak masum arketipinin belirgin niteliklerindendir (Mark ve
Pearson, 2001,53 ) (Batey,2008,41).

Jung’in masum ¢ocuk arketipi sonunda biitiinciil ve essiz bir gelisime ulagacak
olan gelecekteki umutlar1 ve diisleri sembolize eder. Onun su anki hali, caresiz ve
yasamak i¢in bagkalarma bagimli goriinmesi, onun kaderinin temel bir pargasidir.
Cocugun bir insandan fazlasi oldugunun vurgulanmasi gerekir. Cok derinlerinden
tanrisal vasiflar sagmaktadir. ilk genglik yillarinda tohumundan gelen insaniistii bir

yetenege sahiptir ve karsilastigr kotiiliiklerle basacikabilir. Kahramanlarin ilk gencglik
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yillart g6z oniinde bulunduruldugunda Herkiil ve Christ gibi ¢cocuk tanrilarin biiyiikten
biiyliik sorumluluklarla bas edebilmek i¢in bebeksi zayifliklarinin ¢ok Gtesinde bir
sekilde hareket etmek zorunda olduklar1 dikkat ceker. Asil mucize ¢ocugun kiiciik

olmasina karsin ¢ok daha fazlasini yapabilmesidir (Iaccino,1998,X1II).

Masum c¢ocuk arketipi, hepimizin iginde yasayan bir arketiptir ve giizellikle
biiyiilenebilen bir par¢acimizi temsil eder. Masum her seyde bir giizellik goriir ve her
seyin miimkiin olabilecegine inanir. Diger taraftan bazi fikirlerin utopik bir gergek

oldugunu fark ettiginde ise depresyona girmesi masum arketipinin olumsuz bir yoniidiir

(Breese,2005,4).

Masum safligi ve iyiligi beslemekle iliskili bir arketiptir. Latin ve eski
Fransizcadan gelen masum kelimesinin kdkenine inildiginde “zararsiz” anlamina
geldigi goriilmektedir. Oncelikli amaci mutlu olmaktir hatta belki cenneti
deneyimlemektir. Holywood’dan Tom Hanks’in Forest Gump rolini masum arketipine
ornek verebiliriz. Disney de Bambi ve Pamuk Prenses gibi filmlerinde masum
arketipinden faydalanmistir. Bir diyetisyen veya sizi sigara i¢gmekten vazgecirmeye
calisan bir kisi de bu arketipi cagristirir. Kesisler, rahipler ve ¢ogu kiiltiirde inanglh

kimseler masum arketipini ¢agristirir (Purkiss ve Lee,2012,2).

Bir kisinin yasaminda masum arketipi aktif oldugunda bu durum onu, diinyanin
ve insanlarin temelde iyi olduguna dair tam bir inang ve giivenle yasamasini saglar.
Onurunu, diiriistliiglinii ve adaletini koruyabilmek ic¢in bastan c¢ikaran tahriklere karsi
direnclidir. Sadece yasamdaki giizel seyleri fark etmeye ve hayatin yasanilir oldugunu
diisiinmeye egilimli olmas1 nedeniyle masum, yasamin ne kadar zor olabilecegini ve
cevresindeki tehlikeleri fark edememe gibi bir dezavantaja sahiptir.  Masum
problemlere iyimser bir sekilde yaklasir, sorunu g¢ozebilecegine yonelik kararli bir
inanc1 vardir sorunu ¢6zemezse de birinin kendisini kurtaracagina inanir. Masum
olumlu insan davranisi sergilemek ister, kabaliktan kacinir ve digerlerinin kendi olumlu
davraniglarini taktir etmesini bekler. Bununla birlikte masum digerleri tarafindan toy ve
bagimli, dalga gecilecek bir obje veya kurban olarak goriilebilir (Pearson ve Marr’dan
aktaran Brandl,2009, 23).
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Masum arketipi yagamin ¢ok giizel olduguna dair derinden gelen bir inangla
hareket eder. Masum, kaderlerinde yazilmis olan ve yasamda onlar1 yolun asagisina
gotiiren ¢esitli durumlara giivenirler. Bu teslimiyetten bir mutluluk bulmak onlarin
gorevidir. Eger masumun yaklagimi tamamiyle pasif degilse; ihtiyaclariin karsilanmasi
beklentisiyle onlar1 ihtiyag duydugu seyleri talep etmeye daha istekli olacaktir.
Olasiliklar1 fark etmeyi Ogrenerek masum arketipi hayata bakisin1 degistirmeye

yardimci olur (Vitalle,2012,3).

Masum arketipinin temel arzusu ve motivatorii cennete yarasir bir yasam
deneyimi elde etmektir. Masum, bu motivasyonu mutlu olma istegi ile somut bir amaca
dontistiiriir ve amacina ulasmada izledigi strateji oniine ¢ikan yol ayrimlarinda dogru
tercihlerde bulunmak ve yasamin i¢inde dogru davraniglar gostermektir bu nedenle
stratejisini uygularken en biiyiikk korkusu cezalandirilmasina neden olabilecek yanlis
veya kotii bir seyler yapmaktir. Masumun sahip oldugu en 6nemli yetenek ise daima
olumlu diisiinmesi ve inangli olmasidir. Tarihsel siiregte cogu firma miikemmel
olmayan bir dinyadan kurtarma vaadinde bulunarak dolayli bir sekilde masum
arketipini kullanmigtir. Reklamlar, insanlarin i¢inde bulunduklari durumdan kurtarilma
isteklerini géz Onilinde bulundurarak, yakasinin etrafi kepek dolu bir gomlek giymis bir
adam gosterir veya postayla son teslim tarihine yetismeyecek bir bagvurudan bahseder.
“Bu adil olmayan, giivensiz, bir diinya. Eger dogru olan1 yapmazsaniz reddedilebilir,
terk edilebilir, kovulabilir veya siiriilebilirsiniz. Eger bizim {irlinlimiizii alirsaniz cennet
bahgeniz eskisi gibi olabilir (sa¢ deriniz daha saglikli olur ve c¢ekici olursunuz,
camagsirlariniz lekesiz olur, bagvurunuz kabul edilir ve hayat yeniden giivenli olur)”.
Bununla birlikte giiniimiiz tiiketicileri boyle basit ¢oziimler sunan bariz vaatlere karsi
daha az olumlu tepki vermektedirler. Yine de ¢ozimu kolay olmayan durumlar igin
masum arketipi hala guclu bir cekicilige sahiptir. Masum arketipinin doniistimi ise

asagidaki asamalardan olusur (Mark ve Pearson, 2001,54) :

1- ik asamada kusursuzluk, erdemli olma ve sadelik arayis1 masumu

harekete gegirir.

124



2- Bir sonraki basamakta masum ¢ocuksu bir sadelik, naiflik, baglilik,
uysallik, giivenilirlik ve saflikla nitelikleriyle tanimlanir.

3- Sonraki asamada ise masum, bozulan her seyin eskisi gibi olacagini
sOyler, olumlu disiiniir ve vaadedilen dunyaya (cennete) yeniden
girilebileceginden sézeder.

4- Son asamada masum, neredeyse mistik diizeyde bir birlik olma
hissiyati tasir ve masumun sahip oldugu masumiyet dissal

tecriibelerinden ¢ok sahip oldugu i¢sel degerlerle gelismistir.

Icinde bulundugumuz diinya diizeni bize gelismis iiretim teknolojileri ile birlikte
daha verimli iiretim yapabilme sans1 verse de ¢ogu kez tiiketiciler bu yeni teknolojilerle
iiretilen Ttriinlerden kaynaklanan bir takim saglik tehditleri ile de karst kasiya
kalmaktadirlar. Ozellikle de gida iiriinleri sézkonusu oldugunda tiiketicilerin dogallik
arayist artis gostermektedir. Bu nedenle gida markalar1 masum arketipinden giderek
daha fazla istifade etmektedirler. Benzer sekilde kozmetik ve giyim fiiriinleri i¢in de

masum arketipi ¢ogu kez markalar i¢in kurtarici bir rol oynamaktadir.

Son giinlerde iilkemizde Greenpeace’in de katkilariyla genetigi degistirilmis
organizmalarin ithalatina yonelik tepkilerin yiikselmesi nedeniyle bir takim gida
markalarinin halkin bu duyarliligini géz oniinde bulundurarak masum arketipinden
faydalanmaya basladiklar1 goriilmektedir. Gegtigimiz aylarda yayina konulan ve Sanset
gida’ya ait Saralle markasinin reklami da bu durumun belirgin 6rneklerinden biridir.
Reklamda Merve isimli kiiciik bir kiz ¢ocugu oynatilmig ve “onun adi Merve ve onun
icinde hi¢ GDO yok” sOylemiyle birlikte marka, cocugun masumiyetiyle
Ozdesletirilmistir (Sekil 3.25).
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Sekil. 3.25 Sarelle Reklami Masum Arketipi

Coca Cola ise global markalar arasinda en 6nemli masum uzmani olarak kabul
edilir. Coca Cola ikinci diinya savasi esnasinda orduya alkolsiiz ve yenileyici ve
motivasyonu artirict bir igecek olarak sunulmus ve Amerikan ordusu tarafindan ¢ok
begenilmisti. Savas sonrasi coca cola global diizeyde Amerikancilikla birlestirilmisti.
1970’11 yillarin baslarinda ise yine Amerikan pazarinda “ diinyadan bir ev yapmak ve
onu sevgiyle, elma agaglariyla, bal arillariyla ve kar beyazi kumrularla (dosemek)
doldurmak istiyorum.” Sozlerini igeren bir reklam miizigi hazirlamis ve reklam alt1 yil
stirecek bir popiilariteye ulasmisti (Mark ve Pearson, 2001,61). Coca Cola ayrica iki
binlerin basindan bu yana reklam kampanyalarinda masumiyetin simgesi haline gelmis

kutup ayilar1 ve penguenlerden faydalanmaktadir (Sekil 3.26).

Sekil 3.26 Coca Cola Reklam1 Masum Arketipi
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Gsm firmast Turkcell de benzer sekilde masum arketipinden faydalanmaktadir.
Sundugu yiiksek hizmet kalitesi ve agresif rekabetci stratejisi sayesinde uzun yillar
pazar1 domine etmis olan marka, bu durum nedeniyle tiiketici algisinda olusabilecek
acimasiz bir kisilik yansimasmi ortadan kaldirmak i¢in reklamlarinda yillardir
“cellocan” ismiyle tanmimladigi ve telefonlar arasindaki bagi dolayisiyla insanlar
arasindaki iletisimi saglayan kiiciik, masum goriiniimlii ¢ocuklardan faydalanmaktadir
(Sekil 3.27). Turkcell masum kisiligi ile sagladigi iletisimin diinyay1r daha yasanilir ve
mutlu bir yer kildig1 vurgusunu yapmaktadir. Reklamlarinda kullandigr “hayat
paylasinca giizel” slogani ile de bu vurguyu giiclendirmektedir.

Sekil 3.27 Turkcell Reklam Masum Arketipi

Tiim kamulular
Turkcell avantajlarina
davet ediyoruz :)

Tare barmu caldaniary, abrabalan ve yakonkan icn.

TURKCELL

3.3.6. Siradan Adam (Regular guy) Arketipi
Siradan adam arketipi ortalama insani yansitir. Siradan adama, sokakta
aligveriste hemen her yerde rastlamak miimkiindiir. Siradan adam, daha ¢ok alt ve bazen
de egitimsiz orta siuf kisiler tarafindan temsil edilir. Biiyiik hayalleri yoktur, genellikle

emek¢idir. Dilimizde “ortalama bir insan”, “siradan biri” gibi tanimlamalar ile
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tanimlanirlar. Siradan adam arketipi azimli, erdemli gercekgi, blyuk Olctide samimi ve

bazen de kadercidir. Genellikle al¢ak gondlludir (Faber ve Mayer,2009,309).

Siradan adam herkesi oldugu gibi kabul eder. Gosteristen ve satafattan uzak
haliyle, hayattan ¢ok az beklentisi olan yarali ve yetim bir ¢ocuk resmi ¢izerken aslinda
siradan adam bize ayni zamanda empati, gergekeilik ve pratik zekd gibi degerleri

Ogreten bir yap1 ortaya koyar (www.bsu.edu) .

Siradan adam hayatta kalabilme kabiliyetini simgelerken ayni zamanda karamsar
bir resim ¢izer. Kendisini incitecek durumlardan uzak durur. Baglantililik gercekeilik ve
empati gibi 6zellikler sergiler. Terk edilmislik. Ihanet ve kendini aldatmanin yani sira
ayrimcilik magduriyet ve hayal kirikligi gibi konseptleri cagristirmasina ragmen en 1yi
tarafi siradan insanlarin onuruna derin bir inanci ve O6zellikle ihtiyaci olanlara karsi

gelistirdigi empati kurabilme kabiliyeti olmasidir ( Hautala ve Routamaa, 2008,2).

Siradan erkek ve kadinlar hallerinden memnundur. Digerleriyle uyum ve iletisim
i¢inde olmayi severler. Amerika’da Bruce Springsteen ve Ingiltere de Robbie Williams
gibi eglence sektdriiniin isimleri bu arketipi ¢agristirirlar. Ayni zamanda bu 0zellik is
diinyasinda sempatik yoneticilerde de goriiliir. Siradan adam ve kadinlar kendilerine
giilebilen, ¢cok da ciddiye almadiklarin1 gosterirken kendileriyle dalga ge¢mekten de
keyif alabilen insanlardir (Purkiss ve Lee,2012,3).

Siradan adam genellikle giinliik dilde argo kullanir ve elitizmin her seklinden
rahatsizlik duyar. Inang ve/veya prensiplerin iyi oldugunu ve yalnizca aristokratlara
degil dogustan gelen bir hak oldugu icin herkese ait oldugunu diisiiniirler. Bir insan bir
oy algisina sahiptir ve demokrasiyi savunur. Bitln yenilik¢i hareketlerde demokratik
kimligi 6n plana ¢ikar. Kadin ve gay hareketi gibi sivil haklar konusunda da duyarlilik
gosterir. Siradan adam ister sosyal bir siif olsun ister bir kilise veya cemaat her zaman
icin bir takima ait olmak ister. Hep ezilenin tarafini tutar. Miitevazidir ve digerlerini de

kendisini gereginden fazla ciddiye almamalar1 konusunda rahatlatir. (Mark ve Pearson,

2001,166-168).
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Siradan adamin temel arzusu digerleriyle baglantiya ge¢mektir. Bu amacini
gerceklestirebilmek i¢in Oncelikle uyumlu bir kisilige doniisiir. En biiylik korkusu goze
batmak, dikkat ¢cekmektir; havali gériinmekten ¢ok c¢ekinir ve bu davraniglar nedeniyle
reddedilmekten, kovulmaktan biyuk tedirginlik duyar. Bu nedenle Ovguyu ve
yiiceltilmeyi hak eden durumlarda bile miitevaziligi elden birakmaz. Siradan adam
insanlarla baglantilar kurabilme amacina erismek i¢in siradan ve kati erdemler gelistirir,
sempatik olmaya c¢alisir ve uyumlu kisiligi ile tanimlanir. Siradan adamin igine
diisebilecegi tuzak, yiizeysel baglantilar karsiliginda sergiledigi uyumlu davraniglardan
vazgec¢mesidir. Bu durum kendisine duyulan giiveni zayiflatabilir. En biiyiik yetenekleri
ise gercekci olmasi empati kurabilme yetenegi ve yapmacik olmayisidir (Mark ve

Pearson, 2001,166).

Siradan adam arketipinin gelisim diizeyleri su basamaklardan olusur (Mark ve
Pearson, 2001,169);

1- Siradan adam yalnizlik ve yabancilik duygusuyla harekete gecer.

2- Ilk asamada kendisini yetim, kimsesiz, terk edilmis ve yalmz hisseder bu
nedenle yakinlik kurabilecegi birilerinin arayisindadir.

3- Sonraki asamada ise, birlestirici olmayr ve baglanti kurmayr &grenen,
insanlardan yardim almay1 ve arkadasligi kabul eden uyumlu biri olmustur.

4- Ugiincii asamada ise siradan adam insancillikla birlikte icinde bulunduklari
sartlar1 onemsemeden veya yeteneklerini abartmadan her insanin dogal bir

agirbaghilikla hareket etmesi gerektigine inanmaya baslar.

Siradan adam arketipine sahip markalar, tiiketicilerin kendilerinden mutlu
olmasmi saglamaya c¢alisirlar. Siradan adam arketipinin son yillardaki en biiyiik
temsilcilerinden biri Unilever firmasina ait olan Dove markasit da tam olarak bunu
yapmaktadir. Marka ilk olarak icerigindeki kremler sayesinde cildi kurutmayan sabun
tirlinliyle pazara sunulmus ve tiiketicilere gilizel bir cilt i¢in pahali {liriinlere ihtiyaciniz
yok alt mesajini1 vermistir. Sonraki yillarda {iriin yelpazesini genisleten marka, reklam
filmlerinde slper modellerden faydalanmak yerine siradan goriiniimlii kadinlari
oynatmistir. Dove, kendisi de bir kozmetik {iriinii olmasina karsin, gegtigimiz yillarda

giizellik endiistrisinin gen¢ kizlarin beynini yikadigini vurgulayan ve bu konuda
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ebeveynleri uyarmaya yonelik bir kampanya i¢in reklam filmi hazirlamigtir. Dove’un bu
davranigi onun siradan adam ile birlikte masum arketipini de sahiplenmek istedigini
gostermektedir. Ancak kampanyanin samimiyeti Greenpeace tarafindan, Dove’un
tirinlerinde yagimi1 kullanmak {izere 6nemli miktarda kestigi ve palmiye agaglarinin ve
bunun sonucunun diinyaya verdigi zararlar1 nedeniyle sert bir sekilde elestirildi ve
Dove’un kampanyasina kars1 bilinglendirme kampanyalari ve reklam filmleri hazirlandu.
Sonug olarak dove’un masum arketipi ciddi 6l¢lide zarar gérmiistii ve marka iletisim
caligmalarinda siradan adam arketipine agirlik vermeye bagladi. Dove yakin zamanda
“gercek giizellik” sloganiyla yiiriittigli bir kampanyada ve kampanya reklamlarinda
dogalliga gondermede bulunarak gercek giizellik kavramini sorgulamig ve
reklamlarinda sempatik ama olduk¢a siradan kadinlart oynatmistir (Sekil 3.28).
Markanin temel amaci gergek giizellik kavraminin sorgulanmasi ve siradan birinin de

giizel olabilecegini/hissedebilecegini gostermektir.

Sekil 3.28 Dove Reklami Siradan Adam Arketipi

THERE'S NO COMPETITION.

| @gve.

Temizlik firmalar1 da siradan ev kadinlarina ulasabilmek i¢in siradan adam

arketipinden siklikla faydalanmaktadir. Henkel’in Pril’t bu markalarin baginda
gelmektedir. Pril uzun yillardir reklamlarinda bulagik yikayan siradan ev kadimlarim

gostermektedir (Sekil 3.29)
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Sekil 3.29 Pril Reklami Siradan Adam Arketipi

- TURKIYE'NIN
CENIYiSI ©

// 'i_llum

BagmsiZ test ensblusu tarahnd

3
H
%

Diinya genelinde hizmet veren Ibis Hotel de kaliteli hizmeti uygun fiyata sunan
miitevazi bir kisilik yansitmaya ¢alismaktadir. Ibis Istanbul’da agilan yeni oteli icin
yayinladigr reklaminda temiz yiizlli, giiven veren bir giilimsemeye sahip c¢alisaniyla

siradan adam arketipini giiglendirmistir (Sekil 3.30).

Sekil 3.30 Ibis Hotel Reklam Siradan Adam Arketipi

LJJ‘F‘L \
a3

o 4

qEN (BIS HOTEL (STANBHL ‘DA,

HIZMETTE DEGIL, FIYATTA EKONOMIK.
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3.3.7. Sihirbaz (Magician) Arketipi
Sihirbaz arketipi, sihirbaz, biiyiicii, saman, iyilestirici, cad1 ve kahin seklinde
gortllebilecegi gibi, Holywood filmlerinde oldugu gibi daha ¢ok catlak profesor
tiplemesinde goriilen fizik veya kimya bilimleriyle ilgilenen hayalperest kisiler de
olabilmektedir. Sihirbaz dogal giiclerle, doniisiim ve baskalasimlarla ¢ok ilgilidir. Oz
biiyiiciisii, Harry Poter, Kral Arthur efsanesi gibi eserler hep asina oldugumuz sihirbaz

arketipini icermektedir (Batey,2008,40).

Sihirbazin rolii doniisiimdiir. Doniisiimiin altinda yatan igeriklerden biri olan
biteni diizene sokmak i¢in evrenin yasalarin1 kesfetmektir. Sihirbaz Onsezilere ve
tesadiiflere 6nem verir. Romana adin1 veren Harry Potter arketipin 6rneklerinden biridir.
Plastik cerrahlar ve ozel sirketleri halka agik hale doniistiiren ve menkul kiymetler
pazarinda batmadan yiizdiiren finans yoneticileri sihirbazlart c¢agrigtiran meslek

calisanlarindandir (Purkiss ve Lee,2012,3).

Biiyiileyiciligi ve simya yetenegiyle sihirbaz arketipinin doniisiim stireci,
tyilestirici bir ruhu temsil eder. Sihirbaz, eger insanlar doga, ruh ve zeka arasinda daha
fazla anlayisla karsilikli bag kurulabilirse mucizelerin miimkiin olabilecegine inanir.
Sihirbaz arketipi aktif oldugunda kisilerin kendi farkindalik diizeyleri ytikselir. Tipki
halk hikayelerinde ve mitlerdeki simyacilar gibi sihirbaz, doniistimiin arkasindaki bilimi
anlar ayn1 zamanda dua veya meditsayon aracilifiyla bilincin saglikli yapilarin
koruyarak daha biiyiik amaglar1 gergeklestirebilecegini fark eder (Pearson ve Marr’dan
aktaran Brandl,2009,27). Hikayelerde ¢ogu kez bilge adam arketipiyle i¢ ige ge¢mis
olan sihirbaz arketipi Kral Arthur efsanesindeki Merlin figiiriine benzer sekilde sihirli
yeteneklere sahiptir. Niyetlerini iletmek i¢in diislerden faydalanir hatta bir insandan cin
veya hayvan sekline doniisebilirler. Biiyiik giliclerine karsin bu tarihi biiyiicii kahraman
arketipini dogru sekilde davranmaya zorlayamaz. O kahramana amacina ulagmak
istedigi yolda karsilasacagi cadilar ve diger seytani varliklarla bas edebilmesine

yardimci olur (laccino,1998,XVI).

Tipk: tarot paketindeki sihirbaz misali sihirbaz arketipi, kutsal olan adetleri ve
torenleri, kanunlar ve anlagmalarla muhafaza edecektir ve bunu ayni bir rahibin yaptigi

sekilde yapacaktir. Herhangi bir mezhebin rahibi, bize nasil davranmamiz gerektigini ve
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herkes icin en biiyilik beklentilerin ne oldugunu hatirlatabilir. Sihirbaz ise ¢ok fazla sey
sOylemeye ihtiya¢ duymaz sihir, insanlar arasindaki hareketleri ve neyin iyi olduguna
dair inanglar sayesinde etkisini gosterir (Hunter,2008,22). Sihirbaz arketipinin enerjisi
oncelikle i¢cgoriis ve farkindalik saglar bununla birlikte sihirbaz sagduyu veya goriiniiste
kolayca anlasilamayacak bir bilgiye de sahiptir. Arketip, psikolojide “gtzleyen ego”
olarak da adlandirilir (Moore ve Gillete,1990106).

Sihirbaz, masumla temelde benzer bir diinya goriisiinii paylasir ancak o 6zel
yetenegi olan giicii fazla miktarda ister. Masumlar olaylarin akintisiyla birlikte ve
tanriya olan gilivenleriyle ve/veya zamanla birlikte ilerlerler fakat sihirbazlar kendi
yasamlar1 veya diinyalar1 i¢in daha aktif ve hizli bir sekilde sorumluluk alirlar.
Gorevleri, halihazirdaki planlanan beklentiler dogrultusunda ve eszamanliligin detaylari

¢bzmesine yardimei olacagina dair giivenle yasamani dontistiirmektir (Villate,2012,4).

Sihirbaz1 harekete geciren en temel arzu, evreni ve diinyay1 ¢eviren temel
yasalara ait bilgilere sahip olma istegidir. Bu arzusunu somutlastiran ise diisleri
gerceklestirme amacidir.  Sihirbazin  amacint  gergeklestirme yolunda ilerlerken
kargilasmaktan korkutugu durum beklenmedik olumsuz sonuglardir. Sihirbazin amacini
elde etmek icin gelistirdigi strateji bir vizyon gelistirmek (ileriyi gérmek) ve onu
yasamaktir. Sihirbaz amacini1 gergeklestirirken kendi ¢ikarlar1 i¢in baskalarini kullanma
tuzagina diigebilir. En biiyiik yetenegi sorunlar karsisinda taraflara karsilikli kazang
getirecek ¢oziimler bulmasidir (Mark ve Pearson, 2001,142). Sihirbaz arketipi insanlar1
etkileyebilmek, gerceklere yonelik vizyon gelistirmek ve doniisiimlerin dogasini
anlayabilmek i¢in bilimin ve/veya metafizigin temel kanunlarini ararsturir. Sihirbaz
sahip oldugu gii¢ler sayesinde kendini yolundan ¢ikaracak olan kotiiliiklerin listesinden

gelir (http://www.bsu.edu).

Modern dunyanin teknolojik harikalar1 sihirli bir goriintiiyle birlestirilmis ve
yiiceltilmistir. Ornegin yasamma bir kimya firmas1 olarak baslayan ve insan yapimi
polyester ipligin mucidi olan DuPont sloganinda “bilimin sihirleri” ifadesini
kullanmistir. Benzer sekilde bilgisayarlarimiza bir program indirdigimizde bize

yardimc1 olmasi i¢in beraberinde yazilima ait bir kurulum “sihirbazi” da indiriyoruz.
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Sihirbaz arketipinin g¢ekiciligine karsin heniliz ¢cok az sayida firma sihirbaz arketipini
gercek anlamda benimsemistir. Bu durum tiiketicilerin firmalarin irettikleri sihirli
triinlerin  kendi  taleplerini  karsilayabilecegine karst  duyduklar1  siipheden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle Disney markasi masum ve sihirbaz arketiplerinin her

ikisine birden sahiptir (Batey,2008,41).

Sihirbaz arketipinin doniisiim asamalar1 ise su adimlardan olugsmaktadir (Mark
ve Pearson, 2001,146) ;

1-Birinci asamada sihirbaz olagan iistli algilara, gliglii sezilere veya eszamanli
tecrubelere sahiptir.

2- Tkinci asamada ise doniisiim tecriibesi ve sihirli anlar yasar.

1- Uciincii asamada artik tam olarak bir sihirbaza doniismiistiir.

2- Son asamasinda ise sihirbazin vizyonu olan sihirler, artik yalnizca bir vizyon

degildir, ger¢ceklesmislerdir.

Sihirbaz arketipini igeren markalarin reklamlarinda genellikle mucizevi
cozimler ve yeniliklerden bahsedilir. Kimi zaman sihirli bir degnek, kimi zaman
sihirbaz sapkasi veya benzer bir sihirbaz materyali yer alir. Bazen de dilekleri

gerceklestiren bir peri veya bir dilek cini goriintiisii kullanilir.

Sihirbaz arketipine sahip markalar, sihirli ufak dokunuslarla biiyiik dontisiimler
sunmaya calisirlar. Daima fark yaratan teknolojik yenilikler pesindedirler. Argelik, son
reklam kampanyasinda asik arketipini kullanmaya karar verene kadar sihirbaz
arketipiyle one ¢ikan bir markaydi. “Arcelik demek yenilik demek™ sloganiyla birlikte
siirekli olarak tiiketiciler i¢in fark yaratan yenilikler pesinde kosan robot “celik”
sihirbaz arketipinin temsilcisiydi. Diinyada ise bugline dek sihirbaz arketipini en iyi
kullanan markalarin basinda elektrikli kii¢iik ev aletleri ve mutfak esyalar lireticisi
Fransiz Tefal gelmektedir. Tefal 6zellikle iirettigi yeni nesil elektrikli kiigiik ev aletleri
icin siirekli olarak tiiketicilerin yasadiklar1 zorluklara ¢6ziim iiretecek, islerini
kolaylastiracak yenilikler sunmanin pesindedir. Iletisim ¢alismalarinda “sen her seyi
diistiniirsiin” ve “ne varsa sen de var” sloganlarimi kullanan Tefal reklamlarinda da

{iriinlerinin imkansiz goriineni kolayca gergeklestirebileceginden bahseder. Ornegin
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yogurt makinesi reklaminda annemizin meshur yogurdunu annemiz yerine
yapabilecegini hem de istenirse siizme yogurt da yapabilecegini sOylemektedir. Bir
diger iirlinii olan “actifry” fritoziin reklamlarinda ise sadece bir kasik yag ile bir kilo

patates kizartabilecegi mucizesinden bahseder (Sekil 3.31).

Sekil 3.31 Tefal Reklam Sihirbaz Arketipi

@
~

Mutfaklarda
1 kasik yag
mUCizesi

ActiFry s
VEr

i favi
saflik

* Volayea ghariabies pargitan by nanesrde pharabilc

k-jﬁ?mc
VE LETZETL

Tefal

Yagurigum

Yine yerli markalardan biri olan ve Boyner grubuna ait kumas iireticisi
Altinyildiz da son teknolojileri kullanarak tiiketicilerin hayallerini gergeklestirecek
iirtinler Uretmektedir. Firma heniliz kulucka asamasinda olan nanoteknolojiden ilk
faydalanan yerli marakalardan biri olarak diinya genelindeki sektorel gelismeleri ve
yenilikleri yakindan takip ettigini kanitlamistir. Aslinda bilimsel ¢oziimler pesinde
kosmasi Altinyildiz’a bilge arketipini de yiiklemektedir ancak Altinyildiz, iletisim
caligmalarinda, sahip oldugu oncii yeniliklerin getirdigi avantajlar1 sihirbaz arketipiyle
sunmaktadir. Altinyildiz, nanoteknolojik gelismelerin leke ve kir tutmama gibi

vaadlerini reklamlarinda bir mucize olarak nitelendirmistir (Sekil 3.32).
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Sekil 3.32 Altinyildiz Reklami Sihirbaz Arketipi

“NANO” SEN BIR MUCIZESIN.

. “NANO” SEN BiR MUCIZESIN.
ALT DAN LEKE VE KiR TUTMAYAN KUMAS,

o amvi Bl

Sihirbaz arketipine en sik rastlanan sektdrlerden birisi de turizm sektoriidiir. Las
Vegas’taki gercek Tlstli yapilara benzer sekilde Topkapit ve Kremlin saraylarinin
benzerlerini hizmet Urlnli haline getiren World of Wonders Otelleri de sihirbaz
karakteristigine biirlinen markalardan biridir (http://markakimlik.blogspot.com). Tum
diinyada en fazla taninan Tiirk Tur Operatdrlerinin baginda gelen Travel Club da
reklamlarinda “dile benden ne dilersen” sloganini ve hayalleri siisleyen bir manzaray1
bir iifliriik ile 6nlimiize getiren kadin imajini1 kullanarak sihribaz arketipini dogrudan

yansitmistir (Sekil 3.33).
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Sekil 3.33 Travel Club Reklam Sihirbaz Arketipi

TravelClub ‘

22121 262 80 84 = ety 1k Co

3.3.8. Asik (Lover) Arketipi

Asik arketipi, ebeveyn sevgisinden arkadasgliga, romantik asktan ruhsal aska her
tarlt sevgiye hiikmeder. Her tiirlii goniil yarasi ve dramayi getirebilme olasiligina kargin
bize arzularimiz1 tecriibe etmede, tutkularimizi gergeklestirmede bir dayanak saglar ve
mutlulugumuzu gozetir (http://www.bsu.edu). Asik arketipi, sevgi vermek ve sevgi
almak diirtiisii ile hareket eder. Ister sevgili ister arkadaslik iliskisi i¢inde olsun asik
arketipi sevgi dolu bir sadakat gosterir. Asik arketipi Rome ve Juliet’ten, Ask
hikayesi’ne Casablanca’dan Titanic’e kadar bulundugu her yerde her zaman dikkat
ceker. Asik arketipinin temel nitelikleri igten, romantik, sehvetli ve 6zellikle tutkulu
olmasidir. Sevgi ve zevk vermek ister. Kimiz zaman bastan ¢ikarict ve kaprislidir.
Samimi iligkiler pesindedir ve hep duygularini takip eder. En biiylik degeri sevgidir
(Batey,2008,38) .

Asik arketipi bizi yasamimizdaki maceramizda yol boyunca sefkatiyle
besleyendir. Asik tutkulu bir enerjiye sahip olmak, empati kurabilmek, digedrleriyle bag
kurmak, sefkat gostermek ve ruhsal enerji gibi Ozellikleri karakterinde barindirir.
Insanlar arasindaki, dzellikle kendisi ve digerleri arasinda kendi gelisimine engel teskil
edecek olan, sinirlart kaldirmak ve onlarla bir olmak igin digerleriyle bag kurmak ister.

Bu 6zellikleri ona karsilastig1r olumsuz ve diisiince ve tecriibelerle bas edebilmesinde
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dayaniklilik saglamasi agisindan onemlidir. BOylece yol boyunca yeni saglikli ve
olumlu iliskiler gelistirebilme giiclinii elinde tutar. Bunun olumlu duygular déneminde
ve giivenli bir liman veya nasihat i¢in dis kaynaklara ihtiya¢ duyuldugunda destek
alinabilecek bagkalarimin oldugu bilgisinin kisisel bir dayanma giicli saglayacak bir
kaynak oldugunun farkindadir. Asik arketipinin varligi, pozitifliginin, herhangi bir anda
hissettigi sezgilerinin ve yasam dolu olmasinin diger arketiplerin enerjisini

koruyabilmelerinde olduk¢a 6nem tasir (Frank,2011).

Asik arketipi kendisini bir bagka kisiye veya bir olaya bazi durumlarda da her
ikisine birden adayandir. Gergek bir sevgi iliskisinde asik, kendisini adadigi kisinin
degisebilecegi gelisebilecedi gerceginin farkinda olan ve bunu kabul edendir. Bunun
anlami hayat bazen yeni bir takim zorluklar ¢ikartir ve kisilerin degismesini saglar bu
nedenle asik karsisindakini anlamaya ve durumlara adapte olmaya c¢alisandir

(Hunter,2008,20).

Asik arketipi birinin kendi bedeninden utanmadan hissi zevkler diinyasinda
oldugunun saglikli bir sekilde somutlagtirilmis gostergersidir. Bu nedenle asik, ¢ok
duygusaldir, fiziksel diinyanin biitiin gorkemini derinden hisseder ve ona Kkarsi
hassastir. Asik arketipi fiziksel diinyanin giizellikleri ile iligki i¢inde ve baglanti
halindedir, onlara duygulariyla yaklasir. Duygusalligi ona, onlarla empatik ve sefkatli
bir sekilde birlesme imkani verir. Asik arketipi her seyin birbiriyle mistik bir bag ile
bagli oldugunu diisliniir. Diinyayr bir kum tanesi gibi goriir (Moore ve

Gillete,1990,121).

Asik sevgi almak-vermek ve hissi zevkleri tecriibe etmek ister. Bu arketip
insanlara sevgi gostererek yakinlarinda kalir ve insanlara onlarin sevdigi sekilde
davranir. Cogu Hollywood yildizlar1 arasinda gercek ask icin arketipsel bir 6zlem
vardir. Parfiim, ¢ikolota ve dondurma gibi {iriinlerde de asik arketipi goriiliir. Moda

modellerinde, pop starlarda ve agk romani yazarlar1 da siklikla bu arketipi ¢agristirir
(Purkiss ve Lee,2012,3).

Bu arketip romantizmle birlesmistir ama romantizm ile siirl bir kisilik degildir.

Arketip; miizige, sanata veya herhangi baska bir seye biiyiik bir tutkuyla bagli olan
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kigiler tarafindan da temsil edilir. Asik arketipinin i¢ine diisebilecegi tuzak tutkuyla

bagli oldugu seye 6zellikle de bu bir insansa takintili olabilmesidir (Breese,2005,7).

Asik arketipinin derinlerde yatan istegi 6zel olmak, yakinlik ve arkadaslik
kurmak ve sehvetli zevkler yasama istegidir ve bu istekle harekete geger. Asik
arketipinin amaci insanlarla iliski i¢cinde olmak ve isleri, tecriibeleri sevdikleriyle
cevrelemektir. Asik arketipinin en biiyiik korkusu yalniz kalmak, dikkat ¢ekmemek,
istenmeyen ve sevilmeyen olmaktir. Amaglarina ulasmak igin stratejileri ise fiziksel,
duygusal ve olabildigi her sekilde her zaman daha c¢ekici olmaktir. Asik arketipinin
icine dusebilecegi tuzak digerlerini etkilemek igin her seyi yapabilecek olmasi ve
sonugta kimligini kaybetmesidir. Asikin en biiylik yetenekleri ise tutku sahibi olmasi,

minnet duyabilmesi, takdir etmesi ve uzlagsmaci yapisidir (Mark ve Pearson, 2001,179).

Asik arketipine daha ¢ok kozmetik, miicevher, moda ve seyahat markalarinda
rastlanmaktadir. Dolayl sekilde giizellik vaadinde bulunan ve bunun icin seksiiel
cekicilige bagvuran her marka asik arketipine sahiptir. Victoria’s Secret asik arketipine
sahip markalarin en belirgin Orneklerinden biridir (Sekil 3.34) (Mark ve Pearson,

2001,178).

Sekil 3.34 Victoria’s Secret Reklamm Asik Arketipi

# v d Bad

VICTORIAS SECRET P »p ol
& L] .
209 %
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Asik arketipinin gida markalar1 arasinda da siklikla kullanildigi goriilmektedir.
Ornegin Solen firmasmin biscolata iiriin reklamlarinda oynayan farkli milletlerden
erkek mankenler, kadinlar1 etkilemeye calisan tarzlariyla markanin asik arketipini
gelistirmesine yardimci olmaktadir (Sekil 3.35). Asik arketipinin bariz 6rneklerinden
birini daha yansitan bir gida markasi da Unilever firmasina ait olan Algida’dir. Firmanin
logosunu da kalp seklinde tasarlamasiyla asik arketipini bilingli ve tutarli bir sekilde
kullandig1 goriilmektedir. Algida’nin 06zellikle Cornetto ve Magnum {iriinlerinin
reklamlarinda agik bir sekilde asik arketipinden faydalandigi goriilmektedir (Sekil 3.36).
Pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda her ne kadar tutarli bir kisilik yansitma konusunda
yeterince basarili olamasa da yine yerli bir marka olan Siitas da bir dénem
reklamlarinda siite asik inekleri ile asik arketipinden faydalanan markalardan biri
olmustur (Sekil 3.37).

Sekil 3.35 Solen (Biscolata) Reklamm Asik Arketipi
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Sekil 3.36 Algida (Cornetto ve Magnum) Reklamlar: Asik Arketipi

MAGNUM

35 yuldur sitagkuwyla...

ik ginden bugiine heyecanumizdan

Asik arketipinin gelisimi asagidaki adimlardan olugsmaktadir (Mark ve Pearson,
2001,180) ;
1- Asik, kara sevdaya diismesiyle, bastan cikarilmayla, bir kisiye, diisiinceye,
davaya, ise veya bir iirline agik olmasiyla harekete gecer.

2- Asik ikinci agsamada seks veya biiyiik bir romantizm arayisina girer.
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3- Bir sonraki adimda asik mutlulugun pesinden gider ve her neyi veya her kimi
seviyorsa ona kendini adar.
4- Bu asamada asik ruhani aski duyumsar, kendini kabullenir ve kendinden

gecirecek bir coskuyu deneyimler.

Asik arketipi, anne baba sevgisinden arkadasliga, bir diisiince akimidan ruhani
aska kadar tiim insani sevgileri duyumsayabilir ama arketip i¢in en 6nemlisi romantik
asktir. Asik arketipi romantik asklardan sonra en ¢ok arkadas iliskilerinde faaldir. Bu
acidan siradan adam arketipi ile benzerlik gosteren asik arketipi ile siradan adam
arketipi sevgilerini yasama sekilleriyle birbirlerinden farklilik gosterirler. Siradan adam
uyumlu bir yapidadir ve arkadasina ya da gruba ait oldugunu bilmesi onun ig¢in
yeterlidir, asik arketipi ise bunun tam tersine arkadasinin en iyi arkadasi oldugunu
bilmek ve onlar tarafindan gergekten anlasilmak ve onlar i¢in 6zel oldugunu bilmek
ister. Asik ister arkadaglik isterse romantik iligki i¢inde olsun &zgilivenini seviliyor

olmaktan kaynaklanan 6zel bir histen elde eder (Mark ve Pearson, 2001,178-181).

Asik arketipinin en 6nemli temsilcilerinden biri Hallmark’tir. Baslangicta
duygular ve diisiinceleri bir kart araciligi ile iletme diistincesi Halmark icin tuhaf ve zor
gelmigse de tiiketicilerinin davraniglarini analiz etmeleri sonucunda, onlarin kisisel
iliskilerinde en igten gelen duygularini ifade edebilecek mesajlar i¢eren kartlar1 6zel bir
hediye olarak gordiiklerini belirlemislerdir. Young & Rubicam tarafindan hazirlanan ilk
reklamlarinda Hallmark “kendinden kiiciik bir sey ver, bir Hallmark ver” sloganini
kullanmigtir. Sonraki agamada Hallmark reklamlarda ask/sevgi hikayeleri kullanmasi
gerektigini fark etmis ve icerisinde romantik ask, arkadaslik, aile sevgisini anlatan
hikayeler igeren reklamlar yaymlamaya baslamistir. Ornegin reklamlardan birinde bale
okuluna kabul edilen ve erkek arkadasini birakip baska bir sehre gitmek istemeyen ama
gidebilmesi icin erkek arkadasi tarafindan tesvik edilen bir gen¢ kizin hikayesi
anlatilmaktadir. Reklam filminin sonunda geng kiz okulda zor zamanlarindayken erkek
arkadasindan onu ne kadar sevdigini anlatan bir Hallmark kart alir (Mark ve Pearson,
2001,190). Daha yakin zaman reklam filmlerinden birinde ise orta yasi ge¢mis bir

adamin okumayr Ogrenme hikayesi anlatilmaktadir. Reklam filminin sonunda
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zamaninda ¢ocugundan gelen ve hala bir kutuda sakladigi, babalar giiniinde gonderdigi

ve ona sevgisini ifade eden Hallmark kart1 okuyabildigi i¢in mutlu olur (Sekil 3.38).

Sekil 3.38 Hallmark Reklamm Asik Arketipi

Tipki kozmetik diriinler gibi giyim de gilizel gorinmek ve karst cinsi
etkileyebilmek acisindan Onem tasiyan iriinlerdendir. Bu nedenle, Sarar ve Gucci
reklamlarinda goriildigi gibi (Sekil 3.39-3.40), giyim markalarinin reklamlarinda da

Ozellikle bastan ¢ikaran asik arketipine siklikla rastlanmaktadir.

Sekil 3.39 Sarar Reklami Asik Arketip Sekil 3.40 Gucci Reklami Asik Arketipi
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Gegtigimiz aylarda asik arketipini bilingli bir sekilde kullanmaya baslayan yerli
markalardan biri de beyaz esya lireticisi Argelik olmustur. Arcelik “in love” (asik) serisi
icin hazirladigr reklam filmlerinin ilkinde, argelik’i temsil eden maskotu robot “celik”
asik oluyor ve, “celiknaz” isimli bir bagka robotla evleniyor. Serinin devam eden reklam
filmlerinde ¢eliknaz, ¢elik’in teknolojik yeniliklerinin tizerine gorsel tasarim farkliliklar
da ekliyor. Reklam filmleri “argelik, yeniligi agkla tasarlar” sloganiyla son buluyor

(Sekil 3.41).

Sekil 3.41 Arcelik Reklamn Asik Arketipi

3.3.9. Soytari (Jester) Arketipi

Soytar1 arketipi, eglence ve zevk igin yasar. Genel olarak oyuncu, haylaz ve
komedyendir. Cogunlukla alayci ve neseli tavriyla dikkat ¢ekerler, kimi zaman da
sorumsuzdurlar. Iyi vakit gegirerek eglenirler. Soytar1 arketipine tarih boyunca tiim
kilturlerde rastlamak mimkindir; Yunan mitolojisinde oyunbozan mesaj tanrisi
Hermes, Roma mitolojisinde Mercury, Norveglilerin diizenbaz tanris1 Loki vd.
Gilinlimiizde ise durum komedilerinde yer alan aktorlerin her biri soytar1 arketipinin

temsilcileridir (Batey,2008,39) (Faber ve Mayer,2009,309).

Soytar1 arketipi aktif oldugunda kisiler komik ve oyun sever 6zelliklerini ortaya
cikarmaya meyilli olurlar. Soytar1 arketipi aktif durumda olan bir insanla vakit
gecirmek oldukea eglenceli bir deneyim olabilir. Soytar1 budaladir ama ayni zaman da
zekidir de. Umarsizca politik hatalar yapabilen, her zaman dogruyu sdyleyen ¢ogu
zaman insanlar hakkinda nahos yorumlar yaparak, duymaktan hoslanmadiklar1 sakalarla
insanlar1 giicendirebilen ve utandirabilen bir yapilar1 vardir. Soytarinin sorumsuz olma

egilimi vardir ve i¢inde bulundugu durumun ciddiyetinin ¢ogu zaman farkinda degildir.
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Bir problemle karsilastigi zaman soytar1 genellikle cin fikirlilikle muziplik etmeyi ve
problemi ¢ézmek yerine onunla dalga gegmeyi ve bundan fayda saglamayi tercih eder

(Pearson ve Marr’dan aktaran Brandl, 2009,27).

Soytar1 bircok formda ortaya cikabilir ve genellikle insan ve hayvan goriintiisii
arasinda gidip gelen formlarda resmedilir. lyi tarafindan bakildigi zaman, soytari
oyunlar oynayarak kisileri daha yiliksek potansiyellerine ulagsmalari i¢in manipule
edebilir. Ko6tl tarafindan bakildiginda soytari kisilerle sirf zevk almak i¢in oynayabilir
ve onlara zarar dahi verebilir (Breese, 2005,10). Diger taraftan soytari nese ve dzgiirliik
gibi giizel degerlerle kutsanmistir. Her zaman hayattan daha ¢ok zevk almak gibi bir
motivasyonu vardir. Anm1 oldugu gibi deneyimlemeyi ve bundan zevk almayr zor ve

stresli zamanlarda bile basarir (Hautala ve Routamaa, 2008,2).

Gorilintiste soytar1 anin keyfini ¢ikariyor ve hos vakit gegiriyormus gibi goziikiir.
Fakat her zaman sdyleyecek onemli bir seyi vardir. Soytar1 baskalarmin sdylemeye
cesaret edemedigi seyleri sOyleyebilir ve ¢ogu zaman gercekten etkili olabilir. Kisisel
asistanlarin bu rolii iistlendigi siklikla goriiliir. Soytari, insanlarin Onyargilarini ortaya
cikarmak suretiyle onlart kigkirtabilir. Sacha Baron Cohen, Cultural learnings of
America for Make Benefit Glorious Nation of Kazakhstan isimli filmde oynadig1 Borat
roliinde bu arketipi sergilemistir ( Purkiss ve Lee, 2012,2) .

Arketip, degisim arzusunu ve haylazlik enerjisini somutlastirir. Fantastik bir
diinya 6zlemindedir ve yasamin monoton rutininden kurtulmak ister. Soytar1, eglenceye
hazir olmasi, kendini begenmis olmasi, tabular1 yikmasi, sorulmayan1 sormasi ve dile
getirilmeyenlerden  bahsetmesiyle  hepimizin icinde bir parca  mevcuttur
(Batey,2008,39). Soytari, siradan adam ve asik arketiplerinin uyumlu tavirlariyla
digerlerini etkilemek istemelerinin aksine bu inanci degistirmek ve bir insanin ger¢ekten
kendisi olarak da digerleri tarafindan kabul gorebilecegini hatta hayranhk
duyulabilecegini gostermek ister (Mark and Pearson,2001,196). Soytarilar, herseyi
hafife almalar1 ve kurallar1 yikmaktan mutlu olmalari nedeniyle modern diinyanin
sagmaliklariyla ve simdiki zamanin belirsiz, sinirsiz biirokrasisiyle bas etme konusunda

bize yardimci olan arketiptir (Mark and Pearson,2001,197).
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Soytariin temel arzusu, an1 yasamak ve keyfini ¢ikarmaktir. Bu dogrultudaki en
onemli amac1 harika vakit ge¢irmek ve diinyay1 aydinlatmaktir. Dogal olarak Soytarinin
en blyik korkusu da sikkinlik veya sikict olmaktir. Amacini gergeklestirmek igin takip
ettigi strateji oyun oynamak, sakalar yapmak ve komik olmaktir. Zayif 6zelligiyse tim
bunlar1 yaparken yasamini bosuna harcamasidir. Nesesi yine de ona verilmis en biiyiik

hediyedir (Mark ve Pearson,2001,197).

Soytar1 arketipinin doniisiimii ise asagidaki asamalardan olusur (Mark ve
Pearson,2001,202);

1- Soytariy1 harekete geciren ilk durum can sikintisidir

2- Bir sonraki asamada Soytarinin hayati bir oyun olarak gérme egilimi agiga cikar.

3- Soytar1 arketipinin doniisiimiindeki en 6nemli asamaysa bu egilimin ortaya
cikmasindan sonar soytarinin zekasim1 kullanarak insanlari kandirmasi,
problemleri basindan defetmesi sorunlardan kurtulmanin bir yolunu bulmasi ve
donusumu olanakli kilmasiyla gerceklesir.

4- En son asamada soytar1 yasami an1 anina denetimlemeyi basarir ve her seferinde

anin essizligini yiicelterek keyfini ¢ikarir.

Soytar1 arketipini igeren reklamlarda, ortamdaki fazla ciddi ve/veya duragan
havadan sikilan ve bunu degistirmeye c¢alisan ya da bunun hayalini kuran haylaz bir kisi
veya tiyatral yeteneklerini kullanarak yarattiklari tiplemeler ile izleyenleri eglendirmeyi

amaglayan renkli oyuncular veya maskotlar yer alir.

Soytar1 arketipi, kurallar1 yikmak isteyen ve sinirlarin disina ¢ikmak isteyen tavri
nedeniyle eglenceli ama saglik agisindan pek de iyi olmayan yiyecek/igecek iiriinlerinin
reklamlarinda kullanilmaya uygundur. Arketip, bu iirlin reklamlarinda “beslenme ve
saglik ciddiyetini birak, biraz eglen” mesajin1 vermek ister. Tiiketiciyi eglenceye davet
eden M&M (Sekil 3.42), bu markalardan yalnizca biridir. (Mark ve Pearson,2001,198).
Pepsi de donem donem farkli arketiplerden faydalanmakla birlikte temelde soytari
arketipine sahip igecek markalarindan biridir. Yine ayni sekil de saglik igin iyi olmayan

ama ciddiyeti birak, biraz eglenmeye bak mesajim1 veren soytar1 arketipiyle Miller
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(Sekil 3.43) ve Absolut (Sekil 3.44) gibi ¢ogu alkollii icecek markasinin reklamlarinda

da karsilasmak miimkiindiir.

Sekil 3.42 M&M Reklam Soytar1 Arketipi

Sekil 3.43 Miller Reklan Soytar1 Arketipi
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Sekil 3.44 Absolut Reklami Soytar1 Arketipi

Aralarinda ¢ok az fonksiyonel farkliliklar olan rakip {irlinlerin markalari,
kisilikleriyle bir farklilik yaratmak istediklerinde, tiiketicilere daha ¢ekici gelmesi
agisindan, soytar1 arketipini kullanmak isteyebilirler (Batey,2008,39). Ulkemizde
faaliyet goOsteren ve aralarinda ¢ok biiyiik fonksiyonel farkliliklari olmayan ve iilkenin
onde gelen komedyenleri ile isbirligi yapan GSM ve telekomunikasyon firmalarinin
reklamlarinda soytar1 arketipi ¢cok sik kullanilmaktadir. Ornegin Turkcell, Cellocanlar
ile olusturdugu masum arketipine ek olarak daha ¢ok geng kitleye yonelik olan faturasiz
hat (hazir kart) reklamlar1 i¢in bu kitle tarafindan daha hizli algilanabilecegi diisiiniilen
soytart arketipinden (Sahan Géokbakar-Recep Ivedik ve diger tiplemeler)
faydalanmaktadir (Sekil 3.45).
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Sekil 3.45 Turkcel Reklami Soytar1 Arketipi

Avea da benzer sekilde Ata Demirer tarafindan canlandirilan tiplemelerle soytari
arketipinden yararlanmaktadir (Sekil 3.46). Vodafone ise gsm sektoriinde uluslar arasi
alanda sahip oldugu tecriibeye yaptig1 vurgu ile genel olarak bilge arketipini
yansitmaktadir bununla birlikte diger gsm operatorlerinin soytar1 arketipiyle dikkat
cekme ve farkindalik arttirma stratejilerine diger operatorleri yansitan bir kisilik olarak,
yillardir Safak Sezer tarafindan canlandirilan tiplemeler ile karsilik vermekteydi.
Vodafone, son reklam kampanyasinda ise yoluna “gok giizel hareketler bunlar” isimli
televizyon programinin oyunculariyla devam etmektedir (Sekil 3.47) Tiirk Telekom da
uzun bir siire Cem Yilmaz’la iletmeye calistigi soytar1 arketipini, son reklam
kampanyasinda {inlii komedyenler Sener Sen, Binnur Kaya ve Olgun Simsek’le

yansitmaya ¢alismaktadir (Sekil 3.48).
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Sekil 3.46 Avea Reklami Soytar1 Arketipi
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Sekil 3.48 Tiirk Telekom Reklanm Soytar1 Arketipi

MEGABITLI

EN ILERI TEKNOLO])I
TURK TELEKOM'LA

KUNLU'DE
HER SEV MUMKUN

3.3.10 Bilge (Sage) Arketipi

Bu arketip, kahin, uzman, danisman, 6gretmen ve yol gosterici olarak belirebilir.
Tarihte dikkat ceken bilgeler arasinda Socrates, Albert Einstien ve Confucius yer
almaktadir. Bilge karakterler gercegin bekgisi ve aklin kaynagi olarak resmedilir.
Bilgenin yasli bir kadin veya erkek olarak ortaya c¢iktigi durumlarda yasi, onun
tecriibelerini ve yillar i¢inde birikmis bilgilerini sembolize eder. Bilgeler kendileri igin
mitkemmel olan diinyaya digerlerine gore farkli yollardan ulasirlar. Yasadigimiz
diinyay1, ¢evesini daha iyi anlamak ve arastirmak istegi sayesinde bilge bizi aydinlatir
ve potansiyelimizin farkina varmamizi saglar. Bilgeler i¢in diislincenin gelisebilmesi
ancak diisince Ozgiirliigii ile gerceklesir. Bilge filmlerde genellikle fizik¢i veya

kimyaci, hayalperest bir karakter tarafindan temsil edilir. Cihazlarin nasil ¢alistigini ve
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gelistirilebileceklerini arastirir. Felsefik, yansitmaci ve bilgilendirici olmasi; gergegi
aragtirmasi, bilgiyi paylasmasi ve objektif olmasi bilge arketipinin genel

niteliklerindendir (Batey,2008,41) (Faber ve Mayer,2009,309).

Bilge, yas ilerlemesiyle birlikte gelen davraniglarin temsilcisidir. Olumsuz
yonlerinden karamsarlik asirt sikilik ve muhafazakarlik; olumlu 6zellikleri olarak da
sorumluluk diizen, bireysel disiplin sayilabilir. Ruhani arketipin yasli insanlardan olusan

kutbunu simgeledigi de sdylenebilir bu arketipin ( www.terrapysych.com).

Merakl1 ve bilgili olan bilge erdemliligiyle 6n plana ¢ikar. Bilgenin objektif ve
adil yaklasimi dogruya olan tutkusundan kaynaklanir ve de beslenir. Bilge, bir
entelektiel olarak glndelik hayatin diinya sorunlarina kars1 sabit fikirli ve
toleranssizdir, ¢ogu zaman bu Onemsiz buldugu sorunlarla vakit kaybetmek bile
istemez. Bu bilgenin sadece aklin hiikkmettigi kendi diisiince diinyasina ¢ekilmesine
sebep olur. Bir problemle karsilastigi zaman bilge bunun 6tesine gecebilme yetisine
sahiptir (Pearson ve Marr’dan aktaran Brandl 2009, 24).

Bilge siiphecidir, zeki ve ayn1 zamanda baglantisizdir. iginde gercegi bulmak
icin derin bir ask vardir. Nesnelligi insan dogasinin ve hayatinin bir pargasi olarak
kabul eder, fakat adil objektif, merakli ve erdemli olmaktan 6diin vermez. Hicbir seyi
kesin olarak bilmenin miimkiin olmadiginin farkinda olsa da kisi ve fikirlere baglanip

onlara sadik kalabilir (Hautula ve Routamaa 2008,2).

Bilgeler yalnizca erdemli olmayir Ogretmezler ayni zamanda &grencilerinin
karakterlerini gelistirmelerine de yardimer olurlar. Kitaplardan 6grenilebilecek cok sey
olmadiginda, &grencilerini kanatlarinin altina alarak gercek yasam deneyimlerinden
faydalanarak onlara yardime1 olurlar. Bunun olumsuz tarafi, &gretici karakterin baskin
olabilecegi ve 0grencisi hazir oldugunda ve ustalastifinda bile onun yeterli oldugunu
kabul etmeyebilecek ve gitmesine dahi olanak vermeyebilecek olmasidir. Bu ruhani
ogretmen Ogrenci iligkilerinde gozlemlenebilir (Breese 2005,7). Bilge, ruhani
ogretmenin roliinii Ustlenir. Arkadaslarina G6giit veren her siradan insanin iginde bu

arketip barinmaktadir. Bilgenin olumsuz yoni ise 6grenci 6gretmen iliskisini kotlye
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kullanmak suretiyle simarmasi olabilir ayni sekilde icerisinde Ogrencilerin tapinma
derecesine gelebilecek denli bir yaklasima musaade edebilecek olmasi daha da kotiisii

bundan mali kazang saglamaya ¢alisabilecek olmasidir (Breese, 2005, 6).

Bilge, insanlara kendi diinyalari1 anlamada yardimci olabilir. Plato ve
Konflgyus'un her ikisi de bu arketipi cagristirmaktadir.  Ogrencilere kendi
kurumlarinda okuyarak daha iyi ve derin bir anlama kabiliyeti kazanacaklari mesajini
veren bazi tiniversitelerin de bu arketipi kullandigi s6ylenebilir. Lazere Thinking isimli
kitabin da i¢inde bulundugu 62 kitabin yazar1 olan Edward de Bono'nun bu arketipe
Ornek olabilecegi sOylenebilir. Literatiirde arketipi tanimlamak icin bilge anlaminda
kullanilan Sage kelimesinin yerine erdemli-zeki ve yine bilge anlamina gelen Wise

kelimesinin de kullanildigi gérilmektedir (Purkiss ve Lee, 2012,2).

Orijinal Star Wars filminde bilge arketipini Yoda ve Obi-wan karakterleri temsil
etmistir. Disney’in masallarinda bal kabagini arabaya doniistiiren peri anne, Lord of the
Rings filminde Gandalf, Matrix filminde Oracle ve Haryy Potter’da Dumbledore
karakterleri ile temsil edilmistir (http://www.archetypewriting.com).

Bilge arketipine sahip reklamlarda, genellikle tecriibelerini aktaran yasli bir
birey, ise olan hakimiyetini ortaya koyan calisanlar, hagsmetli ve koklii bir goriintiiye
sahip metafor 6geler ve gorseller ile faaliyet alanindaki uzmanligina ve tecriibesine
gondermeler yapan “biz ¢ok uzun yillardir bu isi yapariz”, “bu bizim isimiz” gibi mesaj
icerikli metinler ile karsilagilir. Ayn1 zamanda bilge arketipini i¢eren reklamlarda tipki
Omo’nun “kirlenmek giizeldir” sloganinda oldugu gibi diisiindiiriicii, bilgece sloganlar

da kullanildig1 goriilebilir.

Bilgenin temel arzusu gercegi kesfetmektir, bu arzusunu zekasimi kullanarak
diinyayr anlamak amacina donistiirmiistiir. Bilge karakterinin en biiyiik korkusu
aldanmak, yanlis yonlendirilmek ve cehalettir. Amacina ulasmadaki stratejisi ise bilgiye
ulamsak ve onu anlamli bir sekilde kullanmaktir, diisiinme surecini anlamak ve siirekli

kendini sorgulamaktir. Zayif noktasi sorunlar {izerine ¢ok uzun sure diislinmesine
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ragmen eyleme ge¢memesidir. Bilgenin sahip oldugu en 6nemli 6zellikler ise erdemli

ve zeki olmasidir (Mark ve Pearson,2001,89).

Bilge arketipinin doniisiimii ise asagidaki asamalardan olusur (Mark ve
Pearson,2001,89) ;

1- Ilk asamada bilgeyi kafa karisiklig1, siiphe ve igindeki dnlenemez gercegi bulma
arzusu harekete gegcirir.

2- Bir sonraki asamada Bilge nihai gercegi arama, objektif olma arzusuyla
birlestirerek uzman goriislerine bagvurur.

3- Takip eden asamada siipheciligi elestirel ve diisiinen karakteriyle bilge kendisini
yavasca bir uzmana doniistiiriir.

4- Sonraki asamada bilge; erdem, kendine giiven ve ustalik 6zellikleriyle kendisini

ifade eder.

Yerli dizilerde de genelde dizinin basrol kahramini olan gencin, mutlaka yaslh,
gormiis gecirmis, tecriibeli bir akil hocast vardir. Bilge arketipi tecriibe ve bilgi birikimi
icin yasli olmayr gerektirdiginden diger arketiplere oranla zihinlerde daha kolay
ayrismaktadir. Bu nedenle uzmanliklarina ve tecriibelerine génderme yapan hemen
hemen tiim markalar bilge arketipini vurgulamaktadirlar. Aynm1 zamanda yine
“miisterilerine bilimsel acidan yaklasan ve farkli segceneklerde ¢éziimler sunan, onlari
bilgi ve goriis acisindan  gelistiren markalar bu  arketipe  sahiptir.”
(http://markakimlik.blogspot.com). Harvard, CNN ve The New York Times bilge
arketipinin yurt disindaki temsilcilerindendir. Benzer sekilde lilkemizde Bogazigi, NTV,
Habertiirk gibi markalar bilge arketipine sahip bu markalarin birer yansimalaridir. Bu

markalar tiiketicilerine daha gelismis fikirler liretebilmelerinde yardime1 olur.

Herhangi bir alanda damigsmanlik veya rehberlik hizmeti veren markalar i¢in
bilge arketipinin sahiplenilmesi tiiketicide hali hazirda olusan algiy1 desteklemesi
acisindan ¢ok daha mantiklidir. Bu nedenle bilge arketipine bankacilik ve finans
sektorlerinde de siklikla rastlanmaktadir. HSBC de bu markalarin baginda gelmektedir.
The Hong Kong and Shanghai Banking Corporation uzun ismiyle 1865 yilinda Hong
Kong'da kurulan banka Avrupa, Asya-Pasifik bélgesi, Kuzey ve Guney Amerika,

Ortadogu ve Afrika’da faaliyet gosteren, diinyanin en biiyiik bankacilik ve finansal
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hizmetler kuruluslarindan biridir. En gelismis bilgi teknolojilerini kullanmasinin yani
sira “dlinyanin yerel bankas1” sloganiyla destekledigi kiiltiirel bilgi birikimiyle HSBC
bilge arketipini kullanma konusunda uzmandir. Ornegin global reklamlarindan birinde
HSBC kendisini pazar1 iyi taniyan tecriibeli bir rehber olarak yansitmaktayken bir diger
reklaminda ise insanlar1 daha iyi anlayabilme konusundaki yiiz kirk yillik tecriibesini
daha iyi hizmet verebilmek i¢in kullandigindan bahsetmektedir (Sekil 3.49). Citibank da
citigold 6zel bankacilik, seyahat ve hizmet hattinin tanitimini amaglayan reklaminda
bilge arketipinden faydalanmis bir bankadir. Reklamda kisaca Akdeniz adalar1 ve en iyi
Sfincione pizzasinin bu adalardan hangisinde yapildigina dair bir bilgi aktardiktan sonra
logosunda i harflerinin sapkasi gorevi goren semsiye seklindeki isaretin bir ucuna
“bilgi” diger ucuna “bilgi sahibi” yazarak kendisini paylasimci bir bilgili (bilge) olarak
yansitmak istemistir (Sekil 3.50).

Sekil 3.49 HSBC Reklam Bilge Arketipi

Experienced guide available.

HSBC X»
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Sekil 3.50 Citibank Reklam Bilge Arketipi

Akdeniz'de bilylkld kiiglkli 500'den fazla
ada bulunuyor. En lezzetli Sfincione pizzasi,
bu adalardan sadece ikisinde, Sicilya ve
Sardunya resteraniarinda yeneiliyer,

ubsalileced niv fal
“Alhn bederinde” o
sarslanmann bam zazal
Mligter! Temsiciedimzie atdgin
pder kaznk ortsiar dlnkasings verisiz min.

Bilgi. Bilgi aahinl

3.3.11. Yardimsever/Koruyucu (Caregiver) Arketipi

Yardimsever arketipi kendisini digerlerinin giivenligi, mutlulugu ve rahat
etmesine adamistir. Kimi zaman fedakar bir yardimsever kimi zaman da bir hayirsever
olarak karsimiza cikarlar. Anne ve baba figiirleriyle 6zdeslesmisse de sinirlar1 daha
genistir, yardimsever arketipi bakima veya korunmaya muhtag kisilere bakan ve bunu
kendisine gorev edinen hemen her figurti kapsar. Florence Nightingale, Princess Diana,
Mother Teresa gibi isimler yardimsever arketipinin temsilcilerindendir. Yardimsever
arketipinin genel nitelikleri arasinda koruyuculugu, yardimseverligi, sefkatli ve comert
olusu, o6zverili, fedakér, iyiliksever, dostane, faydasi dokunan ve giivenilir, empati

kurabilir olmasi gibi nitelikler yer alir (Batey,2008,38).

Anne arketipi, bu alanda ¢alismaya baslamak icin mikemmel bir secimdir ¢unk
Jung annelikle ilgili gdzlemlenebilen her tirll 6zelligi bu arketiple iliskilendirir.
Dogadan, iiremeye, yeryiiziinde insanlarin1 besleyen ana tanricaya kadar farkl
acilimlarla karsilasmak miimkiindiir ancak tiim bu cesitlilige ragmen sabit olan tek sey

yasamin annelikle ilgili tiim olumlamalarinin bu arketip altinda toplanmasidir. Bu tiim
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olumlamalarin yaninda arketipin karanlik taraflari olmadigr anlamina gelmemelidir.
Gengligini tiiketen her seyin annelik semboliiyle 6zdeslestirilebilecegi diigiincesinden
yola ¢ikarak yonetici konumundaki icsel annelik arketipinin hem sevgi dolu hem de
irkiitiici 6zelliklerle iliskilendirilebilmesinin miimkiin oldugu gézlemlenmistir. Anne
arketipi ayn1 zamanda timu annelikle ilgili psikolojik komplekslerin de temelinde
yatmaktadir. Tipik olarak anne ¢ocugun hayatinda karsilastigt ve kendisiyle
O0zdeslestirdigi ilk kadin figliriidir. Anne yalmizca sevgi ve c¢ekim duygularini
giiclendirmez ayni zamanda kendi kimligini bulmasina izin vermedigi i¢in c¢ocukta
nefret ve itici gii¢lerin de gelismesine sebep olabilir. Kopamadigi bu yakinlik baginin
baskis1 altinda erkekler annelerinden kopamaz ve karsi cinsten ebeveynleriyle
hayatlarinin sonuna kadar evli olarak kalirlar. Erkeklerin yetiskin hayatlarinda
kadinlarla olan iligkileri blylk bir 6lcide anneleriyle olan bu sagliksiz bagin
sekilendirici etkisi altinda kalir. Tamamlayic1 baba arketipi anne arketipiyle ¢ogu
ozelligi paylasir, sorumluluk alma ve sorumlulugu altindakileri herhangi bir zarardan

koruma gldusu bu ortak 6zelliklerden birisidir (laccino,1998, XII).

Yardimsever arketipinin kiside yogun sekilde var olmasi, fedakarlig: ve anlayisi
beraberinde getirir. Yardimsever insanlara affedicilik ve merhamet duygulariyla
yaklasir sevgi ve alakayla giiclendirdigi bu yaklasiminda diinyay1 daha nazik ve giivenli
bir yer haline doniistiirmeyi kendine amag edinir. Yardimsever etrafindaki ihtiyag¢ sahibi
kisilerin farkinda olmakla birlikte kisilerin birbirlerini hangi sekilde incitebileceklerini
de bilir. Yardimsever de magdur kisinin de Ozellikleri gézlemlenebilir, ¢ogunlukla
yardimsever kendi fiziksel ve duygusal sagligina zararli olabilecek derecede bagkalarini
on plana alarak onlar1 iyilestirmeye calisabilir. Herhangi bir sorunla karsilastigi zaman
yardimsever sorunla ve sorunun zarar verebilecegi insanlara ilgilenecek alakasin

onlardan eksik etmeyecektir (Pearson ve Marr’dan aktaran Brandl, 2009, 24 ).

Utang iiziintii sucluluk korku duygulariyla karsi karsiya kaldigimizda hepimizi
kendi bagimizin caresine bakmak ve bu siirecte i¢cimizdeki yardimsever arketipine
basvurmak durumunda kaliz. Igsel yardimsever arketipine basvuramadigimiz
zamanlarda yardim i¢in géziimiizii dis diinyaya ceviririz. Kendimizle ilgilenmemiz ve

kendimize yardim etmemiz ancak duygularimizi tiim gergekligiyle Kabul etmek onlari

157



ozgiirce denetimlemek suretiyle gergeklesebilir, duygular1 gizlemek, yargilamak veya
onlardan kurtulmaya c¢alismak yardimsever arketipiyle hi¢ 06zdeslesemeyecek

yaklasimlardir (www.carolynmamchur.com).

Yardimsever bagkalarini fiziksel, ruhsal ve akli sorunlarinmi iyilestirmede 6zel
yeteneklere sahip olan kisidir. Bu arketipe sahip olan insanlar kendilerini iggiidiisel
olarak bagkalarina yardimci olmaya planlarlar. Yardimsever etrafina giiven duygusu
sacarak insanlarin acilarini ve sorunlarim1 ¢ekinmeden paylasmalarini ve sagliklarina
kavusmalar1 i¢in takip edecekleri yolu bulmalarin1 olanakli kilar. Bu arketipin tek
olumsuz yonii, bagkalarinin acisini her zaman kendi acis1 gibi yasamasi ve 1zdirap

cekmesidir (Breese, 2005,6).

Yardimsever bir fedakardir, Oyle ki merhamet, comertlik ve 06zverililikle
baskalarina yardimi kendisi dahil her seyin 6niine koyar. Her ne kadar magduriyet hissi
uyandirsa da yardimsever arketipi ¢ocuklarimizi biiyiitmemize ihtiyaci olanlara destek
olmamiza, yasam ve saglhigin devami i¢in gerekli yapiy1 insa etmemize olanak saglar ve
bu baglamda magduriyetten daha ¢ok yapici diisiince ve fikirleri c¢agrigtirir (

www.bsu.edu).

Yardimsever iiretken ve de sevgi doludur, bu 6zelligi sayesinde insanlarin iginde
kendilerini giivende ve ilgilenildiklerini hissettigi ortamlar yaratir. Comertlik ve
merhametin temsilcisidir. Bagkalarinin bakimiyla ilgili sorumluluklari hi¢ ¢ekinmeden
Ustlne alir. En iyisiyse , yardimseverin baskalarina her zaman kibarlik anlayis ve
merhametce yaklasmasi ve baskalarinin ilgi ve bakimini herkesle paylasabilmesidir
(Hautala ve Routamaa, 2008,2).

Yardimsever arketipi fedakardir ve eylemlerinin arkasindaki temel motivasyon
baskalarina yardim etmek arzusu ve onlar1 potansiyel zararlardan korumaktir. Doktorlar,
hemsireler, sosyal hizmetliler bu yardimsever arketipiyle 6zdeslestirilirler. Isten ¢ikarim
slrecinde ¢alisan ve issiz yOneticilere yeni pozisyon bulmalarinda yardimci olmakla
gorevli danigmanlarda da bu arketip gorulir. Ayni sekilde biiylik sirketlerde egitim ve

gelistirmeden sorumlu yoneticiler de bu arketipi ¢agristirir (Purkiss ve Lee, 2012, 1).
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Yardimsever arketipinin en 6nemli ideali insanlar1 olas1 zararlardan korumaktir,
dolayisiyla insanlara yardim etmeyi kendisine amag¢ edinmistir. Korkusu, bencillik ve
nankorliik duygulariyla ifade edilebilir. Korkularina ragmen amacina ulasmakta izledigi
tek stratejiyi her zaman bagkalar1 icin bir sey yapmak olarak benimser. Zayifliklar
arasinda insanlara yardim ederken kendisini g6z ardi etmesi ve higce saymasi,
baskalarina yardim ederken kendini zor durumlara sokabilecek olmasidir. Bu zayifligina
ragmen yardimseverin, merhamet ve comertlik duygular1 onu sembolize eden en 6nemli
Ozelliklerdir. Yardimsever arketipinin doniisiimii ise asagidaki asamalardan olusur

(Mark ve Pearson,2001,215).

1- Yardimseveri harekete geciren asama yardima muhtag¢ olan birisini gérmesiyle
baslar.

2- Takip eden asamada yardimsever, kendisine ihtiya¢ duyan kisileri korumaya ve
onlara bakmaya baslar.

3- Bir sonraki asamada kisisel ihtiyaclar1 ve bakimiyla baskalarinin ihtiyaglar
arasinda bir denge kurmay1 basarir.

4- Bir Oonceki asamada gerceklestirdigi denge unsuruna ragmen, son asamada
yardimsever 0zverinin ve fedakarligin gerekligine inanir ve kendisinin disinda

gelisen daha biiylik bir diinya i¢in kaygi duymaktan vazgegmez.

Marka iletisiminde tiim derinligi ve boyutlar1 ile faydalanabilmek igin
yardimsever arketipinin karmasik yapisini ve onunla olan iligkimizi anlayabilmek
onemlidir. Ayn1 zamanda yardimsever arketipinin, destek vermek istemenin zor oldugu
anlarda bile i¢inde bulundugu durumdan bunalmak yerine karsisindakine destek
olabilmeyi arzulamak gibi c¢eliskili durumlardan olusan ve arketipin karmasik yapisin
fazlasiyla anlayabilen c¢agdas tiiketici icin yararli olabilmesini saglamak da 6nemlidir

(Mark ve Pearson,2001,211).

Yardimsever arketipinin reklamlardaki kullanimina bakildiginda en kot
durumda, markanin yardimsever stereotipini ¢ok yiizeysel isledigi gorulir. Arketipin

reklamda kullanimia iyi 6rnek olarak gosterilecek durumlarda ise reklamlarin
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yardimsever ilgkisinin su temel niteliklerini igerdigi gorilir (Mark ve
Pearson,2001,217):

-Empati- olaylara yalnizca kendi ag¢isindan degil baskasinin bakis agisindan
bakabilmek ve hissedebilmek

~lletisim- digerlerinin ne sdyleyip ne sdylemediklerini dinlemek, 6zellikle neyi
kastettiklerini.

-Tutarlilik-ayrim yapmayan, giivenilir ve sorgulamadan uzlasan olmak.

-Glven-gosterilen ilginin temelinin gercek olmasi.
Bu 6gelerden herhangi birini igeren basarili kiiclik hikayeleri olan reklamlar, arketipin

daha hizli taninmasina yardimci olur.

Volvo’nun giivenlik konusundaki {iniinii duyurmak ve firmanin ekonomik araba
modelini ger¢ek bir liikks arabaya doniistiirecek kadar gii¢lii bir marka kimligi
gelistirmesini miimkiin kilmasina yardimci olmak i¢in yardimsever konseptini bir
koruyucu olarak reklamlarinda kullandig1 net bir sekilde goriilmektedir.Volvo’nun iki
binli yillarin basinda yayinladigi s6z konusu reklami, firtinali bir gecede odanin iginde
doniip duran kaygili bir anne baba goriintlisiiyle baglar. Kizlar1 o korkung havada
planladiklar1 iizere erkek arkadasi ile disar1 ¢ikacaktir ve gitmeyi gercekten istiyordur.
Sonunda, erkek arkadasi eve gelir ve baba ona “Jeff, bana bir iyilik yapar misin? Benim
Volvo’mu al” der (Mark ve Pearson,2001,218). Volvo’nun giivenli olmasina vurgu
yapan yardimsever-koruyucu arketipinin yanmi sira yillar igerisinde asik, kasif gibi

arketiplerden de faydalandigi goriilmektedir.

Reklamlarda ¢ocuklarini koruyan, onlarin saghgmi ve mutlulugunu gozeten
hemen tiim markalarn reklamlar1 yardimsever arketipinden faydalanmaktadir. Ornegin
Unilever firmasina ait “Sana” marka margarin tarafindan yillardir kullanilan “6zen
gosteren anneler i¢in” sloganli reklamlaridan, son olarak “cocugunuzun mutlulugunu
besleyin” sloganini tasiyan reklamina kadar tiim reklamlari hep yardimsever arketipi
icermektedir (Sekil 3.51). Benzer sekilde Tiirkiye pazarina girerken iiriin lansmaninda
yetmis bes yildir tiim diinyada milyonlarca annenin ¢ocuklarin1 korumak igin Dettol’a

giivendigini belirten Dettol de yardimsever arketipini kullanmistir.
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Sekil 3.51 Sana Reklam1 Yardimsever Arketipi

Cocugunurun mutulujuny besieyin

2012 Londra Olimpiyat oyunlarinin diinya ¢apinda sponsorlugunu yapan P&G
firmasi, “annelerin gururlu sponsoru” iletisim kampanyasinda sporcular1 yetistiren
annelere tessekiir ederken bugiine dek yardimsever arketipinin kullanimina yonelik en

carpict reklam kampayalarindan birine de imza atmistir (Sekil 3.52).
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Sekil 3.52 P&G Olimpiyat Oyunlar1 Reklam Kampanyasi Yardimsever Arketipi

PsG

ANt GuiiE|u Sporeand

Ulkemizde faaliyet gosteren lojistik firmalarindan Borusan Lojistik de iletisim
caligmalarinda yardimsever arketipinden faydalanmaktadir. Firmanin “siz asil isiniz
olan iiretime ve rekabete odaklanin irettiklerinizi tasimaya biz yardim ederiz” temali
reklam kampanyalarinda belirgin bir bi¢imde yardimsever arketipi goriilmektedir (Sekil
3.53). Yakin zamanl olarak neredeyse bire bir ayn1 mesajla yardimsever arketipinden

faydalanan bir diger lojistik firmas1 da DHL dir (Sekil 3.54).
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Sekil 3.53 Borusan Lojistik Reklami Yardimsever Arketipi

S BORUSAN
LOJISTIK

Sekil 3.54 DHL Reklam Yardimsever Arketipi

IHRACAT
GONDERILERINIZI
BIZE BIRAKIN,

Siz ISINIZE
ODAKLANIN. e

Bir sirketi ybretmek yeterince zor bir i, e bu ylzden
nie

Ihracat, DHL ile kolay. ERRRESS
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3.3.12. Kasif (Explorer) Arketipi

Kasif, bagimsiz ve goniillii bir maceraperest ile temsil edilir. Siirekli arastirir,
haritalandirilmamig bolgeler, yeni yollar, kendini tanima veya ruhsal aydinlanma gibi
daima bir seyler bulma arayisindadir. Insanligin baslangicindan beri hep yeni denizlere
acilmak ve ufkun Gtesinde ne oldugunu kesfetmek gibi temel bir ihtiyag icindedir.
Gergek yasam kasifleri olan Marco Polo, Cristopher Columbus ve Robert Falcon Scott,
bliylik denizlerin Otesini gérmek, ortaya c¢ikarmak gibi dayanilmaz bir diirti
hissetmislerdir. Kasif’in yolculugu es zamanli olarak, bireyin kendi sinirlarinin nereye
ulastigin1 kesfetmek, kendini tanimak amaciyla, gerceklestirdigi mecazi igsel bir
yolculuktur da. Kesfetmek istegi, kendisini ve c¢evresini gozlemesi, surekli hareket
halinde ve gezgin olmasi, maceraci olmasi, yerinde duramamasi, oncii ve bagimsiz
olmasi, toplum kurallarina uymamasi, potansiyelini ortaya koyma istegi, heyecanli
olmasi, daha iyi bir diinya arayisi, bireysel olmasi ve ozgiirliige diiskiinliigii kasif

arketipinin genel nitelikleridir (Batey,2008,37) (Faber ve Mayer,2009,3).

Kasif arketipi maceracidir, her zaman egzotik ve yeni deneyimler pesindedir.
Kisinin i¢indeki kasif arketipinin ortaya ¢ikmasi o kisinin gercek kimligini arayisina ve
bu yolda ciktif1t maceraya isaret eder. Kasifin kendi kendine yetebiliyor olmasi ve
bagimsizliga diiskiin karakteri bu arketipi tagiyan kisilerin kendilerini gelistirmelerine
de 6n ayak olur. Kasif i¢in, ¢imenin daha yesil oldugu bir yer vardir her zaman. Bu
arketipin kot tarafi biiyiimeyi reddetmesi ve terk edildiklerini hisseden yakinlari ve
sevdiklerinden uzaklasabilecek ve yabancilasacak olabilmesidir. Kasif arketipi oldukca
aktif olan kisiler her zaman essiz olmak ve genel gecer normlarin disina ¢ikmak
istediklerinden ¢ogu zaman eksantrik olarak goriiliirler. Bir problemle karsilastiginda

kasif ondan kagacaktir (Pearson ve Marr’dan aktaran Brandl, 2009,24).

Kasif gercek kendisinin, tanrmin ve de aydinlanmanin pesindedir. Bu arayis
kisinin nereye ait oldugunu kesfetmek icin fiziksel olarak bir yerden bir diger yere
strekli olarak seyahat etmesiyle kendini gosterebilir. Ayni1 zamanda ruhsal bir seyahat
ve seriiven de ayni arayisin isareti olarak goriilebilir. Kasif bulabildigi yerde, gercegi
bulacaktir. Bu arketipin olumsuz bir yonii onu tasiyan kisilerin, amagsiz, basibos gezen

ve baglantisiz kayip bir ruh haline doniisebilecek olmasidir (Breese, 2005, 9).
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Kasif, isminden de anlasilacagi iizere siirekli kesfetmek ister. Bu seriivende
kasifin en deger verdigi sey bagimsizligidir. Dogalarinda her sey hakkinda merakl
olmak yatar. Bitmek tlikenmek bilmeyen bir enerji ve tatminsizlik duygusu icindedirler.
Kesif, Christopher Columbus, Marco Polo ve Star Trek’de oldugu gibi sadece cografi
olabilir. Kesif ayn1 zamanda kisinin kendisiyle ilgili de olabilir, kisinin kendi hakkinda
yeni bir sey kesfettigi zamanlar buna bir 6rnektir. Molekiiler biyolog Francis Crick ve
James Watson’in DNA’nin yapisini kesfettikleri an bu arketipin kullanilmasina 6rnek

teskil edebilir (Purkiss ve Lee, 2012,2).

Kasif, arayic1 veya gezgin, bilineni bir kenara iter ve bilinmeyenin pesinden
kosar. Bu engebeli yolda kasif yalnizlig1 ve uzaklagsmay1 yeni yollar aramak ve bulmak
adina goze alabilecek cesarete sahiptir. Cogu zaman muhalif bir ses olsa da genele
gecere Kars1 duran bu arketip bireyin essiz yonlerini ve bakis agisini ortaya ¢ikarmasini

ve i¢ sesini dinlemesini olanakl kilar (http://www.bsu.edu).

Genelde tatminsiz bos ve yabancilagmis hissettigimizde yeni bir firsat kapimizi
caldiginda ve hayatimizda daha iyi seyler olmasini bekledigimiz zamanlarda biliriz ki
icimizdeki kasif harekete gecmistir. Diinyada, igyerinizde veya ailenizde bir farklilik
yaratabileceginizi diisiindiigiiniiz ve bunu gergeklestirmek istediginiz zamanlarda yine
icinizdeki Kkasifin harekete gectigini anlayabilirsiniz. Arayis sureci ¢ogu zaman her

seyde anlam bulma ugrasiyla alakalidir ( www.carolynmanchur.com).

Siradan adamlar yasami 1zdirap dolu gorirken, kasif i¢in yasam bir maceradir.
Seyahatleri boyunca kendi kimliklerini bulmaya ¢alisirlar, bu siirecte yaptiklari her is ve
hayatlar1 amaglarin1 yansitir ve tutkularini besler. Anlasilacag: gibi bu arketipin gorevi
kendini bulmaktir. Gezginler se¢im ve yaraticiligr arzu ederler. Kendilerini genellikle
oyunun disinda goérirler bu yizden de kendi gelisimlerine odaklanmak ve normlara
uyum saglamak arasinda siirekli bir c¢ekisme yasarlar. Gezginler bagimsizlikla
kutsanmiglardir, tipki i¢inde bulunduklart mekén ve gruptan uzaklasip, seriivenlerinden
edindikleri deneyimleri ve yeni fikirlerini gruplarina geri tasiyan eski kasifler gibidirler

(Vilatte, 2012,3).
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Kasif kendi kendini yoneten ve hirshi bir karakterdir. Bosluk, tatminsizlik ve
yabancilagsmaya meyillidir. Hayatinda her zaman daha yiiksek bir deger ve anlam bulma
arayisi icindedir. En iyi tarafi maceraci olmasi, bagimsizlig1r ve kendi basina ayaklari

usttiinde durabilmesidir (Hautala ve Routamaa, 2008,2).

Kasif arketipi spor yapmay1 sever fakat her zaman rekabet amacli spor yapmasi
gerekmez. Bunun yerine kasifler kayak, bisiklet veya uzun mesafe kosu gibi bireysel
olarak gergeklestirilen ve onlar1 dogaya siiriikleyen, zihinlerini tazeleyen sporlari tercih
ederler. Bu nedenle diinya genelinde ¢esitli tecriibeler yasamayir vadeden haftalik,
uzunyol rezervasyonlari yapan seyahat acentalari hepimizin igindeki gizli kasife
seslenen alternatif bir kacis yolu olmaktadir. Kasifin temel arzusu 6zgiir olmak ve bu
Ozgirliikle diinyay1 kesfetmek ve bu yolla da diinyadaki yerini ve kim oldugunu
anlamaya ¢aligmaktir. Bu dogrultuda kasifin amacinin daha gercek daha iyi ve daha
tatminkar bir hayat deneyimlemek oldugu sdylenebilir. Kagifin en biiyiik korkulari
arasinda kapana kisilmiglik hissi, normlara uyum sagalmak adina gergek kisiliginden
feragat etmek, i¢sel bosluk ve yok olus gibi duygularla tanimlanabilir. Kasifin hayatta
izleyecegi strateji, seyahat etmek, yeni seyler aramak ve deneyimlemek, sikiciliktan ve
esaretten kagmaktir. Kasifin zayif 6zelligi ise amagsizca gezinebilmesi ve uyumsuz
olabilmesidir. Kagifin en 6nemli 6zellikleri arasinda bagimsiz olmasi hirsliligi ve azmi,

kendine Kars1 diiriist olabilme yetenegine sahip olmasidir (Mark ve Pearson,2001,72).

Kagif arketipinin doniisimii ise asagidaki asamalardan olusur (Mark ve
Pearson,2001,73);

1- ilk asamada yabancilasma hissi, tatminsizlik, dinamizm, 6zlem duygusu, ve
sikilganlik kasifi harekete gegirir.

2- Sonraki asamada yola ¢ikmak dogaya karigmak ve diinyay1 kesfetmek kasifin ilk
eylemleridir. Seriiveni sirasinda kasif kendi kimligini arar gergeklestirir ve igsel
bir tatmin yasar

3- Takip eden asamadaysa kasif artik kendi bireyselligini ve essiz durusunu ifade

etmeye baslayarak donilisiimiinii tamamlar.
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Kasif arketipini iceren reklamlarda genellikle su sahneler ve durumlar goriiliir:
Biiyiik agik gokyiizii, cazip agik yollar, tiim ¢esitliligi ile doga goriintiisii ama 6zellikle
tirmanmaya davet eden daglar, merak uyandiran ve kiigiilen ufuk, daima ileri gitmek,
uzaklasmak ve ne kadar uzaga gidilirse gidilsin 6nemli olmamasi, gece gokylizliniin
goriilmesi ve uzayda bir yerlerde baska hayatlarin varligindan bahseden bir konugsma vb.

(Mark ve Pearson,2001,72).

Reklamlarinda kullandig1 “freedom to move” (harekete ozgiirliik) slogani ile
Levi’s yillarca kasif arketipini (duvarlar1 yikan asi arketipiyle uyum i¢inde) kullanan
uluslararas1 markalardan biri olmustur. Amerika’da yaymlanan bir diger reklam
kampanyasinda ise “go forth” (ileri git) sloganini kullanan Levi’s “bu iilke, takim
elbiseli adamlar tarafindan kurulmamistir” reklam metni ve ayni slogani kullandig1 bir
diger reklaminda “yeni bir diinya kur” reklam metni ile kasif arketipini dogrudan

yansitmaktadir (Sekil 3.55).

Sekil 3.55 Levi’s Reklam Kasif Arketipi

JHis Country __ ;

Whs Nor Buir S REEDOM
e By Mew v TO MOVE
)t ,K'SU”’S n L . {
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Johnnie Walker’in yiiriiyen adam logosundan esinlenerek hazirlanan ve iki bin
sekiz yilinda tiim diinya genelinde en prestijli reklam o6dulleri olarak kabul edilen
IPA’da* bliyiik 6diille (Grand Prix) birlikte “uluslar aras1 ¢coklu pazarin en iyisi” 6zel
odiiline layik goriilen global reklam kampanyasinda da kasif arketipinden
faydalanildigi goriilmektedir (Sekil 3.56). Reklamlar yiiz yirmi’den fazla pazarda sekiz
yil boyunca yayinlanmis ve markanin tiim diinya genelindeki toplam satislarinda %48
artisa gecmesine yardimci olmustur. Kampanyanin yaraticist BBH, 1999 yilinda
yiirlittigli bir aragtirma sonucunda basarinin sahip olunan maddi zenginlik degil kisisel
gelisime duyulan susamiglikla ilgili oldugunu bulgulamistir. Sonugta “bir erkegin
basarisi nerede oldugu ile degil nereye gittigiyle anlasilir” mesajini veren reklam
kampanyasini baglatmiglardir. Reklam kampanyasinda siirekli ileriye gitme istegi, kendi
potansiyelini kesfetme ve asma dilegi, sinirlanamaz sekilde, daima hareket halinde
olmast gibi kasif arketipine dair gostergeler yer almaktadir

(http://www.guardian.co.uk/).

Sekil 3.56 Johnnie Walker Reklam Kampanyasi Kasif Arketipi

* Institute of Practitioners in Advertising Effectiveness Awards
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Bir diger biiylik viski markasi olan Chivas, genel olarak reklamlarinda birden
cok arketip kullanirmiyla kisilik gelistirme konusunda tam bir tutarlik sergileyemese de
(belki de Johnnie Walker’in basarisindan da etkilenerek) son donem reklam
calismalarinda (Sekil 3.57) Chivas’in kasif arketipini 6ne c¢ikartmaya basladigi

gorulmektedir.

Sekil 3.57 Chivas Reklam Kasif Arketipi

HSBC diinya genelinde yiiriittiigi reklam kampayalarinda ¢ogunlukla bilge
arketipinden faydalanmasina karsin belirli hizmetler i¢in farkli arketipleri
kullanabilmektedir. Ornegin 6zel bankacilik hizmetleri igin hazirladig: bir reklamda
(Sekil 3.58) kendilerini geleneksel bakis acisiyla miicadele eden ve benimsenmis

yaklasimlarin 6tesine giden bir kasif olarak tanimlamaktadir.
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Sekil 3.58 HSBC Reklam Kasif Arketipi

HSBC €X» Ozel Bankacilik

3.4. Marka Kisiligine Uygun Arketip’in Belirlenmesi

Marka kisiligine uygun arketipin belirlenmesi tiiketiciyle kurulan iletisimde
verilmek istenen mesajlarin iletilebilmesi agisindan biiyiikk 6nem tagimaktadir. Arketip
tanimlar1 yapilirken c¢esitli 6rneklerine rastlanildigi gibi markalarin faaliyet alanlarina,
blylkligiine ve iriin gesitliligine bagli olarak ayni zaman diliminde ana arketiple
birlikte birden fazla arketipten faydalanilabilecegi veya kisiligin duragan olmamasi
Ozelligine baglh olarak zaman i¢inde marka kisiliginin gosterdigi gelisim ve degisime
gore kullanilan arketiplerin degisebilecekleri gozlenmektedir. Tablo 3.3 derinlemesine
bir analiz yapmadan markalarin sahip oldugu niteliklere bakarak bir arketip eslestirmesi

yapmak istendiginde faydalanilabilecek bir tablodur.
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Tablo 3.3 Marka Niteliklerine Uygun Arketip Secimi

Arketip

Marka Nitelikleri

Masum

Daha iyi bir diinya yaratma misyonuna sahipse

Dogal, temiz ve saglikli lirinlerse

Cocuklara yonelik Urlin veya hizmet iceriyorsa

Diiriistliigii 6n plana ¢ikiyorsa

Yipranmis bir imaja sahip bir iiriinden kendini farklilagtirmak isteyen

Kasif

Kolay ulasilabilen, mobil ortamlarda tiiketilebilen iiriin ve hizmetlere
sahipse

Yeniliklere a¢ik ve miisterilere bireysellesebilme olanaklari sunuyorsa
Turizm, iletisim vb. sektorlerde faaliyet gosteriyorsa

Kurumsal kimligin arastirmaci nitelikte olmasi ve kesfetmenin firma igin
onemli bir motivatdr olmasi

Bilge

Deneyim, uzmanlik ve bilgisiyle 6ne ¢ikiyorsa

Uriin ve hizmetlerin ufku genisleten yapida olmast

Giivenin ve bilginin 6nem tasidig1, egitim, danismanlik ve saghk
sektorlerindeyse

Hizmetini genis bilgi ag ile destekliyorsa

Kahraman

Ustiin ve zor isleri kolaylastiran iiriin ve hizmetlere sahipse
Giiclii rakiplere fiyat kalite performansiyla kafa tutabiliyorsa
Rekabette geride kalmis ve 6ne ¢ikmak istiyorsa

Asi

Gorece olarak genglik pazarini hedef almigsaniz

Uriin ve hizmetler diger iiriin ve hizmetlerden farkli isliyorsa

Kiskirtict ve/veya sagliksiz (sekerleme, alkol vb.) {iriin ve hizmetlere
sahipse

Uriin ve hizmetler geleneksel yapiyr degistirmeye yardimeci bir rol
oynuyorsa

Sihirbaz

Yenilik¢i ve bir dokunusla yatak olabilen bir dolap gibi doniistimii
destekleyen bir Griine sahipse

Basit ¢oziimler tireten kullanici dostu bir tiriinse

Teknoloji, kimya sektoriindeyseniz

Siradan Adam

Uriin ve hizmetler diisiik ve orta diizeyde fiyata sahipse

Ev kadmlarina veya ortalama insanlara yonelik iiriin ve hizmetlere
sahipse

Tiiketici nazarinda ¢ok iddiali bir firma algisina sahip degilse
Kullanicilar iizerinde aidiyet hissi yaratacak iiriin ve hizmetlere sahipse

Asik

Uriin ve hizmetler insanlar arasinda bag kurmaya yonelikse
Kozmetik, giyim veya gida sektorlerindeyse
Uriin ve hizmetlerin fiyat: ortalamanin iistiindeyse

Soytar1

Uriin ve hizmetler tiiketicilerin iyi vakit gecirmesine yardime1 oluyorsa
Eglence veya ulagim sektoriindeyse

Ust siifa yonelik olsa dahi rakipleri gibi kibirli olmak istemediginde
Kurumun ydnetim anlayiginin kat1 kurallari yoksa

Yardimsever

Bakimla iligkili saglik, yemek servisi vb. hizmet sektoriindeyse
Ustiin miisteri iligkileri ve satis sonras1 hizmetlerine sahipse
Kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar i¢in

Yaratici

Tasarim triinlerine sahipse

Uriinler yenilikgi ve pratik ¢oziimler sunuyorsa

Pazarlama, eglence ve yazilim sektérlerindeyse

Kullanicilarinin  hayal giiclinii - yaraticihigini  gelistiren iiriin ve
hizmetlere sahipse

Kral

Uzun suredir pazarda lider konumdaysa

Statll yikseltmeye yarayan liiks riin ve hizmetlere sahipse

Uriin ve hizmetleri yiiksek kalite standatlarina sahip ve bu ydniiyle diger
markalardan kolayca ayrisabiliyorsa
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Fakat marka i¢in dogru arketipi belirlemek ¢ogu kez daha derinlemesine bir

analiz yapmay1 gerektirir. Bu durumda marka yoneticileri icin arketip belirlerken

izlemeleri gereken bir yol bulunmaktadir. Fimalarin her seyden 6nce marka gelistirmede

kullanilan arketipleri tanimalar1 ve sonrasinda yaptiklari isi, iginde bulunduklari {iriin-

hizmet kategorisini ve markalarin1 bu yeni bakis acisiyla yeniden degerlendirmeleri

gerekmektedir. Mark ve Pearson, firmalarin marka i¢in arketip kisiligini belirlemede

izlemeleri gereken adimlar1 sekil 3.59°da gostermislerdir.

Sekil 3.59 Marka Arketipinin Belirlenmesi

Markanin Ruhu

N\

/

Rekabet Analizi

v

Marka
Arketipinin
Belirlenmesi

Markanin Hikayesim Anlatmak

Markanin Uriinii

.

™\

Hedef Analizi

Kaynak: Mark ve Pearson,2001, 266

Uzun Omiirli bir marka yaratabilmek i¢in kurumun giiclii olmas1 gerekir.

Kurumdan kasit firmanin degerleridir.

Bunu yapabilmek biitiin organizasyon
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calisanlarinin bu degerleri belirleyebilmek amaciyla birlikte caligmasint gerektirir
(Pisarova,2011,13). Firma degerini belirleyen faktorler, firma galisanlarinin takim
caligmasina olan yaklasimlarindan firmanin giivenlik politikalarina, iiretim ve hizmetde
yenilik¢ilik anlayisindan kurum ig¢i geleneksellesmis tutumlara kadar birgok maddeyi
kapsar. Bu nedenle ilk adimda markanin duygusal ve rasyonel ge¢misinin arastirilarak
belgelendirilmesi gerekmektedir. Marka ruhunun kesfi sirasinda sorulmasi gereken

sorular1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Mark ve Pearson,2001,266):

- Markay1 kim ve ne i¢in yaratt1?

- Marka kiltirinin sinirlarinin gelistigi zamanlarda neler oluyordu?

- Ilk marka konumlandirmasi nasil yapildi?

- Tarihinde en 1yi veya en ¢ok hatirlanan iletisim caligmasi hangisiydi?
- Miisterilerin yillar i¢inde marka ile olan iligkileri nasildi?

- Miisteriler su anda marka ile nasil bir iliski i¢inde?

- Onun rekabet edebilmesini saglayan niteligi veya degeri nedir?

Virgin markasimni ornek verecek olursak, faaliyet gosterdigi tiim alanlarda
pazarda bagar1 saglamis hatta kimi pazarlarda lider konuma yiikselmis bir markadir
Virgin. Daha mikro bir yaklasimla marka semsiyesinde yer alan Virgin Airways’in
marka ruhunu kesfetmek istedigimizde markanin kurucusu olan Richard Branson’un
CBC News’deki ‘Eye To Eye’ programinda verdigi sdylesiden elde edilen bilgilerden

de faydalanarak s6zkonusu sorulara su sekilde cevap verebilmemiz miimkiindiir.

1- Richard Branson’un vyasadigi olumsuz bir deneyimin onun bu markayi
yaratmasinda tetikleyici bir neden oldugunu goriiyoruz. Branson markanin
yaratilma hikayesini su sekilde aciklamaktadir (http://www.fikiratolyesi.com) :
“Esimle plamimiz Porto Riko’va gitmekti, ancak havaalanina geldigimizde ucug
iptal edilmisti. Herkes soyleniyor ve sikayet ediyordu. Kimse bir sey yapmiyordu.
O zaman ben yapmaya karar verdim. Birisi yapmaliydi. 2.000 dolar’a bir charter
kiraladim. Bu parayt oradaki kisi sayisina boldiim. Adam basi 39 dolar. Bir siyah

’

tahta alip tizerine sunlart yazdim:’
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2-

VIRGIN AIRWAYS

PUERTO RICO

398 TEK UCUS
Onceleri New York times bile, Virgin’le kim ucar diye yazsa da Virgin Airways,
gerektiginde biiyiik fedakarliklara katlanarak (6rnegin gerekli finansal destek icin
bir diger virgin markasi olan Virgin Record’u satmasi gibi) , diisiik maliyetli
ucuslarla maksimum miisteri memnuniyeti politakisini uygulamayi siirdiiriiyordu
bunu bagarabilmek i¢in ¢aliganlarin memnuniyetini en st diizeyde tutmayi,
misyonlari arasina eklemisti. Virgin Airways, 0©zellikle ABD-Avrupa arasi
ucuslarda pazar lideri konumunda olan British Airways’in biiyiik rekabetine karsi
koyarak bugiin ABD ile Avrupa arasina en ¢ok yolcu tasiyan ucak sirketi
konumuna ulasiyor.
Markanin uzun vadeli iletisim ¢alismalarina bakildig1 zaman, yolcularin
gilivenligini diisiinerek hazirlanmig gorsel ve isitsel mesajlari igeren reklamlarin en
cok hatirlanan reklamlar oldugu goriilityor. Ayn1 zamanda yenilik¢i ve geleneksel
olana alternatif bir durus sergileyen reklam caligmalari da ses getiren iletisim
kampanyalar1 arasinda.
Miisteri memnuniyetini misyon edinmis bir marka olarak Virgin Airways,
kuruldugu ilk gilinden itibaren miisteri iliskilerine ¢ok dnem veriyor. Miisteriler
makul bir fiyata hak ettiklerine inandiklar1 hizmeti alabilmenin karsiligin1 markaya
olan sadakatleri ile 6dullendiriyor.
Virgin Airway’sin rekabet edebilirligi her seyden Once sahip oldugu cesarete
bagliydi. Cesaretini de sahip oldugu finansal giicle desteklemisti. Insanlara yardim
etmek istegiyle yolculart somiiren rakip firmalara meydan okumasi onu hep

dinamik tuttu.

Bu cevaplar 15181inda Virgin Airways’in cesur ve biiylik hava yollar1 firmalar

tarafindan somdiiriilen caresiz siradan yolculara yardim etmek, onlar1 kurtarmak istegi

duyan, ¢aligsanlarini diisiinen bu nedenle farkliligini ortaya koyan gii¢lii bir ruha sahip

oldugu soylenebilir. S6zkonusu nitelikler ve sorulara verilen cevaplar 1s18inda Virgin

Airways’in kahraman arketipine uygun bir ruhu oldugu goriliyor. Cogu kez bir

markanin ruhunun derinlemesine arastirilmasi sonucunda elde edilen bilgilerle kendisi

icin dogru arketipin bulunmasi miimkiindiir. Yine de biitiin adimlarin tamamlanmasi,
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markanin 6ziiniin giincel igerikle farklilagtirilarak ve iliskilendirilerek anlamlandirilmasi

icin gereklidir.

Dogru arketip belirleme siirecinin ikinci adimi1 markanin iiriin veya hizmetinin
sahip oldugu somut niteliklerinin veya fonksiyonlarinin herhangi bir arketiple
iligkilendirilip iligkilendirilememesinin belirlenmesi ile ilgili bir adimdir. Kimi zaman
uriin kategorisi veya fonksiyonu urinin sahiplenecegi arketip igin agik bir sekilde
yardimer olabilirken {riiniin fikir vermekte yetersiz kaldigi noktalarda bu nitelikler
tilkketicilerin, markanin iriinleri ile direkt iligki igerisinde oldugu ortamlarda
gozlenmesine imkan tantyan arastirmalar ile belirlenir. Bazen markalarin fiziksel veya
fonksiyonel boyutlar1 onlarin agik ve net bir sekilde bir arketiple iligskilendirilmesine
olanak saglarlar. Ornegin, bir kiiltiire tamamen yeni olan teknolojiler, siradanlasana
kadar “Sihirbaz” niteligine sahiptirler. Cep telefonlarinin veya mikrodalga firnlarin ilk
ciktig1 zamanlar diislintildiiglinde ilk reklamlarin genellikle bir sihirbaz ruhunu yansitir
nitelikte oldugu hatirlanacaktir. Bazen de iiriiniin fiziksel nitelikleri dogrudan arketipsel
nitelikleri gosterebilir. Ornegin yardimsever iiriinler sicak ¢ikolata gibi genellikle,
sakinlestirici ve gevsetici bir etkiye sahiptirler. Masum arketipine sahip tirlinler talk
pudras1 gibi genellikle basit bir yapida ve beyaz renkte olurlar. Asi {iriinlerin tabasco
sosu gibi biraz keskin bir tadi olabilir. Uriinlerin karakteristikleri bir arketiple
iliskilendirilmeleri icin yeterli degilse hassas ve derin tiiketici arastirmalar1 yaparak,
tirtin hakkindaki gercekler giindelik kullanimda onlar1 tecriibe edenler tarafindan ortaya
cikarilir. Bu tarz arastirmalar, iirlinliin gercek i¢ yiiziinii anlamaya yardimci olacak
(iirtiniin yenetenekleri, bakis agilari, analitik yetiler gibi) daha fazla veri ve bilgi saglar.
Aragtirmacilarin hedef kitleyi olusturan tiiketicilerle birlikte zaman gecirdigi etnografik

caligmalar bu tarz bilgilerin toplanmasinda izlenen yollardan biridir (Mark ve

Pearson,2001,271).

Ikinci adim, firma degerinin etkisini ve giiciinii arttirabilmek amaciyla marka
degerinin disaridan miisteriler tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesini de
gerektirir. Ornegin firmanin degeri “dayamklilik” (giiven) ise markanin degeri de

“guvenilebilirlik™ olabilir (Pisarova,2011,13-14).
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[lk iki adimda yapilan arastirmalar firmanin arketipini belirlemede 6nemli veriler
sunacaktir. Uciincii adim ise belirlenen arketipin dogrulugunu garantilemenin Stesinde
pazarda onemli bir fark yaratilmasina yardimei olacaktir. Belirlenen arketipin markanin
essizligine veya bir baska deyisle farklilagtirilmasina bir kaynak olup olmayacagini

degerlendirmek i¢in bu asamada sorulmasi gereken sorular sunlardir (Mark ve

Pearson,2001,274):

1- Arketip alaninda hata yapan herhangi bir marka var mi1? Eger varsa bunlar
hangi arketipler? Markaya uygunlugu asikar olan herhangi bir arketip var
mi1?

2- Rakipler kendi arketiplerini destekleme ve belirli bir diizeye eristirme
konusunda ne kadar iyiler?

3- Rakipler eger bir arketipe sahipse bu arketipleri iletme diizeyleri nedir?
Arketipi daha derinlestirmek veya daha yiiksek bir mertebeye ulastirmak
veya seviyeyi farklilastirmak icin bir firsat var m1?

4- Kategori igerisindeki herkes ayni bir iki arketipi mi yansitiyor? Marka igin
smifinda bulunanlarin kullanmadig1 tamamen yeni bir arketip i¢in bir firsat

var m1?

Arketipin farkli diizeyde kullanimina en iyi 6rneklerden birisini arketip tanimlari
yapilirken ornekleri sunulan Levi’s reklamlaridir (Resim 15 - Resim 50). Levi’s son
yillara dek Avrupa’ya yonelik reklamlarinda genglerin neye neden inandiklarini
kesfetmelerine yonelik arketipler igeren reklamlar yayinlarken, Amerika’da gd¢cmen
topraklari, 6zgiirliikk, yasam, mutlulugun pesini birakmamak gibi kasif arketipinin farkli

bir diizeyde kullanimin1 gergeklestirmistir.

Kisaca tiglincii adimda firmalarin iizerinde durmasi gereken nokta her bir
arketipin niteliklerine hakim olarak markalarina uygun olan arketipi belirledikten sonra
sozkonusu arketipin rakiplerce kullanilip kullanilmadiginin degerlendirilmesidir. Sayet
rakiplerce ayni arketipin sik kullanilm1 sézkonusu ise markaya uygun olacak alternatif
bir arketipten veya aymi arketipin daha once hi¢ kullanilmamis olan bir niteliginden

faydalanmalar1 pazarda farklilagsmay1 saglayabilmeleri i¢in, gerekir.
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Dordiincii adim, marka i¢in 6nceki asamalarda elde edilen verilerle belirlenen
arketip, markanin hedef kitlesi i¢in yeterince giiclii bir iligkiye ve anlama sahip mi
sorusuna cevap aranir. Bu amagla firmanin tipki boliimlendirme ve konumlandirma
stratejilerinde oldugu gibi miisterilerini yakindan tanimasi ve onlarin hangi arketipi
temsil  ettiklerini  belirlemeleri ~ gerekir.  Ornegin  ebeveynler  genellikle
yardimsever/koruyucu ve bilge arketipini benimsemislerdir ve/veya bu arketipin 6nemli

temsilcileridir.

Yasam sekli bolimlendirmelerinde veya konumlandirmalarinda markalar
reklamlarda tiiketicilerin kendilerini yansitan kimlikleri gormek isterken arketip igerikli
reklamlar bunun tam tersinin yapilmasimi gerektirmektedir. Genellikle tiiketiciler
reklamlarda karsilanmamis, 6zlem duyduklart ve daha derinde yatan isteklere cevap
veren arketipleri gormekten mutlu olurlar. Bu duruma 0Ornek olarak ideal bir baba
gorinimuiyle koruyucu arketipine sahip bir tlketici icin, arketip tanimlar1 yapilirken
ornekleri sunulan, Harley Davidson reklamlarinda (Resim 18) asi arketipinin

kullanilmasi gosterilebilir.
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4. BOLUM
TELEViZYON REKLAMLARINDA KULLANILAN KiSiLiK
ARKETIPLERININ BELIRLENMESI ve ALGILANMASI UZERINE BiR
UYGULAMA

4.1.Uygulamanin Amaci ve Kapsam

Bu arastirmanin Oncelikli amaci diinya havacilik sektoriinlin 6nde gelen
markalarinin  reklam filmlerinin marka kisiligi gelistirmek amaciyla kisilik
arketiplerinden faydalanip faydalanmadiklarinin ve eger faydalaniyorlarsa hangi
arketipleri kullandiklarini belirleyebilmektir. Sonraki asamada, belirlenen arketiplerin
izleyici tarafindan dogru bir sekilde algilanip algilanamadiginin bir baska ifadeyle,
marka kisiligini yansitmada kisilik arketiplerini kullanan s6zkonusu markalarin iletisim
cabalariin amacma ulasip ulasmadiginin belirlenmesi amaglanmigtir. Ayrica
aragtirmanin literariire ek bir katki saglayacak olan bir diger amaci ise sdzkonusu
reklam filmlerinde arketiplere iligkin kadin ve erkek zihninde algisal bir fark olup

olmadigini ortaya koymaktir.

Marka kisiligi gelistirmede kisilik arketiplerinin kullaniminin 6zellikle global
reklam c¢aligmalart i¢in daha fazla 6nem tasidigi gozetilerek aragtirmaya konu olan
reklam filmleri diinya havacilik sektoriinden se¢ilmistir. Secilen havayolu markalarinin
tim dinyaya hizmet vermeleri ve tek bir sektor icerisinde hepsinin global reklam
kampanyalar1 hazirliyor olmasi diger sektorlere gore arastirmanin temeli i¢in daha
giivenilir bir diizlem olusturmaktadir. Ayrica “imaj reklamlarinin gostergebilimsel
etkinligini 6lgerken, izleyicinin reklam filminin igerigi hakkinda herhangi bir 6n bilgi
veya deneyim sahibi olmamasi daha gegerli sonuglar alinmasini saglar”
(Egemen,2009,97). Bu nedenle secilen reklamlarin, Tiirk televizyon kanallarinda daha
once hi¢ yaymlanmamis veya ¢ok az yaymlanmis, yani Tiirk izleyicisinin asina
olmadig1 reklamlar olmasi da arastirmanin giivenilirligi agisindan bir avantaj

saglamaktadir.

Arastirmaya konu olan reklam filmleri, her yil havayolu ve havaalani sektoriinde

sagladig1 denetim ve hizmet kiyaslama programlart ile kuruluslarin iiriin ve hizmet
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kalitesini denetleyen ve havacilik sektdriiniin “Oscar”1 kabul edilen “Skytrax Diinya
Havacilik” 6diillerini veren Skytrax tarafindan belirlenen, en iyi havayolu sirketlerinin
reklam filmleri arasindan secilmistir. Arastirmada gectigimiz yil (2011), 100 degisik
tilkeden 18 milyona yakin havayolu yolcusunun oylari ile belirlenen ve “diinyanin en iyi
havayollar1” o&diiliine layik goriilen on firmanin global reklamlari kullanilmistir.

Sézkonusu markalar ve yarigmadaki siralamalart Tablo 4.1°de goriilmektedir.

Tablo 4.1 Arastirmaya Dahil Olan Markalar- En Iyi Hava Yollan

Siralamadaki Yeri Hava Yolu Firmasi

1. Qatar Airways

Singapore Airlines

Asiana Airlines

Cathay Pacific Airways

Thai Airways International

Etihad Airways

Air New Zealand

Qantas Airways
Turkish Airlines

©f o N @ g & w| N

10. Emirates

Kaynak: http://www.worldairlineawards.com

Uygulamanin ikinci asamasinda, arketiplerin ortak bilingdisinda yer alan temsili
simgeler oldugu tezinden hareketle sosyal sinif, egitim gibi demografik faktorlerden
etkilenmemesinin olasilikli olmayan ornekleme tiiriinii kullanma avantaji saglamasi ve
katilimcilarin takip edilebilirligine imkan tanimasi nedeniyle arastirmanin evrenini
Celal Bayar Universitesi (CBU), iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi (IIBF), isletme
boliimii dgrencileri olusturmustur. Arastirmanin evrenini olusturan CBU IIBF isletme
béliminde ortalama 1.200 6grenci okumaktadir ve N >1.000 oldugu durumlarda n =
277 birim yeterli sayilmaktadir (Altumisik vd.,2007,127). Bu nedenle arastirmanin
giivenilirligini saglamak amaciyla arastirmaya ortalama 300 &grencinin katiliminin
saglanmast hedeflenmis ve belirlenen sayiya ulasincaya dek Ogrencilere derslerde,

arastirmanin bulundugu web sitesinin adresi verilerek, aragtirmaya katilim duyurusu
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yapilmistir. Sonug olarak arastirmaya 420 6grenci katilmis ancak katilimcilarin 390
tanesi arastirmayir sonuna kadar tamamlamistir. Katilimcilarin 180’1 erkek 210°u
kadindir. Web sitesinde sozkonusu reklamlarla birlikte Tablo 4.2°de goriilen arketip
tanimlar1 sunularak katilimcilardan, izledikleri reklamlarda tanimi yapilan arketiplerden
hangilerini algilayabildiklerini belirtmeleri istenmistir. Arastirma, katilimcilara her bir

reklam icin en fazla iki arketip isaretleyebilmelerine izin verecek sekilde tasarlanmistir.

Sonug olarak arastirmanin cevap aradigi dort temel soruyu su sekilde
siralayabiliriz:

1- Basarili markalar marka kisiligi gelistirmek amaciyla kisilik
arketiplerinden faydalaniyorlar mi?

2- Arastirma konusu markalarin reklamlarinda kisilik arketiplerinin
varligina isaret eden gostergeler nelerdir?

3- Diinyanin en basarili biiyiik hava yolu firmalar1 reklam mesajlarinda
hangi kisilik arketiplerini kullaniyor?

4- Reklamlarda marka kisiligi olusturmada kullanilan arketipler
izleyiciler tarafindan algilanabiliyor mu?

5- Kadin ve erkek katilimcilarin kisilik arketip algisinda farkliliklar

bulunmakta mi1?

4.2. Uygulamanin Onemi

Tezin teorik kisminda da bahsedildigi iizere marka kisiligi gelistirmenin iki
temel yolundan biri kisilestirme yoluyla imaj yaratmaktir. Reklamlar icerdikleri isitsel
ve gorsel unsurlar nedeniyle marka yoneticilerine marka kisiligi gelistirmede 6nemli
avantajlar saglamaktadirlar. Bu nedenle marka yoneticilerinin ve marka iletisimcilerinin
reklamlar araciligi ile marka kisiligi gelistirme konusunda stirekli olarak fark yaratacak
yenilik¢i yaklagimlar: takip ettikleri goriilmektedir. Bu ¢aligmanin uygulamasi, kisilik
arketiplerinin marka kisiligini gelistirmek iizere reklamlarda kullaniminin ise yarayip

yaramadigini belirlemesine yardimci olmaktadir.

Reklamlarda kullanilan kisilik arketiplerinin izleyenler tarafindan algilanip

algilanmadigimin belirlenmesi, pazarlama iletisimcilerine, marka kisiligi gelistirmek

180



lizere mesajlarini hazirlarken farkli bir perspektif sunmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
Bu konuda akademik olarak c¢ok sinirli sayida arastirma yapildigi goz Oniinde

bulunduruldugunda arastirmanin 6nemi daha iyi anlagilmaktadir.

4.3. Uygulamanin Yontemi

Arastirmanin Oncelikli amaci olan havayolu firmalarinin reklam filmlerinin
marka kisilik arketiplerini icerip icermedigini belirleyebilmek icin Oncelikle nitel
arastirma yonteminden ve gostergebilimsel analiz tekniginden faydalanilmistir.
“Reklamlarda kullanilan gostergeler ve bunlarin algilanmasinda etkili unsurlar
degerlendirildiginde tiim isitsel ve gorsel unsurlarin temelde bir takim sembolik
anlamlar1 biinyelerinde barindirdiklar1 goriilmektedir” (Yeygel ve Yakin, 2007,13).
Gosteren ve gosterilen arasindaki iliskinin yorumlanmasiyla reklama dair diiz ve
yananlamlarin belirlenebilmesine olanak saglayan bir teknik olmasi nedeniyle
aragtirmada gostergebilimsel analiz tekniginden faydalanilmistir. Aragtirmada kullanilan

gostergebilimsel analiz modeli Tablo 4.2 ‘de gorulmektedir.

Tablo 4.2 Reklam Analiz Modeli

Gosterge: Reklam filminin kendisi.

Gosterenler (Duz Anlam) : Gorsel Metin (reklamda yansitilan tim gorsel 6geler,
Ogelerin 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 (soytar1), gezgin olmak (kasif) vd.

Analiz: Teorik cerceve ve aragtirmanin ikinci ayagiyla parallelik gosterecek sekilde

gosteren ve gosterilen arasindaki iliskinin yorumlanmasi.

Sonraki asamada gostergebilimsel analizle tespit edilen kisilik aketiplerinin
izleyenler tarafindan algilanip algilanamadiginin  ve/veya ne diizeyde dogru
algilandiginin ~ belirlenebilmesi i¢in ¢evrimi¢i bir aragtirma daha yapilmistir.
Aragtirmanin ikinci agamasinda gostergebilimsel analizi yapilan reklamlarin ¢evrimigi
ortamda izlenebilmesi i¢in bir websitesi tasarlanmistir. Nicel arastirmanin

tasarlanmasinda Faber ve Mayer’in (2009) modelinden faydalanilmistir. Faber ve

181



Mayer, arastirmalarinda, sinema ve miizik gibi sanat dallarinda karsilasilan kisilik

arketiplerini belirleyebilmek amaciyla 13 arketip tanimi yapmislardir ancak bu

arketipler arasinda yer alan kotiiciil “g6lge” arketipinin marka imaj1 gelistirme amacina

uygun bir nitelikte olmamas1 nedeniyle, bu arastirmada sadece 12 arketip (Tablo 4.3)

kullanilmistir. Uygulamaya baglamadan 6nce arastirmayi test etmek, gerekli diizenleme

ve dizeltmeleri yapmak amaciyla farkli aglardan internete baglanan, 20 kisilik bir grup

tzerinde bir pilot arastirma uygulanmis ve sonrasinda reklam videolarinin oynatim hizi

ve verilerin kaydedilmesi ile ilgili birkag¢ teknik diizeltme yapilmasi1 gerekmistir.

Tablo 4.3 Arastirmada Kullanilan Arketiplerin Tanimlar:

Arketip

Tanim

Yardimsever (Caregiver)

Yardimseverligi, sefkati ve comertligi temsil eder. Genellikle
koruyucu, ozverili, fedakar, bakip biiyliten ve siklikla ebeveyndir.
Tyiliksever, dostane, faydasi dokunan ve giivenilirdir.

Yaratici (Creator)

Yenilik¢iligi, sanatsallig1 ve yaraticiligi temsil eder. Yeniligi, giizelligi
ve estetik bir standardi arayan bir hayalperesttir. Nicelik {izerinden
niteligi vurgular.

Siradan adam (Regular
Guy/Everyman/Everywoman)

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

Kasif (Explorer)

Bagimsiz ve goniillii maceraperest ile temsil edilir. Kesfetmek ister.
Kendisini ve cevresini gozler. Strekli hareket halindedir ve gezgindir.

Kahraman (Hero)

Cesur ve cengdver bir savasci tarafindan temsil edilir. Asil bir
kurtarict ve miicadelecidir. Degerini kanitlayacak giic bir gorev
iistlenir. Ilham verir. Insanlig1 gii¢ bir durumdan kurtarir.

Masum (Innocent)

Saf, inangl1, naif, ¢ocuksu (¢ocuk ruhlu) bir karakter ile temsil edilir.
Alcakgonilli ve sakindir. Mutlu ve sade bir cennete 6zlem duyar.
Genellikle gelenekgidir, yenilenmenin semboltdur.

Soytar (Jester)

Eglence ve zevk i¢in yasamayi temsil eder. Oyuncu, yaramaz ve
komedyendir. Cogunlukla alayct ve neselidir; bazen sorumsuz bir
muzurdur. En ¢ok iyi vakit gecirerek eglenir.

Asik (Lover)

I¢ten, romantik, sehvetli ve 6zellikle tutkulu olmay1 temsil eder. Sevgi
ve zevk vermek ister. Bastan ¢ikarici ve kaprislidir.

Sihirbaz (Magician)

Fizik¢i veya kimyaci, hayalperest bir karakter tarafindan temsil edilir.
Cihazlarin nasil g¢alistigini ve gelistirilebileceklerini aragtirir. Bir
O0gretmen, uygulamaci ve bilim adamidir. Dogal giiglerle, doniisiim ve
baskalasimlarla ¢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 giicline sahip, inat¢1 kimi
zaman acimasizdir. Baskinliini korur ve digerlerini yonetir.

Bilge (Sage)

Bilgi, tecriibe ve aydinlanmaya deger vermeyi temsil eder. Uzman ve
danmigmandir.  Bilgeligini ve zekasimmi kullanir, biraz kendini
begenmistir. Bilimsel, felsefi ve akillidir. Diinyada {inlii bir rehberdir.

Kaynak: Faber ve Mayer, 2009,309
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4.4. Uygulamanin Kisitlar

Uygulamanin ilk kisminda reklamlar gostergebilim yontemiyle analiz edilmistir.
Gostergebilim, gosterge olarak degerlendirilen bir televizyon reklaminin, hemen her
sahnesinde yer alan gorsel 0gelerin de birer gosterge olarak ele alinmasina imkan
tantyacak kadar genis ve detayli analizler yapilmasini saglayan bir yontemdir. Bu
arastirmada analizi yapilan reklamlar gosterge olarak ele alinmis ve reklamlarda yer
alan gorsel, sozel ve isitsel Ogeler birer gosteren olarak degerlendirilmis ve
incelenmistir. Arastirma kapsamindaki reklamlarin analizleri yapilirken marka kisilik

arketiplerini barindirip barindirmadiklarini ortaya koymaya odaklanilmaistir.

Aragtirmanin ikinci kisminda katilimcilara reklam filmi izleterek marka
kisiligini yansitan arketiplere iligkin algilarin1 6lgmek gerekmistir. Katilimcilarin kimi
zaman arastirmanin amacini unuturak arastirmada gosterilen yerine gosteren algilarini
belirtmeleri arastirmanin en biiyiik kisiti olmustur. Bu kisit arastirmanin yapildigi web

sitesi lizerinden gerekli uyarinin yapilmasi suretiyle asilmaya ¢aligiimastir.

Bir diger kisit da arastirmanin, ¢evrimigi ortamda reklam filmlerinin dikkatli bir
bicimde izlenerek (hatta kimi zaman tekrar izlemelerini gerektirebilecek sekilde) algiyi
Olgemeye odakli olmasidir. Bu durum arastirma siiresinin  (katilimcilarin dikkatinin
dagilmasi olasiligin1 dogurabileceginden) aragtirmanin tutum 6lgmeye yonelik fazladan
sorular sormasina izin vermemistir. Bu nedenle reklamlarda algilanan marka kisilik

arketiplerinin tutum degistirmeye yonelik etkisi bir bagka aragtirmaya birakilmistir.
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4.5. Uygulamanin Bulgular

4.5.1. Uygulamada Kullamlan Reklamlarin Gostergebilimsel Analizleri

4.5.1.1.Qatar Hava Yollar1 Reklam Filminin Analizi

Gosterge: Qatar Hava Yollar1 reklam filmi.

Gosterenler:

Sira Mizik Olay Dis Ses
1.sahne Klasik Times Square -
muzik meydaninda
baslar kalabalik bir
grup jonklor
seyretmektedir.
Jonklor elindeki
renkli labutlar1
havaya
atmaktadir.
2.Sahne Mizik Gruba bir anne
devam | ve gocuk
eder. yaklasir. Cocuk
boyundan 6tiiri
jonklori
goremez
Muzik Annesi
devam ¢ocugunu
eder. havaya
kaldirmak ister.
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Muzik O sirada

devam kalabalik

eder. icerisindeki
siyah genc bir
adam uzaktan
gulimseyerek
anne ve ¢ocugun
yanina yaklasir.

Klasik Cocugu sirtina

muzik alir ve gocugun

devam | gOsteriyi

eder. izlemesine
yardimet olur.

6.Sahne Klasik | Anne ve ¢ocuk
muzik mutludurlar.

tempolu | Hep beraber

devam | gOsteriyi

eder. izlemeye
baslarlar.

Klasik Metro icerisinde

muzik geng bir adam

tempolu | elindeki cicek

devam buketiyle

eder ilerlemeye ve
sonrasinda
metrodan
inmeye
calismaktadir.
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8.Sahne

Klasik

Cicekler zarar

) muzik gordr ve hatta
tempolu | yere diiser,
devam dagilirlar.
eder.
9.Sahne Klasik | Cigeklerin
" muzik dagildigini
‘ devam goren ve adam
: eder. metrodan
inerken,
metroya
binmeye ¢alisan
sarigin geng bir
kadin metro
kapisinda
gulimseyerek
adamin elindeki
buketi
toparlamasina
yardim eder.
10.Sahne Klasik | Havaalani “Karada
| miizik | kapisindan ¢ikan | veya havada
tempolu | tiniformali bir 5 yildizh
devam grup insanin hizmet
eder. gorantdsa alacaginiz-
esliginde dig ses | dan emin
duyulur. olabilir-
siniz.”
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11.Sahne

Muzik
devam
eder.

Kamera gruba
dogru yaklasir
ve aslinda grup
uyelerinden
birinin, sekizinci
sahnedeki
adama yardim
eden geng kadin
gorevlisi oldugu
anlagilir. . Grup
uyelerinin
Uzerinde
havayolu
sirketinin
tiniformalar1
bulunmaktadir.
Enerji dolu ve
guliimseyen
ifadeleriyle
havaalanini terk
etmektedirler.

12.Sahne

Yakin ¢ekimde
gruptaki adamin
da besinci
sahnede cocukla
annesine yardim
eden siyah geng
adam oldugunu
anlar1z.

13.sahne

Klasik
mizik
tempolu
devam
eder

Ucak icerisinde
yuzl
gorinmeyen bir
yolcu roman
okurken uyuya
kalmistir ugus
gorevlisi kitabin
arasina Kitap
ayraci koyar ve
kitab1 kapatir.

“Qatar
Airways”

187




Hostes kapattigi
kitab1 yolcunun
koltugunun
kenarina koyar.
Kitap kapaginda
beyond (6tesi,
ilerisi) bashgi
gorinmektedir.
Klasik Geng sarisin “Diinyanin
miizigin | hostes 5 yildizlh
temposu | gilimseyerek havayolu
artar ve | kameraya bakar. | sirketi”
muzik Sirket logosu

Warld's S-stor airline,

sona kadimin hemen
erer. basinin yaninda
goranar.

Gosterilen: lyilikseverlik, anlayislilik, yardimseverlik.

Analiz: Reklamin altinc1 ve dokuzuncu sahnesinde ugaga yerlesme ve ugaktan inmeye
iliskin benzetmeler s6z konusudur. Altinci sahnede ucakta yerlerine yerlesmeye calisan
bir anne ve ¢ocugu, dokuzuncu sahnede ise herkesin ayakta oldugu ve ucaktan inmeye
calistig1 sirada zorluk ¢eken geng bir adam giinliik yasam icerisinde gosterilmektedir.
Tipkt gilinliik yasamimizda zorluk ¢ektigimiz anlarda yardima ihtiya¢ duydugumuz gibi
ucak yolculugu oOncesi, sirasi ve sonrasinda da yardima ihtiya¢ duyariz. Giinliik
yasamimizda dostlarimiz, arkadaslarimiz, ailemiz bize yardimci olur ve zorluklar
asabildigimiz i¢in mutluluk duyariz. Ugak da giinliik yasamimizin bir parcasidir ve ugcak
icerisinde de tipki dostlarimiz, ailemiz gibi insanlarin varligi bizi rahatlatir ve mutlu
eder. Qatar Havayollar1 bu reklam filminde (sizi tanimasalar bile) personelinin igten ve
samimi bir sekilde yardima hazir ve istekli oldugunu vurgulamaktadir. Reklamin
onuncu sahnesinden itibaren sirket calisanlarinin genel profili ve islerini ne kadar mutlu
bir sekilde yaptiklari vurgulanmaktadir. Reklamin on {igiincli sahnesinde seyircinin
kendisini reklam filmi igerisinde hissetmesi amag¢lanmis ve sondan bir onceki sahnede

sirket ile seyirci arasinda bir bag olusturulmaya ¢alisilmistir.

Gilinlimiizde batili toplumlar, iktisadi ve bilimsel gelisimleri sonucu elde ettigi
ileri teknolojinin nimetleriyle degisen yasam sartlar1 nedeniyle hizli bir tempoda siirekli

olarak kosturmaca igerisinde yagsamaya calismaktadir. Gelisen toplumlar ayn1 zamanda
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bireysellesmenin getirdigi avantajlarin yani sira kimi zaman giindelik yasam igerisinde
merkeze oncelikle kendisini koymanin getirdigi olumsuz sartlarin esiri olmakta ve
cevresine her zaman yeterli ilgiyi gosterememektedir. Reklam filminde yardima ihtiyag
duyan kisilere uzanan yardim elinin onlar1 uzaktan gozeten birisi tarafindan sunulmasi
da bu mesaji vermektedir. Sonugta Qatar Havayollar1 reklamda her ne kadar batili
yasam bic¢imini igsellestirmis oldugu mesajini iletmeye caligsa da diger tiim kolektif
toplumlar gibi Ortadogulu kimliginin sekillendirdigi paylasimc1 ve yardimsever
kisiligine géndermelerde bulunmaktadir. Qatar Havayollari, yolculuk siirecinde sunulan
hizmetin kendileri i¢in bir zorunluluk olmaktan 6te kisiliklerinin bir pargasi oldugu

vurgusunu yapmistir.

Ayrica Katar (Qatar) bilindigi iizere Arap iilkelerinden bir tanesidir. Ulke ile
ayni ismi tasiyan sirket ayni zamanda diger ¢ogu arap lilkelerine ait firmalar gibi,
kendilerine iligkin Onyargilarla da miicadele etmeye calismaktadir. Reklamda yardima
ihtiya¢ duyanlara yardim eden kisilerin 6zellikle karsi cinsden, modern ve giiler yiizlii

kisiler olmas1 bu dnyarginin kirilmasina yonelik bir mesaj da iletmektedir.

On ficiincii sahnede kitabin lizerinde yer alan “beyond” (ilerisi) kelimesi aslinda
sirketin havayollar1 hizmetinde edindigi diisturu gostermekte ve sirket vizyonunu var
olan havayollar1 hizmetlerinin 6tesinde konumlandirmak istegiyle sergilemektedir. Son
sahnede marka’nin logosunda Katar’in milli hayvani olan ve ¢ok hizli kosabilen Arap
antilopunun kullanilmasi ile ulusal kimligi yansitmak icin bilinen bir sembolden istifade
etmek istenilmis olabilecegi gibi hizli ulasim konusunda bir {stiinlik géndermesi de

yapilmis olabilir.

Gostergebilimsel analiz sonucunda Qatar Havayollar’nin marka kisiligi

gelistirmek amaciyla reklamda “yardimsever” arketipinden faydalandigi goriilmektedir.

189



4.5.1.2. Singapore Havayolar1 Reklam Filmi Analizi

Gosterge: Singapore Havayolu reklam filmi.

Gosterenler:

Sira

Mizik

Olay

Dis
Ses

1.sahne

Jazz mizik
baslar

New york kentinde siyah
yash bir adam (Jazz miizigin
efsanevi ismi Brecker
Brothers’in vokalisti) bir
cafe de otururken goruldr.
Adamin elinde bir kalem ve
masasinda kitaplar ve gozliik
vardir. Bir seyler yazmaya
calismaktadir. Pencereden
sokag1 seyretmeye baglar.

“Seni ilk kez
New York’da
gordiim” sarki
sozleri esliginde

New york kentinin yukardan
gorunusi

sOzleriyle devam
eder

Kadin indigi anda
gokyliziinden kiraz agact
yapraklar1 yere dokiilmeye
baslar. Kadin ve baska bir
Singapurlu kadin
giillimseyerek diisen
yapraklari seyrederler.
(Miizikte vokal baslar).
Adamin sanat¢1 oldugunu
devam eden sahnelerden
anlariz. Yapraklarin
diisiisiinii seyreden kadinlar

muzik devam
eder

3.sahne “cok iyi Singapurlu bir kadin takside | -
gorandyordun, gorliniir. Kadin taksiden iner.
yazin Indigi yerin yash adamin
Paris’teydin, bulundugu cafenin 6nii
gittigim her oldugu anlasilir. Cafede
yerde seni bulunan yasl adam
goriyorum” gullimseyerek kadini izler.
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goren adam hayal kurmaya
baslar. Paris Eiffel Kulesi
gorliniir. Sonrasinda biiyiik
ve glizel bir bahgenin
ortasinda Ronesans yapis1 bir
sarayla karsilasiriz. Saray
icerisinde antik Roma Erkek
Heykelinin yaninda ayakta
duran bir Fransiz erkegi ve
yine Singapurlu kadin
gOrundr. Japon Tiyatrosu,
yelpaze gibi simgeler
gorandr.

4.sahne

“Giiliimseyisini,
bakisini, o yiizii
Tokyoda da
gordiim” sozleri
esliginde miizik
devam eder.

Taksideki Singapurlu kadinin
Japon tipi bir evin icerisinde
yerde oturdugu goriiniir.
Kadin giiliimseyerek egilir
ve selam verir. Bu sirada
yaninda geleneksel Japon
kiyafetleri icerisinde
ortayagl bir kadin
gorilmektedir.

“Giinesli Sydney
sahillerinde her
zaman yaptigin
gibi gulumsedin,
biliyorum
diinyanin her
yerinde senin
sefkatli
giiliimseyisini
gbrecegim”
sOzleriyle devam
eder.

Sidney Opera Binasina
bakan bir evde sanat¢iy1
goriliriiz. Yaninda yine
Singapurlu kadin vardir. Bu
sirada miizige eslik eden
enstriimanlari ¢alan
muzisyenler gérinar. Bir
Hint soylusu ve buyuk bir
malikane gorindr.
Singapurlu kadin cafede
yiirtirken goriiniir. Sanat¢inin
burada sarki sdyledigini
gorlriiz. Siyah yagh adam
sarki yazmaya ¢alisan bir
miizisyen oldugu anlasilir ve
Singapurlu kadinin etkisiyle
yazdig1 sarkiy1
sOylemektedir. Adam sarki
sOylerken Uzakdogulu kadin1
Roma’da goririz.

6.sahne

“Sen ugmak icgin
harika bir
yolsun”
sOzleriyle son
bulur

Sirket logosu ekranin sol
kisminda belirir. Sag tarafta
uzakdoglu kadin logoya
bakarken gorunur. Mizik
biterken logoya bakan
Singapurlu kadin basini
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kameraya dogru ¢evirir ve
seyirciye gulimser.

Gosterilen: Bastan ¢ikaran, bastan ¢ikarilan (asik) ve sanatgi (yaratict).

Analiz: Reklamda seyahatin bir hikayesi oldugu ana fikrinden hareket edilmistir. Her
seyahatimizde baska bir Oykiiniin kahramani haline geliriz ve seyahatimizi nereye
yaptigimiz, nasil yaptigimiz ve kiminle yaptigimiz hikayenin orgiisiinii etkiler. Singapur
Havayollari diinyanin bir¢ok kosesine sefer diizenleyen bir sirkettir. Geleneksel
kiyafetleri icerisinde yolcularina hizmet veren Singapurlu hostesler yasadiginiz
Oykiiniin icerisinde size eslik ederler. Diinyanin dort bir tarafina yaptigimiz
yolculuklarda kendinizi glvende hissetmek istersiniz ve yaninizda tanidik birilerinin
bulunmasi giiven hissi yasamanizi kolaylastirir. Singapur havayollarinin hizmet kalitesi
ve sekli tiim seferleri icin standarttir ve bu giiveni hissetmenizi kolaylastirir.

Havayollar1 standartlarini koruyarak adeta kendinizi evinizde hissetmenizi amaclar.

Her ne kadar yolculuk teknik bir is olarak goriinse de Singapur Havayollar
yolculuklarin 6zel oldugunu ve sizde 6zel anilar birakmasi gerektigini diisiiniir.
Kendinizi bir rilyada gibi hissedersiniz. Yolculuklarinizin ritmi miizik gibidir ve ucagi
hatirlamazsiniz. Hayalinizde kalan sadece size hizmet veren sempatik Singapur’lu
hosteslerdir ve gordiigiiniiz, gittiginiz, dolastiginiz yerlerde bu kadinlar adeta hep sizin
yaninizda gibidir. Romantik bir insansaniz ve seyahat sizin ic¢in yenidinyalar
kesfetmekse Singapur havayollar1 sizin yenidiinyalar1 kesfetmenizde aracidir. Tekrar
etmek gerekirse bu yolculuklarinizin sonrasinda gittiginiz yerleri, dolastiginiz mekanlari
hatirlarsiniz ancak yolculugunuz o kadar diizenli ve zahmetsizdir ki yolculuga dair
aklimzda kalan ya da en cok etkileyen sey belkide sadece geleneksel kiyafetleri
igerisinde sizlere hizmet veren, sizi kendine asik eden, sanatgilara dahi ilham veren

Singapur Havayollariin hostesleri olacaktir. Ozetle her nereye giderseniz gidin ve
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seyahatinizin hikayesi her nasil sekillenirse sekillensin hikdyenin baskahramani aklinizi
basinizdan alacak denli zarif, kiiltiirlii, sefkatli olan ve Singapur kiz1 ile kisilestirilen

Singapur Havayollar1 olacaktir.

Sonug olarak reklamin yan anlamlar1 goz 6niinde bulunduruldugunda Singapur
Havayollar reklaminda marka kisilik arketipi olarak “agik™ arketipinin kullanildigi net
bir sekilde goriilmektedir. Bununla birlikte reklamda biiyiik bir sanat¢inin yeni bir eser
yaratirken goriilmesi ve diinyanin farkli bolgelerinden sanat eserlerine ait imgelerin

yansitilmasi nedeniyle ayni reklam “yaratic1” arketipi algisin1 da olusturabilir.

4.5.1.3.Asiana Havayollar1 Reklamm Filmi Analizi
Gosterge: Asiana Havayollar1 reklam filmi.

Gosterenler:

Sira Mizik | Olay Dis Ses

1.sahne Muzik | Seattle sehri Needle Tower -
baslar goriliniir. Mavi, kirmizi ve sar1
(kurumsal) renklerden olusan
bir kusak sehrin {izerinden

gecer.
2.sahne Mizik | San Fransisco koprisu -
devam | goriiniir. Kusak kopriiniin
eder Uzerinden gecerken gorunar.

SAN FRANCISCO

Mizik | Los Angeles sehrinde -
3.sahne devam | bulunan Hollywood tepesi
eder goriiniir. Kusak tepeyi asar.
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Mizik

Chicago sehrinin kiy1 seridi

devam | goriiniir. Kusak sehrin

eder Uzerinden gecerken gorunar.

Muizik | New York sehrindeki -

devam | Ozgiirliik anit1 goriiniir.

eder Kusagin tizerinde yemek

S . servisi yapan bir gorevli ve
,_ +3 T ucak koltugunda oturan bir
yolcu gorindir.
6.sahne Miuzik | Yolcu ve gorevli daha -

devam | yakindan goriiniir. Uzak

eder dogulu erkek yolcu
guliimsemektedir. Oniinde bir
restoran masasi
bulunmaktadir ve zengin
sofra dikkat cekmektedir.
Hostes gulumseyerek yemek
servisine devam etmektedir.

Muzik | Paris Eiffel Kulesi kenarindan | Asiana

devam | gegen bir kusak goriiniir. Hava-

eder Kusagin tizerinde farkl bir yollar1
yolcu bulunmaktadir. ABD’den
Uzakdogulu bayan yolcu Asya’ ya
gulimsemekte ve hostes yine | eniyi
gulimseyerek yolcuya bir hizmet
restoran masasinin dalinda
kenarindan igki servis “Grand
etmektedir. Masanin iistiinde | slam”
zengin bir meni odalu
bulunmaktadir. kazanan

8.sahne Mdizik | Yolcu elinde sarap kadehini havayolu
devam | koklamaktadir. sirketi.
eder
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9.sahne

Mdazik | Pekin Cin Setti Uzerinden
devam | kusak gecerken goriiniir.
eder Uzerinde yine bir yolcu
bulunmaktadir.
10.sahne Muizik | Zengin bir yemek menusu
devam | gorundr.
eder
11.sahne Mdizik | Dolunayin bulundugu bir
devam | gece goruntisinin énunde iki
eder hostes ve bir yolcu gorindr.
Hosteslerin goriiniistinden
Uzakdogulu olduklari
anlasilir. Yolcu ise Avrupali
bir goriiniise sahiptir.
Hosteslerden bir tanesi
elindeki tozu havaya atar ve
tozlar havada parildar. Diger
hostes alkislar.
12.sahne Mizik | Seul sehrinin gece goriintiisii
oo devam | tizerinde kusak ilerler.
eder

195




13sahne Mizik | Kusagin {izerinde ugak
devam | koltugunda uzanmis bir yolcu
eder gorandr. Hostes Gzerini
battaniye ile orter.

Mizik | Yolcuya bakan hostesin yuzi | Guzel bir
devam | gorunuar. Gulumsemektedir. yolculuk
eder

Muizik | Bulutlar arasinda ugan bir Asiana
sonlanir | ucak goriiniir. Kusak Hava-
ilerleyerek ucagin kuyruguna | yollar1 bir
dolanir ve yerine yerlesir. Star
Alliance
dyesidir.

Gosterilen: Sihir, yaraticilik (Sihirbaz —Yaratici)

Analiz: Reklamda yolculukla ilgili bir takim benzetmeler dikkat ¢ekmektedir. Altinci
ve onuncu sahnelerde ugak yolculugu o6zel bir restaurantta yemek yemege
benzetilmistir. Restaurantin giizel bir manzarasi vardir ve 6te yandan sunulan yiyecek
ve icecekler kadar hizmetin kalitesi de dnemlidir. Kusursuz hizmetin yani sira kiiciik
stiprizlerle bu hizmet renklendirilmektedir. Bu siirprizlerden birinin gergeklestigi on
birinci sahnede yolculuk kiigiik bir gosterinin izlendigi gosteri salonu gibi yansitilmigtir.

Ucak on iiciincii sahnede bir otel ya da yatak odasina doniismiistiir.

Reklamda kurumsal renklerden olusan kusak, ‘“ucan hali”’ya benzetilmektedir.
1001 gece masallarindan hatirlanacag: iizere sihirli “ucan hali” ile daglari, denizleri
asmak miimkiindiir. Hali rahathig1 yansitirken, 6te yandan kusursuz manzara izleme
imkan1 sunarak yolculugu daha keyifli kilar. Kusak, u¢an halinin yani sira bir sihirbazin
sihirli mendili gibidir de. Alisilageldigi iizere ¢ogu sihirbaz sunduklar1 sov esnasinda

sapkalarindan ¢ok renkli bir mendil ¢eker ve mendilin normal bir mendil olmadigi,
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uzadik¢a uzadigr goriiliir. Reklam filminin on birinci sahnesinde hostesler sihirbaz
pelerini takmislardir ve elleriyle firlattiklar1 tozlar, gokyliziinde birer yildiza
dontismistiir. Bu sahnede dis sesin firmanin ABD’den Asyaya ucuslarda verdikleri
hizmet i¢in “Grand Slam” 6diilii aldigin1 belirtmesinden de anlasilacag: iizere gorselin
yan anlami sikict bir yolculugun ufak sihirli dokunuslarla eglenceli bir hale

getirildigidir.

Sonug¢ olarak sihir, markanin 1ilgi c¢ekmek istedigi unsurlarin basinda
gelmektedir. Hava yolu markasi diinyanin dort bir yanina renkli bir mendil gibi
ulagabilmekte ve adeta bir ugan hali gibi yolcularina eglenceli, konforlu bir yolculuk
sunmaktadir. Marka olaganiistii bir hizmet kalitesiyle yolculugu masallardaki sihirli

boyuta tagimaktadir.

Analiz sonucunda markanin “sihirbaz”  kisilik arketipinden faydalandigi
anlasilmaktadir. Sihirbaz arketipine alternatif olarak reklam filminden ag¢ilik sanatinin
eserleri olan yemeklere ve hosteslerin gokyiiziine firlattiklar1 tozlarin yildizlara
doniismesine (yildizlarin yaratilmasina) iliskin gorseller nedeniyle alternatif bir yorumla

“yaratic1” arketipi ¢ikarimi da yapilabilir.

4.5.1.4.Cathay Pacific Havayollar1 Reklam Filmi Analizi

Gosterge: Cathay Pacific Havayollar reklam filmi.
Gosterenler:

Mizik Olay Dis Ses
Mizik Tahtaya yaz1 yazan bir
baglar. Ogretmen goriiliir.
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Mizik
devam
eder.

Kamera, dersi sikilarak
dinleyen 6grencilerden
bir kiza doner..

Muzik
devam
eder.

Ogrencilerin bir kism1
dersi dinlemekte bir
kismi ise anlagildig:
kadariyla canlarinin
sikilmasi nedeniyle kagit
ucak yapip havaya
atmakta veya kendi
aralarinda konusmaktadir

Muzik
devam
eder.

Kiz 6grenci mikrofon
sekline getirdigi kagit
parcasiyla ayaga kalkar
ve sarki sOylermis gibi
yapmaya baslayarak
arkadaslarini
eglendirmeye caligir.
Arkadaslar kizi
alkiglamaya baglar.

“Her yerde
ve her
zaman
sarki1
soylemeyi
severim.”

Mizik
devam
eder.

Sesi duyan 6gretmen
tahtaya yazi yazmayi
birakarak sinifa bakar.
Kiz 6grenci bu sirada
yerine oturur ve masum
bir ifadeyle 6gretmene
bakar. Ogretmen
ogrencilere kizarak
yeniden yazi yazmaya
koyulur.

6.Sahne

Mizik
devam
eder.

Ucak icerisinde yolcu
kabininin perdesini agan
genc bir hostes gorundr.




7.Sahne Mizik Hostes gilimseyerek
devam yolcularin arasinda
eder yiiriimeye baglar. Bu
sirada yaninda iki hostes
daha bulunmaktadir.
Muzik Hostesler business class | “Ozellikle
devam da ugan bir yolcunun de birinin
eder. yaninda dururlar ve geng¢ | ylzuna
kiz yolcuya bir kutlama | giildiirdiig
kart1 uzatir. Yolcu unde. Ben
gulimseyerek hosteslere | Nadia.
bakar. Cathay
Pacific
Hava-
yollarinda
ucus
gorevli-
siyim”
Muzik Kamera hosteslerden iki
devam tanesini gostermektedir.
eder. Hostesler gulimseyerek
yolcuya bakar.
10.Sahne Muzik Yolcu sasirir ve merakla
devam kart1 agar. Bu sirada
eder. hostesler dogum giinii
sarkis1 sOylemeye
baslarlar.
Mizik Gulimseyen hosteslerle
sonlanir. | birlikte ekranin sol alt

kosesinde marka logosu
goranar.

Gosterilen: Eglendirici, giilimseten kisilik (soytar1), kii¢iik ki1z ¢ocugu (masum).
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Analiz: Reklam filminin bagkahramani girketin ugus gorevlisi olan Nadia’dir. Reklamin
ilk sahnelerinden Nadia’nin c¢ocuklugunda etrafindakileri eglendirmeyi ve sarki
sOylemeyi seven bir kiz oldugu goriilmektedir. Reklamin sonraki sahnelerinde ise
Nadia’nin etrafindakileri eglendirmek ve mutlu etmek {izerine sekillenen kisiligine
uygun bir is sahibi oldugu goriiliiyor. Cathay Pacific (¢alisanlar1) insanlart mutlu etmek
ve onlart mutluyken gérmekten biiyiik haz duymaktadir. Sirketin ¢alisanlar1 yolcularin
yalniz olmadiklarini hissettirmek ve gerek kendilerinin gerekse sirketlerinin yolcularini

bir aile iiyesi gibi algilayip hareket ettigini gostermek istemektedir.

Cogu reklam filminde oldugu gibi is adamlar1 i¢in ugus deneyimi is yasaminin
bir parcasi gibi yansitilmaktadir. Bu reklam filminde ¢ogu kez monotonlasmis bir is
yasaminin parcast haline gelmis olan sikict ugus deneyiminin Cathay Pacific’in
eglendirmeyi ve mutlu etmeyi seven hostesleri sayesinde nasil daha eglenceli bir hale
gelebilecegi anlatilmaya calisiliyor. Ugus deneyimi hi¢ kimsenin aklina gelmeyecek bir
jestle (tipki sikic1 dersi eglenceli hale getiren o kiigiik haylaz kizin yaptig1 gibi) sira dist
ve gulimseten bir deneyime doniistiiriiliiyor. Bu mesaj, reklam filminde soguk bir dis
sesle verilmemis tam tersine g¢aliganlardan birinin reklam filminin basrol oyuncusu
haline getirilmesiyle sirketin vermek istedigi mesajlar, calisanin yasam oOrgiisii

icerisinde ¢ok samimi bir sekilde sunulmustur.

Analiz sonucunda Cathay Pacific Havayollarim1 temsil eden kisiligin “soytar1”
(eglendirici) arketipine sahip oldugu anlagilmaktadir. Herhangi bir marka kisiligi
masum arketipiyle reklamda yansitilmak istendiginde genellikle kiiciik g¢ocuklardan
faydalanilmas1 nedeniyle sézkonusu markanin kisilik arketipinin alternatif olarak

masum olarak algilanmas1 da olasidur.
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4.5.1.5.Thai Airways Reklam Filmi Analizi

Gosterge: Thai Airways reklam filmi.

Gosterenler:

koltugunu ayarlayarak
yolcunun daha rahat
bi¢imde uzanmasina
yardimci olur. Bu
sirada yolcu uyanir
gibi olur ve
gulimseyerek hostese
bakar. Uyumaya
devam eder.

Sira Muzik Olay Dis Ses
1.Sahne Uzak Ucak igerisinde bir
doguya hostesin uyuyan bir
0zgu bir yolcunun yaninda
muzik ayaktayken goririz.
baglar.
2.Sahne Mizik Bir kadinin isaret Bir
devam parmaginin koltuk
eder. kumanda paneli
Uzerinde hareket
ederken goruriz.
3.Sahne Muzik Gulumseyen hostes,
devam kumanda panelinden
eder. uyuyan yolcunun
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4.Sahne

Mizik
devam
eder.

Bir icecek icerisine
limon dilimi koyan bir
kadn eli
goriinmektedir. Isaret
ve bagparmak
yardimziyla limon
dilimi bardagin igine
birakilir.

Iki

5.Sahne

Mizik
devam
eder.

Hostes yakasinda
bulunan ¢igegin bir
benzerini bayan
yolcunun yakasina
ilistirir. Hostes ve
yolcu birbirlerine
gulimseyerek
bakarlar. Hostes iki
parmagiyla cigegi
tutarken ii¢ parmagi
bosta goriiniir.

U

Muzik
devam
eder.

Bir kadin elinin
uzerinde filler bulunan
bir kitap tuttugu
goriiniir. Kadinin
elinin ilk dort parmagi
kitabin goriinen
tarafindayken bas
parmak kitabin
arkasinda kalmakta ve
parmak
gorinmemektedir.

Dort

Muzik
devam
eder.

Kitaba bakan kicik
bir gocugun
giilimsedigi goriiniir.
Kamera daha uzaktan
cekim yapar ve seyirci
kart1 tutanin hostes
oldugunu anlar.
Hostes ve ¢ocuk
birbirlerine bakarak
gulimserler.
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8.Sahne Mizik
devam
eder.

Bir yolcu koltugunun
uzerinde inci bir kiipe
goriiniir. Bir kadin bes
parmagi goriinecek
sekilde elini acar ve
klipeyi tutar.

Bes

Muzik
devam
eder.

Kamera daha uzaktan
bir ¢cekim yapar ve
seyirci kadin elinin bir
hostese ait oldugunu
anlar. Klpesini
diisiiren kadin yolcuya
yardim eden hostes
diisen kiipeyi
gulimseyerek kadin
yolcuya uzatir. Yolcu
minnettar ve mutlu bir
ifadeyle hostese
gulimser.

10.Sahne Mizik
: devam
eder.

Bir kadinin elleri
harita Uzerindedir. Sol
el bes parmagi
gosterecek sekilde
Amerika kitasinin
tizerindeyken sag el
isaret parmagi Avrupa
kitasinda iki ayr1 kenti
gosterir.

Alt1

11.Sahne Mizik
devam
eder.

Kamera uzaklasir ve
ellerin bir hostese ait
oldugunu anlariz.
Hostes gllimseyerek
harita Gzerinden bir
yolcuya bilgi
vermektedir

203




12.Sahne

Bir ¢iftin fotograf
cekildigini goriiriiz.
Makineyi tutan
ellerden soldaki bes
parmakla makineyi
tutarken sagdaki el
basparmak ve isaret
parmagiyla makineyi
tutmaktadir Cift
gulimser ve
fotograflar ¢ekilir.
Fotografi ¢ekenin bir
hostes oldugu
anlagilir.

Yedi

Mizik
devam
eder.

Ucak koridorinda bir
yolcu bagaji tist kisma
yerlestimeye
caligmaktadir. Boyu
yetisemedigi i¢in
zorlandig1
anlagilmaktadir. Bu
sirada geng erkek bir
ugus gorevlisi gelerek
yolcuya yardim eder.

Mizik
devam
eder.

15.Sahne

Kamera gorevlinin
ellerini
gostermektedir. Sag
ve sol ellerin dorder
parmagiyla gorevli
bagaj kapagini kapatir

Sekiz

Mizik
devam
eder.

16.Sahne

Bir kadinin sol eline
sag elindeki
biberondan sut
damlattig1 goriindir.
Sol el agiktir ve bes
parmak belirgindir.
Sag elin dort parmagi
biberonu tutmaktadir.

Dokuz
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17.Sahne Mizik Kamera daha uzaktan
devam ¢cekmeye baslar ve
eder. bebekli bir yolcuya
hostesin yardim ettigi
anlasilir. Hostes siitiin
sicakligini eline
damlatarak
Olgcmektedir. Hostes
gulimseyerek
biberonu yolcuya
uzatir. Yolcu
kucaginda ¢ocugu
oldugu halde uzanir ve
biberonu
giiliimseyerek alir.
18.Sahne Mizik Hostesin gogiis On
devam hizasinda ellerini
eder. birlestirdigi ve basini
egerek selam verdigi
gorundr. Hostesin
yuzl kameraya
donuktdr.
19.Sahne Muzik Hostes basini kaldirir | Thai
devam ve gulumseyerek Havayoll
eder. kameraya bakar. Ugak | armin
koridorunda bulunan | hizmetini
hostesin arkasinda iig¢ii | n neden
bayan biri bay olmak | iyi
tizere dort ugus olduguna
gorevlisi daha dair iyi
gorundar. nedenler
den
sadece
on
tanesi.
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Mizik Donen pembe renk bir | Thai.
devam diinyanin tizerinde Ipek
eder. Thailand’tan diinyanin | kadar
dort bir tarafina kusursuz.
uzanan oklar gorindir.
Ekranda kurumun
logosu ve slogan
goruntr. Dis ses
slogan1 okur. Ekranin
sag iistiinde kurumun
Star Alliance Uyesi
olduguna dair ifade
yer alir.

Gosterilen: Iyilikseverlik, ebeveyn korumaciligi, sefkat, yardimseverlik (Yardimsever)

Analiz: Bazen kisa bazen uzun ama nihayetinde kisitli bir alanda, bir ugak igerisinde
seyahatler yapariz. Bu alan icerisinde seyahat ederken kendimizi ev rahatliginda ve
givende hissetmemiz ugusumuzun konforu agisindan Onemlidir. Thai Havayollari

yolcularini eve gelen bir misafir gibi agirlar ve kusursuz bir hizmet sunar.

Reklamin ikinci, dordiincii, besinci, altinci, sekizinci, onuncu, on ikinci, on
besinci ve on altinct sahnelerinde ugus gorevlilerinin ellerinin, yolculara yardim ederken
aldiklar1 (rakamlarin el isareti olan) sekiller vasitasiyla, ugus siiresince yolculara kag
farkli sekilde nasil yardim ettikleri gdsterilmistir. Calisanlar ii¢lincii sahnede sefkatli bir
bakici, dordiincii ve besinci sahnede diisiinceli ve ilgili bir arkadas (evsahibi), yedi ve
onyedinci sahnede ise bir ebeveyn, on birinci ve on dordiincii sahnelerde yardim istenen
bir dost olarak goriinmektedirler. Reklamin on sekizinci sahne ve devaminda yolcuya
hizmet etmeye hazir saygili ve gen¢ personelin mutlu bir ifadeyle yardim i¢in hazir

bekledigi gorindr.

Reklam fikminin son sahnesinde Tayland’dan diinyanin etrafina yayilan oklarla
birlikte markanin logosunun goriinmesi, firmanin diinyanin dort bir yanma sefer
diizenleyen bir firma oldugunu gdstermektedir. Thai hava yollar1 son sahnesinde dis
sesle de seslendirdigi “ipek gibi kusursuz” sloganini kullanarak hizmet kalitesini bir

ipegin kusursuzluguna benzetmektedir. Marka, Tayland’da mutlulugu simgeleyen
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pembe rengi kurumsal renk olarak tercih etmektedir ve reklam filmi boyunca da

sahnelerde pembe ve mor renklerin hakimiyeti gorilmektedir.

Thai havayollariin marka kisiligi gelistirmek icin, analizleri yapilan diger
reklamlarda da gorildiigii gibi, kurum calisanlarinin kisiliklerinden faydalandigi
anlasilmaktadir. Tayland’lilarin giiler yiizliliigli, insanlar1 mutlu etmekten mutluluk
duymasi ve yardimseverligi tiim diinya genelinde iyi bilinen kiiltiirel 6zelliklerinden
biridir. Marka kurumsal kimligini ait oldugu iilkenin kiiltiirel kimligi ile besleyerek

giileryiizlli ve yardimsever bir kisilik gelistirmistir

Analiz sonucunda, Thai hava yollarinin da marka kisiligi gelistirmek amaciyla

“yardimsever” kisilik arketipinden faydalandig goriilmektedir.

4.5.1.6.Etihad Hava Yollar1 Reklam Filmi Analizi
Gosterge: Etihad Hava Yollar1 reklam filmi.

Gosterenler:

Sira Miuizik Olay Dis
Ses
1.Sahne Diisiik Kirmizi renkli kiyafet | -
tempoda bir | giymis ve Hint oldugu
miizik baslar | anlasilan modern
goriintimlii bir kadin
(Unld Hint aktris
Katrina Kaif) hava
alan1 lounge kismina
giris yapar. Giriste
bulunan yer hostesleri
kurumsal kiyafetleri
igerisinde geng bayani
karsilarlar ve yolcuyu
bes yildizl1 bir otel
lobisi seklinde
dosenmis bekleme
alanina yonlendirirler.
Film akisinda goriintii
yer yer guvenlik
kamerasindan verilir.
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Diisiik

Kadin, yolcu bekleme

tempoda salonundaki rahat

muzik koltuklardan bir

devam eder. | tanesine yerlesir.

Yolcunun Kulakligini takar.

kulaklig1

takmasiyla

disik

tempodaki

muzik sona

erer ve hizlh

tempolu bir

muzik

baslar.

Miizik hizli | Hareketli bir miizigin

tempoda duyulmasiyla beraber

devam eder. | kadin dans etmeye
baslar. Yolcunun dans
ettigini goren diger
bekleyen yolcular
gulimsemeye ve
tempoya eslik eden bir
sekilde yerlerinde dans
etmeye baglarlar.

Miizik hizli | Kadin yolcu ayaga

tempoda kalkar ve sagini tutan

devam eder. | esarbi ¢ozerek
tempoya uygun bir
sekilde dans etmeye
baslar. Bu sirada
ayakta olan yine hint
oldugu tahmin edilen
erkek bir yolcunun da
dans etmeye basladigi
goranar.

Miizik hizli | Miizigin ritminden ve

tempoda sOzlerinden hint

devam eder. | miizigi oldugu

anlasilir. Bekleme
alanindaki yolcularin
hepsi ayaga kalkmustir.
Diinyanin dort bir
yanindan oldugu
anlasilan yolcularin
hepsi tempolu miizige
uyum saglayarak
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senkronize bir sekilde
dans etmeye baglarlar.

6.Sahne

Miizik hizli
tempoda

devam eder.

Bu sirada yolculardan
birisinin elindeki
telefonla dans edenleri
kaydettigi goriiniir.
Yine yolculardan bir
tanesi elindeki fotograf
makinesiyle dans eden
yolcular1
fotograflamaktadir.
Kameranin agisindan
seyircide adeta bir
fotograf stiidyosunda
cekim yapildigt hissi
uyandirilir.

7.Sahne

Miizik hizli
tempoda

devam eder.

Kirmizi elbiseli kadin
yolcu bekleme
alanindaki diger
salonlarda yine dans
ederek dolagir.
Masalarinda yemek
yiyen, bekleyen
yolcularla beraber yer
hostesleri de dans
edenlere eslik ederler.
Cesitli acilardan (cep
telefonu kamerasindan,
guvenlik
kamerasindan, farkli
cekim agilarindan)
dans edenler goriinar.

8.Sahne

Muzik
kesilir.

Kirmizi1 elbiseli yolcu
ilk vardigi bekleme
alanina gelir ve dans
etmeden Once oturdugu
koltuga oturur.
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- Siyah fon Uzerinde “It | Dort
feels good to fly with
It feels the Best” (en iyiyle
good to fly ucmak iyi hissettirir)
\V, Y4 | t h yazisi sar1 bir fontta
THE BEST gorundr. “It feels” ve
“with” daha biyik
fontla yazilidir. “THE
BEST” ise blyuk
harflerle yazilmigstir.
10.sahne - Markanin logosu Bes
goriiniir ve altinda
“Etihad Airlines”

Sl=ill yazist belirir. Logo ve
ET Il—l/-\ yazilar altin saris1
R renktedir. Logo ve yazi
1s1ldar.

Gosterilen: Eglendiren, glilimseten, sasirtan, siradis1 kisilik (soytart).

Analiz: ilk bes reklam filminden farkli olarak Birlesik Arap Emirlikleri’nden bir firma
olan Etihad Havayollarinin bu reklam filminde yer hizmetlerine vurgu yapilmaktadir.
Oncelikle liiks bir hizmetin verildigi gériilen firmada, birinci ve yedinci sahnelerde ugus
gorevlilerinin kiyafetlerinden de anlasildigi kadariyla sirket bir yandan geleneksel
degerlerini korumaya calisan bir kisilik yansitmaya calisirken bir yandan da modern bir

goriinta sergilemektedir.

Bekleme alaninda hizmet sunulan yolcu profilinden de anlasildigi {izere her
ulustan insana hizmet verilmektedir, bir diger ifadeyle firmanin sundugu liikks hizmet
ayni zamanda uluslararasi diizeyde tin kazanmistir. Bunun reklamdaki en biiyiik isareti

ise diinyaca tinlii Hint aktris Katrina Kaif’in varligidir.

Havaalanlarinin bekleme salonlar1 genellikle yolcularin sikinti ¢ektikleri
alanlardir. Ortak kullanim alanlarinda kimi zaman giden ve gelen yolcularin bir arada
bulundugu alanlarda tek bir koltuk iizerinde ¢ogu kez hareketlerinizi siirlayan ve
yaninizda tasidiginiz esyalarinizla ugaginizi beklemek mecburiyetindesinizdir. Etihad
Havayollar1 kendisini tercih eden yolcularina 6zel bir bekleme alani tahsis etmektedir.

Bu bekleme alani bes yildizli otel konforundadir. Ugiincii ve besinci sahnelerde
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goriildiigi iizere rahat ve genis koltuklarda ugusunuzu bekleyebileceginiz gibi isterseniz
yine bes yildizl1 bir restaurant kalitesinde olan ve catering hizmeti sunulan alanlarda da
vaktinizi degerlendirebilirsiniz. Yine bu alanlarda internete baglanabileceginiz
bilgisayarlar da hizmete hazir tutulmaktadir. Bekleme salonunun yapisi aslinda
yapacaginiz yolculuga iliskin bir 6n fikir sunmaktadir. Yine ugaginizda da biiyiik bir
konfor igerisinde yolculugunuzu yapabileceginiz, yiyecek-icecek imkanlarindan ve
teknolojik altyapidan faydalanabileceginiz bir ugusu size vaad etmektedir. Kisacasi olay
orglistiniin gerceklestigi reklamin fonu siirekli olarak Etihad Havayollariyla seyahat
etmenin ugus Oncesinden ucusun son buldugu ana dek sikict olmaktan uzak hatta aksine

eglenceli bir eylem oldugu mesajin1 vermektedir.

Reklam filminde marka kisiligini temsil eden kisilik, diinyaca {inlii Hint model
ve aktris Katrina Kaifdir. Katrina Kaif, tipki rol aldigi bollywood komedi filmlerinin
cogunda canlandirdig: gibi eglenceli ve hareketli bir kisiligi yansitmaktadir. Ugiincii ve
sekizinci sahneler arasinda kalan sahnelerde goriildiigii ilizere Katrina Kaif i¢inde
bulundugu ortamin ciddiyeinden sikilmasi ve dinledigi miizigin temposuna kapilarak
bekleme salonundaki diger yolcular1 giilimsetip dans ettirmesi Etihad Havayollarinin
eglenceli kisiligine birer gondermedir. Katrina Kaif’in dansin1 diger yolcularla uyumlu
bir sekilde yapmasi, konforun ve rahatligin bir isareti olmakta, insanlarin kendisini
mutlu hissetmesini ve diger yolcularla hosgdéri ve uyum igerisinde yolculuk
yapabilmesine olanak tanidigini gostermektedir. Yedinci sahnede Katrina Kaif’in
dansina sirket personelinin de uyum iginde eslik ettigi goriilmektedir. Yedinci sahne
firmanin yolculan kadar ¢alisanlarinin da eglendigini ve orada g¢alismaktan ¢ok mutlu
olduklarin1 yansitmaktadir. Filmin sonunda yansitilan “It feels good to fly with the
Best” (En iyisi ile ugmak iyi hissettirir) slogani ile sirketin diisiince yapisi seyirciye
sunulmaktadir. Katrina Kaif katildig festival ve ddiil torenlerinde cesitli kereler en iyi
kadin oyuncu 6diiliinii almis bir oyuncudur. “En iyi ile ugmak iyi hissettirir” slogani
Katrina Kaif’in kisiligi ile 06zdeslesen havayolu firmasinin bir gondermesidir.
Katrina’nin canli kirmizi renkte bir elbise giyerken sloganin altin saris1 renkte yazilmasi
(kurum logosunun altin saris1 ve canli kirmizi renklerden olusmasi nedeniyle) bir

tesadiif degildir. Ayrica son sahnede logonun altin sarisi ile yansitilmasi sunulan
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hizmetin 1Uks bir hizmet oldugu ve en iyi hizmetin ancak en iyi tarafindan

sunulabilecegini de anlatmaktadir.

Sonug olarak reklamin yan anlamlar1 bize Etihad Havayollarinin marka kisiligi
gelistirmek adma eglendirici niteligi 6ne ¢ikan “soytar1” arketipinden faydalandigini

sOylemektedir.

45.1.7.Air New Zealand Reklam Filmi Analizi
Gosterge: Air New Zealand reklam filmi

Gosterenler:

Sira Mizik | Olay Dis
Ses
1.sahne Neseli Beyaz fon tizerinde -
f tempoda | yesil kii¢iik harflerle
bir yazilmis “somewhere
muzik over the atlantic”
O —— baslar (Atlantik Uzerinde bir
yerde) yazisi goriiniir ve
kaybolur
2.sahne - Ucak yolcu kabininde -

orta yas istii bir kadin
yaninda oturan ve
kulaklikla miizik
dinleyen Rico’ya (Yeni
Zelanda Havayollarinin
maskotu) soru sorar.
Kadin yolcu (KY):
Afedersiniz! Bunun
nasil ¢alistigini biliyor
musunuz? Afedersiniz!
Pardon!

Maskot muizik dinlerken
bir yandan sarki1
sOylemektedir. Maskot
elindeki kraker paketini
uzatarak yemek isteyip
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istemedigini sorar.

Rico: Az dnce hepsini
bitirdim, kiriklar
yalayabilirsin.

Kadin tesekkiir eder ve
oniindeki ekranin nasil
calistigin bilip
bilmedigini sorar.
Maskot benzetmeler
yaparak kadina ekranin
nasil kullanildigini
anlatir.

KY: Hayir tesekkiir
ederim. Sanirim bunun
nasil ¢alistigini
biliyorsunuz.

Rico: Bu mu ? Evet
bunu ¢alistirabilirim.
KY: Filmleri
degistiremiyorum.

Koltugun arkasindaki
monitor ekranda belirir.
Maskot bu sirada
konusmaya devam
etmektedir ve
parmagiyla ekrani
gosterirken bir yandan
kadin yolcuya bilgi
Verir.

Rico: Tamam. Bu
monitor bir kadin
gibidir ve ona ¢ok nazik
davranmalisin. Hangi
filmi seviyorsun ?

KY: Iste buradaki




Maskot ve kadin
konusurken goriinir.
Maskot ekrani bir
kadina benzetmekte ve
kibar bir sekilde ekrana
dokunulmasini
sOylemektedir.

Rico: Tamam,
parmagini koy buraya
ve dokun ona yavasca

5.sahne

Ekranda monitorin
goruntasa belirir, bu
sirada ekranda (eski ve
yeni) gise hasilati
yuksek Hollywood
filmleri gorilmektedir.
Maskot kadinin elini
yonlendirir ve monitore
dokunmasini saglar.

KY: (Her?) Ona ? Yani
duymak (hear?) demek
istiyorsun ?

Rico: Dokun ona, bu
sekilde

6.sahne

Ekranda kadin belirir.
Maskotla konusmaya
devam etmektedir.

Maskot gozleri bayik bir
halde monitor hakkinda
konusmaya devam eder.

214




8.sahne

Maskot ve kadinin eli
monitore dokunur. Bu
sirada monitor
ekraninda 1954 yilina
ait “dial m for murder”
(cinayet var) isimli film
goranar.

Kadin giiliimseyerek
maskota tesekkiir eder.
Maskot kendi ekranina
dokunur muzik
dinlemeye devam eder.

KY: Tamam, tesekkiirler
Rico: Sorun degil, ben
yine kendiminkine
dokunacagim simdi

10.sahne

)

entertainment on demand

experience it soon on our new 777-300 planes

Neseli
tempoda
muzik
devam
eder.

Beyaz fon uzerinde
“entertainment on
demand?” (istendiginde
eglence) yazisi belirir.
Metnin altinda daha
kicuk bir fontta
“movies, music and
more at your
fingertips” (filmler,
miizik ve daha fazlasi
parmak uglarinda)
yazisi belirir. Ekranin en
altinda daha da kiguk
bir fontta “taking flight
from april 2011 (Nisan
2011 den itibaren
ucuslarimizda) yazisi
belirir. Alt metin
kaybolur ve
“experience it soon on
our new 777-300
planes” (yeni 777-300
ucaklarimizda bu
deneyimi yasayin)
yazist belirir.

215




11.sahne Koyu yesil renkte
kurum logosu ve
logonun altinda “AIR

Ry NEW ZEALAND”
< (Yeni Zelanda
AIR NEW ZEALAND Havayollar1) yazisi

ekranda gorindir.

Gosterilen: Eglendiren, sasirtan, giildiiren kisilik (soytar1).

Analiz: Markanin kisiligi, reklamlarinda goriinen Rico® adli Giiney Amerika’ya 6zgii
bir kemirgen (fare) tlirii maskot ile yansitilmaktadir. Rico’nun oldukg¢a neseli ve
kadinlara c¢ok diiskiin bir kisiligi oldugu goriiliiyor. Cogu ortalama insana gore aykiri
kagabilecek denli miistehcen konusmalar1 izleyenleri dnce sasirtmakta sonrasinda ise
giilldiirmektedir. Ciinkii kimse Giiney Amerika’da yasayan bir kemirgenin giizel
kadinlara diigkiin olacagini diisiinmez tipki Air New Zealand’la yolculuk yapmanin bu

kadar eglenceli olabilecegini tahmin edememeleri gibi.

Reklam filmininin ikinci sahnesinde kadin yolcunun ugaktaki teknoloji
karsisinda yasadigr saskinliga tanik oluyoruz. Daha 6nceki reklamlarda da goriildiigi
gibi aslinda ucak yolculugu giinliik yasamin bir parcasidir ve giinlik yasamimizda
rastladigimiz sikintilara ugaklarda da rastlamamiz olagandir. Daha Onceki reklam
filmlerinde sikinti yasayan yolculara ucus gorevlileri yardimci olurken bu reklam
filminde Rico’nun yolcuya yardimci oldugu goriilmektedir. Dordlnci sahnede bu kez
kadin kendisine yardim eden Rico’nun ifadelerine sasirmaktadir fakat ilerleyen
sahnelerde (sahne dokuz) Rico’nun tarzina alistigi hatta bundan keyif aldigi
gozlenmekte. Rico, daha once de belirtildigi {izere markanin kisiligini yansitmaktadir.
S6z konusu sahnelerde Air New Zealand yolculugunuzu eglenceli hale getirme
konusunda sizi Once sasirtacak ve kisa siire igerisinde saskinliginizi keyfe
doniistiirecektir mesaji verilmektedir. Ozellikle yeni teknolojiye uyum konusunda

sikint1 yasayabilen insanlarin bir 6rnegi olan kadin yolcu gercekte var olan bir yolcu

> Air New Zealand diger havayolu firmalarindan farkl olarak dusik reklam bitgeleri nedeniyle global
reklamlarini televizyon yerine online medyada yayinlamistir ve reklamlar diinya genelinde beklenenden
cok ses getirmistir. Markanin reklam serilerinin eglenceli kahramani Rico, 2011 yili sonunda goérevini
basariyla tamamladigi diisiincesiyle, yayinlanan viral reklamlarda (evinde seksi bir Gnlayld agirladig
sirada) oldarilmustar.
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kitlesini yansitmaktadir. Reklamin yedinci sahnesinde Air New Zealand, ucaklarindaki
eglence teknolojisini kullanmanin kolayligin1 ve hatta onlar1 kullanmanin dahi ¢ok

zevkli oldugunu anlatmaktadir.

Reklamin sekizinci sahnesi marka kisiliginden bagimsiz bir yan anlam daha
icermektedir. Sekizinci sahnede Rico’nun yardimiyla Hitchcock’un yonettigi ve Grace
Kelly’nin oynadigi 1954 yilinda c¢evrilmis olan “Dial M for Murder” (cinayet
var/cinayet ihbar1) filminin tercih edildigi goriilmektedir. 1954 yilinda Yeni Zelanda’nin
Christchurch kentinde iilkenin gelmis gegmis en biiyiik skandali olan ve tiim diinya
basininda Parker-Hulme cinayeti olarak anilan bir cinayet islenmistir. O tarihlerde
hemen hi¢ cinayet ge¢gmisi olmayan ve iilkeyi sarsmis olan olayda bir kadin, birisi kendi
kiz1 digeri de onun arkadasi olan 6grenci iki geng¢ kiz tarafindan Oldiirtilmiistiir. Bu
cinayet daha sonra Yeni Zelanda’li diinyaca iinlii yonetmen Peter Jackson tarafindan
1994 yilinda “Heavenly Creatures” ismiyle filme alinmis ve en iyi senaryo dalinda
oscar'a aday olmustur. Bu nedenle sekizinci sahne bu cinayete bir gondermede

bulunmaktadir.

Analiz sonucunda Air New Zealand firmasimnin marka kisiligi gelistirmek i¢in
reklam filminde “soytar1” arketipinden faydalandigi goriilmektedir. Rico’nun yolcunun
bir sikintisin1 asmak i¢in ona yardim ederken goriilmesi “yardimsever” kisilik arketipini
de cagristirmaktadir.

4.5.1.8.Qantas Havayollar1 Reklam Filmi Analizi

Gosterge:Qantas Havayollar1 reklam filmi.

Gosterenler:

Sira Muzik Olay Dis Ses

1.Sahne Neseli Kamera yerden gokyizini | Qantas
tempoda | gostermektedir. Ekranin 87 yil
bir muzik | sol iist kosesinden dnce
baslar pervaneli eski bir ugak ugmaya
(Menat | gorlntlye girer. basla-
Work diginda
Grubunun gele-
Down cege
Under yonelik
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Sarkist) blyik
umut-
larimiz
vardi.

2.Sahne Muzik Ugak kameranin tizerinden

devam ucarak kurak bir arazi

eder. uzerinde ilerler.

3.Sahne Mizik Havadan yere bakar -
devam seklinde yapilan ¢ekimde
eder. pervaneli ugak altinda
modern bir yolcu ucaginin
gOlgesi belirir. Golge
pervaneli ugaktan ¢cok daha
blyuktar.
4.Sahne Muzik Yerytzundeki ugak Ama

devam golgesi, onun Gzerinde ulasa-

eder. ucan pervaneli ugak cagimiz
gortintiisti ekrandadir. blyuk-
Pervaneli ugagin iistiinde liglin
modern biyik bir ugak olci-
goriiniir. Modern ugagin sunu
iistiinde havayollarinin ismi | hayal
goriinmektedir. Ucagin bile
kuyrugunda yine sirketin ede-
kirmizi fon lizerinde beyaz | mezdik.
kanguru logosu
gorinmektedir.

5.sahne Muzik Kamera biiyiik u¢aga Yeni

sona erer. | odaklanir. Ekranda biiyiik | Qantas
yeni ugak goruntisi ve A380.
derin bir planda gokyuzi Dinyan
ve yeryuzu gorundr. n en
Ekranin altinda “the tecri-
world’s most experienced | beli
airlines” (diinyanin en hava-
deneyimli havayolu) yazist | yolun-
belirir. dan.
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Gosterilen: Tecriibe, uzmanlik (bilge).

Analiz: Avustralya denilince insanlarin aklina diinyanin uzak giiney ucunda bulunan bir
ada tlkesi gelir. Bu iilkede karayoluyla ulasim zordur ¢iinkii iilkenin biiyiik bir boliimii
corak topraklar ve ¢ollerle kaplidir. Dolayisiyla Avustralya’da havayoluyla ulasim

hayati 6nem tagimaktadir.

Qantas Havayollar1, reklamin birinci sahnesinde dis ses tarafindan vurgulandigi
tizere 87 yillik bir gegmise sahiptir ve diinyanin ilk havayolu sirketlerinden bir tanesidir.
Firma ilk tecriibesini ve ge¢misle bagini reklam filminin ilk iki sahnesinde ¢Ol (izerinde
ucan bir pervaneli ugak goriintiisiiyle seyirciye yansitmaktadir. Reklam filmi boyunca
calan miizik, iilkenin gayriresmi milli mars1 olarak kabul edilen Men at Work grubunun
Down Under® sarkisidir bu nedenle firmamin ulusal ve iilkesini seven bir hizmet anlayisi
oldugunu anliyoruz. Sirket gelecege iliskin vizyonunu eski tip kiigiik bir ucak altinda
biiyiik bir golge seklinde gdriinen modern ucak gériintiisiiyle vurgulamaktadir. Ugiincii
sahnede golgenin goruntudeki kiicik ucaktan biiyiik ve gelismis bir ugaga doniismesi,
firmanin ulastig1 noktanin firmay1 sasirtmasinin nedenini agiklayabilmek adina benzer
bir sagskinlig1 izleyiciler iizerinde yaratabilme amaci tasimaktadir. Bir bagka ifadeyle

firmanin ne kadar biiyiidiigiinii izleyicilerin goziinde de somutlagtirma ¢abasidir.

Reklamda ayni zamanda firmanin gelecege iliskin hedeflerinin oldugu ote
yandan koklii gegmisinin de gosterdigi lizere beklentilerin iizerinde basarilar kazanildigi
aktarilmaktadir. Bu duruma iligkin en somut goriintii dordiincii sahnede diinyanin en
blylk ucaklarindan biri olarak kabul edilen Airbus A380 ucaginin ekrana yansimasiyla
ortaya ¢ikar. Ilk sahnelerde goriilen pervaneli ugak, iizerinde yer alan kurum adi’ ve
sadece Avustralya’da yasayan bir hayvan olan kangruyu logosunda kullanmasindan da
anlasildig1 lizere havayollar1 ulusal olgekte hizmet amaciyla yola ¢ikmistir. Qantas
ucmaya bagladigr o giinden giinlimiize ulastigi noktada artik diinyanin en biiyiik ve
modern sirketlerinden bir tanesi haline geldigini vurgulamaktadir. Besinci sahnede

kameranin ¢ekim agis1 gokyiiziinden yeryiiziine bakar halden artik ucu bucagi

® Down under: ingilizcede Avustralya kitasini tanimlayan bir kalip, dilsel bir gdsterendir.
’ Qantas: “Queensland and northern territory aerial services” Queensland Avusturalya’nin alti
eyaletinden birinin adidir.
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gorinmeyen bir yerylizu-gokyiizii agisina doniismiistiir. Sirket artik daha modern bir
hizmetle ve ¢ok daha biiylik hedeflerle yoluna devam etmektedir. Dis sesle de dile
getirilen “diinyanin en tecriibeli havayolu” slogant markanin konusundaki uzmanligina

gbnderme yapan bir gosterendir.

Sonu¢ olarak Qantas Havayollari’'nin reklaminda marka kisiligi gelistirmek
amaciyla sahip oldugu tecriibbe birikimini yansitacak sekilde “bilge” arketipinden
faydalandig1 goriilmektedir. En eski havayolu firmalarindan biri olmalarina karsin hig
kaza gegmisinin olmamasi gbz oniinde bulunduruldugunda markanin isabetli bir arketip

secimi yaptig1 anlagilmaktadir.

4.5.1.9. Tiirk Hava Yollar1 Reklam Filmi Analizi
Gosterge: Tiirk Hava Yollar1 reklam filmi.

Gosterenler:

Sira Mizik Olay Dis
Ses
1.Sahne Ugak Dis ¢cekimde aydinlik -
sesi ve mavi gokyuzinde

duyulur. | bulutlarin tizerinde ugan
Miizik bir Tiirk Hava Yollar
baslar ucagi ekranda goriiniir.

Ucak I¢ cekimde asc1 ugagin -
sesi ve mutfaginda yemek

muzik servisini hazirlarken

devam goriiniir. Bu sirada

eder. ekranin sol tarafindaki
Los Angeles

noktasindan sag
tarafindaki Istanbul
noktasina dogru
ilerleyen bir ok ekranda
belirir.
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Ucak

Kamera yemek

sesi ve gorevlisinin ylzine
muzik odaklanir. Gorevli
devam yaptigl isin
eder. mikemmeliyetinden
dolay1 giiliimser.
4.Sahne Mizik Ekranda bir gazete
devam basligi goriiniir.
eder Gazeteyi siyah bir el
tutmaktadir. Gazete
bashiginda “Hit&Miss”
(Sut ve Kagan) yazist
okunabilmektedir.
5.Sahne Mizik Yemek servisini yapan
devam gorevli masay1 iterek
eder yolcu kabininden iceri
girer.
6.Sahne Muzik Gazeteyi tutanin
devam Amerikal1 tinlii
eder basketbolcu Kobe

Bryant oldugu anlasilir.
Bryant yemek servisi
masasina bakar ve
memnun olmus bir
ifadeyle gazetesini
katlar. Yemek gorevlisi
servisi yapmak icin
harekete gecer
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7.Sahne Muzik Asgt, bir sef garson gibi
devam yemegi Bryant’a
eder sunarak servis eder.
8.Sahne Mizik Kobe Bryant
devam “Tesekkiirler” dedikten
eder sonra mutlu bir ifadeyle

yemegini yemeye
baslar.

Yemek gorevlisinin bu
sirada merakla
bekledigi goriiliir.

Kobe Bryant bir yandan
yemegini yerken bir
yandan yemege iliskin
“Nefis” repligini soyler.
Gorevli “Tesekkiirler”
diyerek yanitlar ve
yemek servisi yaptigi
masay1 ittirerek
Byrant’in yanindan
ayrilmaya hazirlanir.
Tam o anda “O son
uclik kagmasa, daha da
nefis gelebilirdi”
seklinde konusur.

Bryant duraksar ve
sinirli bir ifadeyle
gorevliye bakarak

“Yaptigim is kolay mi1
saniyorsun?” diye sorar.

Gorevli kugumser bir
ifadeyle gullimser.
Bryant; “O zaman
basketi sen oyna,
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yemegi ben yapayim”
der.

Gorevli tereddt eder.
Bryant “Yemegi herkes
yapar” der ve gorevli
“peki. tamam” diyerek
cekismeyi kabul eder.

9.Sahne Basket- | I¢ cekimde asc1, saginda
bol kirmizi bant ve
sahasind | lizerinde yanlar1 beyaz
aki sesler | ¢izgili kirmizi sort,
duyulur. | tisort giymistir ve
Mizik kapali bir basketbol
devam sahasinda goriiniir.
etmekte- | Uzerine gelen basketbol
dir. topundan korkar ve top
ona carparak yere
diser.
10.Sahne Miizik I¢ cekimde Kobe
devam Bryant iizerinde as¢1
etmekte- | kiyafetiyle ve endiseli
dir. bir ylz ifadesiyle
ucagin mutfaginda
gorundr. Mutfak
tezgahinda bir balik
durmaktadir.
11.Sahne Muzik Asc1 basketbol
devam sahasinda kendisinden
eder fiziken buyuk insanlar

karsisinda beceriksiz bir
sekilde basketbol
oynamaya
caligmaktadir.
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Mizik Bryant balig1 bigakla
devam kesmeye calisirken
eder goranir. Beceriksiz bir
sekilde balig1
dilimlemeye
caligmaktadir ve
yuzindeki ifadesinden
nasil yapacagini
bilemedigi
anlagilmaktadir.
13.Sahne Muzik Basket mag¢1 sirasinda
devam ascinin bir grubun
eder icinde yere distigi
goralar.
14.sahne Mizik Bryant sogan
devam dogramaya
eder calismaktadir. Oldukca
rahatsiz oldugu
ifadelerinden
anlasilmaktadir.
15.sahne Muzik Yemek gorevlisi top
devam sektirmeye
eder caligmaktadir ama

beceriksizce elinden
topu kagirir.

224




Mizik

Bryant tavada bir seyler

16.Sahne devam pisirmeye calisirken
eder tavanin alev aldigi
goruntr. Bryant tavayi
ocak lizerine birakir.
17.Sahne Mizik Yemek gorevlisi birkag
devam sert oyuncuyla basket
eder sahasinda basket
oynamaya
calismaktadir.
18.Sahne Muzik Bryant havug
devam dogramaya
eder caligmaktadir. Yiiz
ifadelerinden elini
kestigi tahmin edilir.
19.Sahne Muzik Yemek servisi yapilan
devam bir masa ekrana gelir.
eder Masa tlizerinde gesit

cesit yiyecekler
sergilenmektedir.
Kamera masadan
uzaklagsmaya (zoom
out) baslar. Masanin bir
yolcu kabininde
bulundugu anlagilir.
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20.Sahne Mizik
devam
eder.

Reklam filminin
basindaki sahnenin bir
benzerinin yagandigini
goriruz. Yemek
gorevlisi, Bryant’a
yemek servisi
yapmaktadir. Mahcup
bir sekilde
giiliimseyerek tabagi
uzatir.

21.Sahne Mizik
devam
eder.

Kamera tabaga
yakinlagir ve bu sirada
tabagi tutan Bryant’in
bagparmagini yaraladigi
sargl bezinden anlasilir.
Kamera Bryant’1
gosterir ve bu sirada
Bryant “Ben baskete
dénsem daha iyi
olacak” der. Yemek
gorevlisi de kabullenir
bir ifadeyle “Ben de
yemege” repligini
soyler.

22.Sahne Mizik
devam
eder.

Gorevli topallayarak
yemek masasini ittirir.
Gorevlinin arkasindan
bakan Bryant’in
giiliimsedigi goriiniir.
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23. Sahne Muzik Siyah bir fon Uzerinde -
sOzlu kirmizi ve THY logolu
olarak bir topun gevresinde
devam ucak cizimlerinin
; eder ve | dondigi goriiliir. Top
AIRUNEL & son ekranda sadece THY
(il bulur. logosu gériinecek
) sekilde kiiciiliir.
Logonun sol tarafindan
“Turkish Airlines”
yazisi belirir. Sagda
kalan logonun altinda el
yazisi fontuyla
“Globally Yours” metni
okunabilmektedir. Ayni
anda ekranin orta {ist
kisminda “A Star
Alliance Member”
metni ve Star Alliance
logosu, ekranin orta alt
kisminda ise “thy.com”
yazist gorunir. THY
logosunun ¢evresinde
beyaz bir ¢gember olusur
ve ayni anda miizik ve
reklam filmi biter.

Gosterilen: Kendi isinde uzman olmak (bilge)

Analiz: Tirk Hava Yollar kaliteli hizmet anlayisiyla artik diinyanin dort bir tarafindan
birgok yolcu tarafindan tercih edilmektedir. Los Angeles-Istanbul gibi uzun mesafeli
yolculuklar1 ancak Tiirk Hava Yollar1 ile arada beklemeler olmadan yapmak
mimkunddr. Bu ayrintiya reklam filminin ikinci ve on dokuzuncu sahnelerinde dikkat
cekilmigstir. Diinyaca {inlii basketbol oyuncusu Kobe Bryant alistig1 konforu ve hizmeti
Tiirk Hava Yollarinda bulabilmektedir. Bunu altinci ve yirminci sahnelerde oyuncunun
hem Istanbula gelirken hem de Los Angeles’a dénerken kurumun ugagini segmesinden

ve ifadelerinden anlayabilmek mumkindur.
Catering hizmetleri THY yollarinin diinyanin en iyi hava yollar1 arasinda ilk ona

girebilmesinde rol oynayan faktordir. Uglincii sahnede bu hizmeti veren firmanimn

ucagin sefinin yaptigi iste milkemmelligi aradigi ve onu yakalayinca mutlu oldugu
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goriilmektedir. Yemek servisinin sunulmasinda dahi gerekli hassasiyet ve oOzeni
gostermek amaciyla besinci sahnede yemegi hazirlayan asci bes yildizli bir restaurantta
yemegini sunan bir sef gibi goriilmektedir. Her bliyiik ve kaliteli restaurantta oldugu
gibi THY ucaginda da hizmet verenlerin konuklarla aralarinda kii¢iik sakalagmalar
yapmalar olasidir. Sekizinci sahnede as¢1 roliindeki firma calisani da aslinda oyuncuya
olan hayranligini sakayla karisik bir dille ifade etmek istemistir ancak sef, hala
basarisizliginin hassasiyetini yasayan basketbol oyuncusunun kendi isini kiiglimsemesi
ve restiyle karsi karsiya kalmistir. Sonug olarak diinyaca iinlii bir basketbol oyuncusu
oyun kalitesine ne kadar gilivenirse THY personeli de yaptiklar1 hizmete o kadar
giivenmektedir. Reklam filminin dokuzuncu ve on sekizinci sahnelerin arasinda kalan
tim sahnelerde sefin ve Bryant’in karsilikli olarak rollerini degistirmelerini ve bu
durumun sonuglarmi gormekteyiz. Bu sahneler kisilerin ne kadar yetenekli olurlarsa
olsunlar zamanla elde edilen uzmanliklar1 olmadan bir baska iste yeterince basarili
olamayacaklar1 anlatilmak istenmektedir. Reklam filminin yirmi birinci ve yirmi ikinci
sahnelerinde rolleri degisen karakterlerin hem yaralandiklart hem de mutsuz olduklar
gbze carpmaktadir. Herkes ancak sevdigi isi miikemmel bir sekilde yerine getirebilir.
Eger ki yaptigimiz ise hakim degilsek bunun sonucunda zarar vermek veya zarar
gdérmek olasi, mutsuzlugumuz muhtemeldir. Ote yandan yolcu déniis igin yine ayni
firmay1 tercih etmistir ve reklam filminin yirmi ikinci sahnesinde yine mutlu ve

konforlu bir sekilde yolculuguna devam edebilmektedir.

Reklam filminde gbze ¢arpan bir durum olarak Bryant’in First Class yerine
Business Class boliimiinde yolculuk ettigi goriilmektedir. Firma bu goriintliyle first
class ve business class hizmet kalitesi arasinda ¢ok biiyiik bir farklilik olmadigini ve her
yolcunun kendileri i¢in 6zel oldugunu vurgulamaktadir. Reklam filminin miizigi,
kurumun sloganindan hareketle yazilmistir. Globally Yours sloganiyla isminin aksine
artik kiiresel hizmet veren bir havayolu sirketi oldugunu vurgulayan THY filmde
kullanilan miizikle de bu kiiresel anlayisini sergilemektedir. Reklam filminin yirmi
ticlincii ve son sahnesinde kurum logosunun diinyayr sardig1 goriilmektedir. THY artik
diinyanin dért bir yanina ulasmada aracilik etmektedir. Ote yandan kurum THY
ucaklariin ve hizmetlerinin tipki ev gibi algilanabilecegini ve hizmetin diinya ¢apinda

standart ve ayn1 kalitede yiiriitildiigiinii aktarmaya galigmaktadir.
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Sonug olarak THY 'nin, catering servisindeki uzmanligina gonderme yaparak bu

konudaki bilgi ve tecriibesini yansittigr reklam filminde,

arketipiyle olusturdugu goriilmektedir.

4.5.1.10.Emirates Havayollar1 Reklam Filmi Analizi
Gosterge : Emirates Hava Yollari reklam filmi.

Gosterenler:

marka kisiligini “bilge’

b

Sira Mizik | Olay Dis
Ses
1.Sahne Muizik | ABD’de bulunan -
baslar | San Fransisco

kopriisunde
ilerleyen bir araba
icinden yapilan
cekimle kopri
gorilmektedir.

2.Sahne Mizik

Arabanin disina

devam | dogru sarkan

eder. muhtemelen
Amerikal1 bir kadin
kameraya dogru el
sallar.

3.Sahne Mizik | Akdeniz ulkesine ait | -
devam | olma olasilig1
eder. yiksek olan bir

sehrin sokaginda
annesinin elini tutan
kicuk bir cocuk
kameraya bakarken
yuriimeye devam
eder. Yuzinde
kagittan bir maske
takilidir.
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4.sahne Mizik | Rusyanin Kremlin
devam | meydaninda iki
eder. asker kameranin
yanindan
gulimseyerek gecer.
5.Sahne Mizik | Uzakdogulu bir
devam | kadin viyola benzeri
eder. yerel bir ¢alg aleti
calarken kamera
hizla 6niinden geger.
6.Sahne Muzik | Dubaide bulunan
devam | Burj El Arab oteli
eder. arkada gorunlrken
bir Arap erkeginin
bir deveyle beraber
kameranin 6niinden
gegcisi goriiniir
7.Sahne Muzik | Hintli bir kadinin bir
devam | grupla beraber dans
eder. ettigi goriiniir.
Kadin giiliimseyerek
kameraya
bakmaktadir.
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Mizik | Giiney Amerikali bir

devam | grubun dans ederken

eder. gulimseyerek
kameraya baktigi
goranar.

Mizik | Deniz kiyisinda

devam | giines batmaktadir

eder. ve bir kisi parende
atarak ekranin
onunden geger.

10.Sahne Mizik | Muhtemelen

devam | Japonya’da sokakta

eder. iki kisinin biiyiik bir
topun lzerine
cikmaya caligtigi
goriiniir. Bir kisi
topun Uzerinde
ayakta durmayi
basarir.

11.Sahne Mizik | Italya Romada
devam | bulunan Colosseum
eder. onunden bir

otobiislin gectigi
gorundr.
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12.Sahne Mizik | Feribotta bulunan
devam | bir kadinin sapkasi
eder. riizgardan ucar

13.Sahne Mdazik | Tropikal bir yerde
> devam | bulunan beyaz
eder. kiyafetli bir kadin
bir yandan dans
ederken bir yandan
izleyeni dans
etmeye davet eder

14.Sahne Mizik | Kiiglik Afrikali bir
devam | cocuk gullimseyerek
eder. ekrana bakar ve
sonra elindeki sar1
nesneyi yemeye
baslar

Mizik | Siyah fon Uzerinde
devam | beyaz renkte “Fly
eder. Emirates to over
100 destinations”
(Emirates ile 100
den fazla yere ugun)
Fly Emirates to over 100 destinations... yazisi ekranda
belirir.
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16.Sahne

Mizik
devam
eder.

Uzakdogulu bir
kadin muhtemelen
Fransa’da elinde
bulunan kameray1
cevresinde
dondurdrken
goranar.

across six continents.

Mizik
devam
eder.

Siyah fon Uzerinde
beyaz renkte “across
six continents” (alt1
kita arasinda) yazisi
ekranda belirir

Mizik
devam
eder.

Sarisin bir kadin bir
binanin ¢atisindan
sehri izlemektedir.
Riizgar saglarini
ugurmaktadir.

19.Sahne

R
(o) |
&

Emirares

Mizik
devam
eder.

Dubaiden ¢ikan ve
bltin dinya
cevresine yayilan
oklar hizla ekranda
belirir. Kamera
diinyadan uzaklagir
ve diinya ekranin sol
yanina kayar. Bu
sirada sag alt tarafta
uzay fonunun
uzerinde logosu ve
kurumun adi1 olan
“Emirates” metni
ekranda gorundar.
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Gosterilen: Gezginlik, ¢ok kiiltiirliiliik, diinya vatandasi olmak (kasif).

Analiz: Ugus firmasi reklamda, izleyicinin elinden tutup, onu kendi gezdigi gordigii
baska diinyalar ve kiiltiirleri kesfettigi yerlere flag hizinda gotiirmekte ve o yerlerden
bazi sahneler gostermektedir. Reklamin ilk 15 sahnesi diinyanin dort bir kdsesinden
ginlik yasama dair anlari yansitmaktadir. Bir yandan ayni anda diinyanin dort bir
kosesinde neler oldugu anlatilmaya c¢alisilirken reklam filminin  kurgusunda
gorlntiilerin ¢ok hizli dénmesinden aslinda bir hiz durumu da seyirciye
hissettirilmektedir. Daha fazla yer gezmek isteyen ancak diinyevi telaseler nedeniyle
kisith zaman ve mekéanlarda sikisip kalmis kisiler i¢in seyahatlerde bir yerden bir yere
ulasim hiz1 biliylik 6nem tasimaktadir. Diinya iizerinde var olan teknoloji igerisinde en
hizl1 seyahat sekli ucak ile yapilan yolculuktur. Emirates, on besinci ve on yedinci
sahnelerde sozli gosterenle de belirttigi lizere alt1 kitada yiizden farkli noktaya ve hizl
bir sekilde ulastigini anlatmaktadir. Ucak yolculuklaryla ilgili sikayet edilen
noktalardan bir tanesi siiphesiz yolculuk Oncesi ve sonrasinda gecirilen bekleme
siireleridir. Emirates, reklam filminde stirekli hareket halinde oldugunu, siirekli bir
yerlere gittigini ve tiim diinyay1 gezdigini hizli kurguyla anlatirken bekleme siirecinin

kendi hizmetlerinde minimum seviyede oldugunu da vurgulamaya c¢alismaktadir.

Emirates, Dubai’li bir havayolu sirketidir. Firma, diger bazi reklam filmlerinde
rastladigimiz gibi Dubai kimliginden ¢ok bir diinya vatandasi oldugu mesajin1 vermeye
caligmaktadir. Sirketin vermek istedigi diger yan anlamlar1 sahne sahne degerlendirmek
miimkiindiir. Ornegin ilk iki sahnede San Fransisco kdpriisiinden arabayla gecen kadin
arabadan digartya sarkmistir ve riizgarin da etkisiyle adeta u¢gmaktadir. Olduk¢a mutlu
oldugu goriilen kadin giilimsemektedir. Bu sahneyle bir ucak igerisinde yasanan sikinti
hissinin Emirates’te unutturulmaya ¢alisildig: goriilmektedir. Ugiincii sahnede ¢ocuksu
bir nese goriinmektedir. Oyun oynayan ¢ocuk bir yandan yoluna emin bir sekilde devam
etmektedir. Cilinkii annesinin elini tutmaktadir. Emirates yolculuklarda neseli bir hava
sunmaya calisirken giivenli bir gsekilde istediginiz noktaya varmanizda yardimci
olmaktadir. Dérdiincii sahnede aslinda gayet sert kurallar1 olan askeri gorevlilerin, hizli
bir sekilde, giiliimseyerek kameranin yanindan gectigi goriilmektedir. Emirates, ugus

politikalarinin sikict standart prosediiriinii yolcular1 i¢in asgari seviyede tutmaya
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caligmakta ve yolcularina bu agamada giiliimseyerek hizmet etmektedir. Devam eden
sahnelerde hizmetin sanatsal yonii, sirketin kokeninden dolay1 i¢inde barindirdigi
otantiklik, toplu bir dans uyumundaki yolculuk kalitesi ve bu danstan duyulan mutluluk,
yolcularin yolculuk sirasinda ortamin uyumuna dogru ¢ekilmeleri, kiigiik aksiliklerden
bile duyulan nese gibi birgok alt metni okumak da miimkiindiir. Filmde bu mesajlar
basarili bir sekilde seyirciye yansitilmaya calisilmaktadir. On altinci sahnede diger
sahnelerden farkli olarak mekan ve orada bulunan kisi arasindaki farklilik (Fransa’da bir
uzak dogulunun goriilmesi) dikkat ¢cekmektedir. Emirates yolcularinin hedefledikleri
yerlere giivenle ulastiklar1 ve bundan dolayr duyduklari heyecan ve mutluluk bu
sahnede seyirciye yansitilmaya calisilmaktadir. Son olarak on dokuzuncu sahnede

sirketin kiiresel hizmet ve standart anlayisinin diinya ¢apinda oldugu vurgulanmaktadir.

Analiz sonucunda Emirates Havayollari’nin reklam filminde kendisini siirekli
hareket halinde olan ve tiim diinyay:r gezen bir gezgin gibi gosterdigi ve bu nedenle

marka kisilik arketiplerinden “kasif” arketipini kullandigini sdyleyebiliriz.

Gostergebilimsel analizler sonucunda firmalarin belirlenen marka kisilik

arketiplerine iligkin bulgular 6zetle su sekilde siralanmaktadir:

1. Qatar Havayolari : Yardimsever

2. Singapore Havayollar1 : Asik ve yaratici

3. Asiana Havayollar1 : Sihirbaz ve yaratici

4. Cathay Havayollar1 : Soytar1 ve masum

5. Thai Havayollar1 : Yardimsever

6. Etihad Havayollari : Soytari

7. Air New Zealand : Soytar1 ve yardimsever
8. Qantas Havayollar1 : Bilge

9. Tiirk Havayollar : Bilge

10. Emirates Havayollar1 : Kagif
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4.5.2. Reklamlarda Kullamilan Marka Kisilik Arketiplerinin
Algilanmasina Yonelik Arastirmanin Analizi

Uygulamanin ikinci kismini olusturan algi arastirmasinda toplanan veriler
SPSS 15.00 veri analiz programindan da faydalanilarak analiz edilmislerdir. Burada,
arketiplerin se¢im sayilari, oranlari ve her bir reklam filmi i¢in hangi arketiplerin
algilandig, tiim reklam filmleri arasinda en fazla algilanan arketipler ve kadin- erkek

arketip algilarina yonelik veriler ve analizler asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 4.4.’de aragtirma katilimcilarinin, Qatar Havayollarinin reklam filminde
algiladiklar1 arketipler secim sayisi1 ve oranlariyla birlikte gdsterilmektedir. Tablo
4.4.°de goruldiigii tizere Qatar Havayollar1 reklam filminde katilimcilar toplamda 449
arketip secimi yapmis ve %76’lik secim oramiyla “yardimsever” arketipi verilen

cevaplarin biiyiik bir cogunlugunu olusturmustur.

Tablo 4.4 Qatar Havayollar1 Arketip Algis1  (Toplam Cevap:449)

Arketip Secim Sayis1 | Se¢cim Oram | Arketip Secim Secim
Sayisi Oram
Yardimsever 342 76,16% Asik 22 4,89%
Kasif 9 2% Kral 5 1,11%
Soytar1 2 0,44% Siradan Adam 6 1,33%
Asi 1 0,22% Masum 16 3,56%
Yaratici 18 4% Sihirbaz 0 0%
Kahraman 24 5,34% Bilge 4 0,89%

Katilimeilarin Singapore Havayollariin reklam filminde algiladiklar1 arketiplere
iligkin istatistiki veriler tablo 4.5.de gosterilmektedir. Tablo 4.5. Singapore Havayollari
reklam filmine iliskin arketip algisina yonelik verilen cevaplarin %350’sini sirasiyla
“asik” (30%) ve “yaratict” (19,55%) arketiplerinin olusturdugunu gdstermektedir. Bu
iki arketipin ardindan reklam filminde %18,54’liik bir se¢im oraniyla “masum” arketipi

en ¢ok algilanan ii¢lincii arketip olmustur.
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Tablo 4.5 Singapore Havayollar1 Arketip Algis1

(Toplam Cevap:496)

Arketip Secim Sayis1 | Secim Oram | Arketip Segim Secim
Sayisi Oram
Yardimsever 11 2,21% Asik 152 30,64%
Kasif 59 11,8% Kral 8 1,61%
Soytari 4 0,8% Siradan Adam 24 4,83%
Asi 0 0% Masum 92 18,54%
Yaratici 97 19,55% Sihirbaz 10 2%
Kahraman 9 1,81% Bilge 30 6%

Asiana Havayollar’’nin reklam filmine iliskin katilimci arketip algilarinin

verileri tablo 4.6’da gorulmektedir. Tablo 4.6.’daki verilere bakildiginda Asiana

Havayollar1 i¢in katilimcilarin cevaplarinin % 50’den fazlasinin (%62), sirasiyla

“yaratic1”(30,08%), “kasif” (16,8%), ve “yardimsever” (14,65%) arketipleri arasinda

dagildig1 goriilmektedir. Analiz sonucunda “sthirbaz” arketip algisinin %6,2’lik oranla

altinci sirada oldugu goriiliiyor.

Tablo 4.6 Asiana Havayollar1 Arketip Algist

(Toplam Cevap:500)

Arketip Secim Sayis1 | Se¢cim Oram | Arketip Secim Secim
Sayisi Oram
Yardimsever 73 14,65% Asik 7 1,4%
Kasif 84 16,8 Kral 54 10,8%
Soytar1 6 1,2% Siradan Adam 17 3,4%
Asi 4 0,8% Masum 22 4,4%
Yaratici 154 30,08% Sihirbaz 31 6,2%
Kahraman 16 3,2% Bilge 32 6,4%

Tablo 4.7°de Cathay Havayollar1 reklam filminin arketip algilarina ait se¢imler

goriilmektedir. Veriler incelendiginde cevaplarin %50’sini sirastyla %31,35 secim

oraniyla “soytar1” ve %18,85 se¢im oraniyla “masum” arketipleri olusturmaktadir.
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Tablo 4.7 Cathay Havayollar1 Arketip Algisi

(Toplam Cevap:488)

Arketip Secim Sayis1 | Secim Oram | Arketip Segim Secim
Sayisi Oram
Yardimsever 39 7,9% Asik 49 10,04%
Kasif 12 2,5% Kral 4 0,81%
Soytari 153 31,35% Siradan Adam 17 3,4%
Asi 32 6,55% Masum 92 18,85%
Yaratici 52 10,65% Sihirbaz 9 1,8%
Kahraman 15 3,07% Bilge 14 2,86%

Tablo 4.8 Thai Havayollar1 reklam filmine iliskin arketip algis1 verileri

gorilmektedir.

Tablo4.8’deki

verilere

bakildiginda katilimcilarin

%355’1nin

“yardimsever” arketipi cevabi verdikleri goriilmektedir. Yardimsever arketipinden sonra

%9,43 oy oranlariyla masum ve yaratici arketipleri en ¢ok segilen arketipler olmustur.

Tablo 4.8 Thai Havayollar1 Arketip Algisi

(Toplam Cevap:498)

Arketip Secim Sayis1 | Secim Oram | Arketip Segim Segim
Sayisi Oram
Yardimsever 274 55,02% Asik 3 0,60%
Kasif 18 3,61% Kral 12 2,04%
Soytari 4 0,80% Siradan Adam 9 1,80%
Asi 2 0,40% Masum 47 9,43%
Yaratici 47 9,43% Sihirbaz 8 1,60%
Kahraman 41 8,23% Bilge 33 6,62%

Tablo 4.9.’da Etihad Havayollar1 reklam filminde marka kisilik arketipinin

algisina  yonelik

veriler yer almaktadir.

Veriler incelendiginde katilimcilarin

cevaplarinin yaklagik %50 oraninda “soytar1” arketipini gosterdigi anlasilmaktadir.

Soytar1 arketipinden sonra %15°’lik ve %14’liikk se¢cim oranlar1 ile yaratict ve asi

arketipleri en fazla secilen arketipler olmustur.
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Tablo 4.9 Etihad Havayollar1 Arketip Algist (Toplam Cevap:494)

Arketip Secim Sayis1 | Secim Oram | Arketip Secim Sayis1 | Se¢im
Oram
Yardimsever 4 0,80% Asik 25 5%
Kasif 19 3,84% Kral 8 1,61%
Soytari 243 49,19% Siradan 13 2,63%
Adam
Asi 72 14,57% Masum 9 1,82%
Yaratici 75 15,18% Sihirbaz 9 1,82%
Kahraman 11 2,22% Bilge 6 1,21%

Tablo 4.10°da Air New Zealand reklam filminin marka kisiligi arketip algisina
yonelik veriler goriilmektedir. Tablo 4.10.’a bakildiginda cevaplarin  %50’sinden
cogunu sirastyla “soytar1” (30,76%), “yaratic1”(16,76%) ve “yardimsever” (12,28%)

arketipleri olusturmaktadir.

Tablo 4.10 Air New Zealand Arketip Algist (Toplam Cevap:507)

Arketip Secim Sayis1 | Secim Oram | Arketip Segim Secim

Sayisi Oram
Yardimsever 62 12,28% Asik 15 2,95%
Kasif 24 4,73% Kral 7 1,3%
Soytar1 156 30,76% Siradan Adam 14 2,76%
Asi 5 0,98% Masum 11 2,16%
Yaratici 85 16,76% Sihirbaz 54 10,65%
Kahraman 23 4,53% Bilge 55 10,84%

Tablo 4.11°de Qantas Havayollar1 reklam filmine iliskin marka kisilik arketipinin
secim sayilar1 ve oranlar1 goriilmektedir. Veriler incelendiginde cevaplarin %50’sinden
cogunu sirasiyla %24,68’lik se¢im oraniyla “bilge”, %20,12 se¢im oraniyla “kral” ve

%16,18 se¢im oraniyla yaratici arketipleri olusturmaktadir.
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Tablo 4.11 Qantas Havayollar1 Arketip Algisi

(Toplam Cevap:482)

Arketip Secim Sayis1 | Secim Oram | Arketip Segim Secim
Sayisi Oram
Yardimsever 3 0,62% Asik 4 0,82%
Kasif 59 12,24% Kral 97 20,12%
Soytari 1 0,20% Siradan Adam 35 7,26%
Asi 8 1,65% Masum 11 2,28%
Yaratici 78 16,18% Sihirbaz 27 5,60%
Kahraman 40 8,29% Bilge 119 24,68%

Tablo 4.12°de Tirk Havayollar1 reklam filmindeki marka kisilik arketiplerinin

algisina iligkin veriler goriilmektedir. Tablo 4.12°deki veriler incelendiginde cevaplarin

yaklasik %50’sini sirasiyla %27,59 se¢im oraniyla “yaratici”, %21,72 se¢im orantyla

“bilge” arketipi olusturtugu goriilmektedir.

Tablo 4.12. Tiirk Havayollar1 Arketip Algist

(Toplam Cevap:511)

Arketip Secim Sayis1 | Secim Oram | Arketip Secim Secim
Sayisi Oram
Yardimsever 3 0,58% Asik 4 0,78%
Kasif 28 5,47% Kral 75 14,67%
Soytari 28 5,47% Siradan Adam 25 4,89%
Asi 26 5,08% Masum 5 0,97%
Yaratici 141 27,59% Sihirbaz 14 2,73%
Kahraman 51 9,98% Bilge 111 21,72%

Son olarak tablo 4.13’de Emirates Havayollar1 reklam filmine ait marka kisilik

arketip algisina iliskin sayisal veriler goriilmektedir. Veriler incelendiginde cevaplarin

%350’sinden ¢cogunu sirasiyla %45,66’lik secim orantyla “kasif” ve %13,34 se¢im

orantyla siradan arketiplerinin olusturdugu goriilmektedir.
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Tablo 4.13. Emirates Havayollar1 Arketip Algisi (Toplam Cevap:427)

Arketip Secim Sayis1 | Secim Oram | Arketip Segim Secim
Sayisi Oram
Yardimsever 5 1,17% Asik 3 0,70%
Kasif 195 45,66% Kral 39 9,13%
Soytari 28 6,5% Siradan Adam 57 13,34%
Asi 10 2,34% Masum 26 6,08%
Yaratici 29 6,79% Sihirbaz 8 1,87%
Kahraman 9 2,10% Bilge 18 4.21%

Analiz sonucunda firmalarin marka kisilik arketip algilarina iliskin bulgular

Ozetle su sekilde siralanmaktadir:

1. Qatar Havayolari : Yardimsever (Sec¢im orani > 50%: Tek arketip algis1)

2. Singapore Havayollar1 : Agsik ve yaratici (1. arketip secim oran1 <50% : Cift

arketip algisi)

3. Asiana Havayollar1 : Yaratici ve kasif (1.arketip se¢im oran1 <50% : Cift
arketip algisi)

4. Cathay Havayollari : Soytart ve masum (1.arketip se¢im oran1 <50% : Cift
arketip

5. Thai Havayollar : Yardimsever (Sec¢im oran1 > 50%: Tek arketip algis1)

6. Etihad Havayollar1 : Soytar1 (Sec¢im orani > 50%: Tek arketip algis1)

7. Air New Zealand : Soytar1 ve yaratici (1.arketip se¢cim orant <50% : Cift
arketip algisi)

8. Qantas Havayollari : Bilge ve kral (1.arketip se¢cim orani1 <50% : Cift arketip
algis1) 9. Tiirk Havayollar : Yaratici ve bilge (1.arketip se¢im oran1 <50% :
Cift arketip algis1)

10. Emirates Havayollar1 : Kasif ve siradanadam (1.arketip secim oran1 <50% : Cift

arketip algisi)

Tablo 4.14, arastirmaya dahil olan tiim reklam filmlerine ait kisilik
arketiplerinin se¢im sayilarini ve oranlarim1 gostermektedir. Tablo 4.14’e ait veriler

incelendiginde %16,81 se¢im oraniyla “yardimsever” arketipinin en fazla segilen
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arketip oldugu goriilmektedir. Yardimsever arketipini %15,99 se¢im oraniyla “yaratict”

ve %12,88’lik se¢im oraniyla soytar1 arketipleri takip etmektedir.

Tablo 4.14 Tum Reklamlarda Genel Arketip Algisi

Arketip Secim Sayisi Sec¢cim Oram
Yardimsever 816 16,81%
Kasif 503 10,36%
Soytari 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%

Arastirmanin bir amaci da arketiplerin kadin ve erkek algisinda herhangi bir
farklilik olup olmadiginin belirlenmesidir. Arastirmaya dahil olan kadin ve erkeklerin
arketip algisini belirleyebilmek amaciyla, istatistiki yorumlamada anlamhilik diizeyi (o) 0,05
alinarak verilere Ki-kare testi uygulanmistir. Test sonucunda kadin ve erkeklerin arketip
algilarinda fark oldugu goriilmistiir. Hangi arketiplerin algilanmasinda fark oldugunu
belirleyebilmek i¢in, tiim reklam filmlerinde her bir arketipin kadin ve erkeklerin
arketip segimlerine iliskin verilerine, yine anlamlilik diizeyi (a) 0,05 alinarak, Paired
Samples T testi uygulanmig ve analiz sonucunda “yaratict” arketipinin kadin ve erkek
algisinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Tablo 4.15 ve Tablo 4.16’da
arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin her bir arketip i¢in se¢cim sayilari ile cinsiyete
gore arketip algisinda anlamli farkliliklart gosteren ki-kare ve t testi sonuglari
gortlmektedir. Tablo 4.15 ve Tablo 4.16’dan da goriildiigii iizere (p< 0,05) yaratici
arketipi kadinlar tarafindan erkeklere oranla anlamli fark yaratacak sekilde daha fazla

algilanmugtir.
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Tablo 4.15 Cinsiyet ve Arketip Algisina Iligkin Ki-kare testi Sonuglar

. Cinsiyet
Arketip Erkek Kadin
Yardimsever 348 468
Kasif 220 283
Soytari 294 331
Asi 84 76
Yaratici 320 456
Kahraman 116 123
Asik 143 141
Kral 155 154
Siradan Adam 109 107
Masum 143 189
Sihirbaz 95 75
Bilge 188 234
TOPLAM 2215 2637

x2=29,464 o=0,05 p = 0,002

Tablo 4.15 Reklamlarin Yaratict Arketipi Algisina Iliskin T- testi Sonucu

Std.Sapma | T p
Yaratici(Erkek)-Yaratici (Kadin) | 15,46 -2,781 | 0,021

a=0,05

Sonug ve Yorumlar

Uygulama sonuglarin1 degerlendirebilmek amaciyla tablo 4.16 yardimiyla
uygulamanin nitel ve nicel arastirma sonuclarinin Kkarsilastirilmas:  yapilmisir.
Kargilastirma sonucunda reklam filmlerinde yer alan kisilik arketiplerinin
belirlenmesine ve algilanmasia yonelik nitel ve nicel arastirma sonuglarmin biiyiik

6lcude birbirlerini destekledikleri gorilmektedir.

Tablo 4.16 ayn1 zamanda arastirmanin ilk sorusu olan “Basarili markalar, marka
kisiligi gelistirmek amaciyla kisilik arketiplerinden faydalaniyorlar mi?” sorusuna
cevap niteligi tagimaktadir. Tablodan da anlasildig1 iizere diinyanin en iyi havayolu

Odiiliine layik goriilen firmalarin reklam filmlerinin tiimiinde marka kisilik arketiplerine
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iliskin gosterenler acik bir sekilde goriilmektedir. S6zkonusu gosterenlerin biiyuk

cogunlugunun nicel aragtirmada katilimcilar tarafindan algilandig1 da anlasilmstir.

Tablo 4.16 Arastirma Sonug¢larinin Karsilastirilmasi

Nitel Analiz Sonuglari Nicel Analiz Sonuclar:

Reklam 1.Arketip 2.Arketip 1.Arketip 2.Arketip
1.Qatar Havayollar Yardimsever - Yardimsever -
2.Singapore Havayollar1 Asik Yaratici Asik Yaratici
3.Asiana Havayollari Sihirbaz Yaratici Yaratict Kasif
4.Cathay Havayollarn Soytar1 Masum Soytari Masum
5.Thai Havayollar Yardimsever - Yardimsever -
6.Etihad Havayollar Soytar1 - Soytari -
7.Air New Zealand Soytari Yardimsever Soytari Yaratici
8.Qantas Havayollar1 Bilge - Bilge Kral
9.Tiirk Havayollari Bilge - Yaratict Bilge
10.Emirates Havayollar Kasif - Kasif Siradanadam

Reklam filmlerinde yardimsever kisilik arketipi i¢in firma adina calisanlarin
kisiliklerinden faydalanildig1 goriilmektedir. Giilerylizlii, diisiinceli, anlayish ve ihtiyag
aninda yardim elini uzatmaktan mutluluk duyan ugus gorevlilerinin bir reklamda (Thai
Havayollar1) ucak i¢inde hizmet sunarken i¢ ¢ekimlerle bir diger reklamda (Qatar
Havayollar1) sokaktaki gilincel yasamlarindaki genel davraniglarimi gosteren dis
cekimlerle gosterilmesi markalarin yardimsever kisilik arketipini yansitan somut

gosterenleri olmustur.

Reklam filmlerinde “soytar1” kisilik arketipinden faydalanan havayollar
firmalarindan biri (Cathay Havayollar1) firma ¢alisani bir ugus gorevlisinden, bir digeri
(Etihad Havayollar1) diinyaca iinlii bir Hint’li aktristen ve bir digerinin (Air New
Zealand) firma adina yaratilan bir maskottan yararlandigi goriilmektedir. Markalarin
reklamlarinda kisiliklerini somutlastirmak adina kullandiklar1 her ii¢ arketipi One
cikaran gosterenler insanlari sasirtmayi seven ve onlari  eglendirmenin bir yolunu

bulabilen sira dis1 tarzlar1 olmaktadir.
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Bilge arketipi ile marka kisiligini yansitmak isteyen firmalardan birinin
reklamlarinda (Tirk Havayollar1) yine bir firma calisanindan faydalandigi ancak
calisanin gorevinin, marka kisiligi yansitmada firma ¢alisanlarim kullanan diger
markalardaki ¢alisanlarin gorevinden farkli oldugu dikkat ¢ekmektedir. Diger firmanin
reklaminda (Qantas Havayollari) kisilestirme yaparak tipki insanlar gibi kiiciikken
zaman icerisinde degisip biiyiiyen ucaklardan faydalandiklar1 goriilmektedir. iki
markanin reklaminin, uzmanhk alanlarinin farki nedeniyle bilge kisilik arketiplerini
farkli sekilde yansittiklar1 anlagilmaktadir. THY reklaminda bilgeligini (uzmanligini)
“basketbolu diinyada en iyi kim oynuyorsa havada yiyebileceginiz en iyi yemegi de biz
yapariz” mesajiyla iletirken Qantas havayollari ucus konusundaki tecriibesiyle
somutlastirmaya caligmaktadir. Sonu¢ olarak her iki firmanin da marka kisiliklerini

yansitirken farkli alanlardaki uzmanlik gosterenlerinden faydalandigi goriilmektedir.

Listede yer alan firmalardan tigiiniin digerlerinden tamamen farkli kisilik
arketiplerine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bunlardan biri (Asiana Havayollar1)

b

reklamlarinda marka kisilik arketipi olarak “sihirbaz” arketipini, digerinin (Emirates
Havayollar1) reklam filmlerinde “kasif” arketipini ve bir digerinin (Singapore
Havayollar1) asik ve yaratict arketipini  kullandigr  anlagilmaktadir. Asiana
Havayollarinin sundugu hizmet kalitesini ve ugus konforunu vurgulamak istedigi
reklaminda sihirbaz arketipini yansitmak amaciyla firma ¢alisan1 olan ugus
gorevlilerinden ve sihirli hali metaforuyla ucagin kendisinden faydalandig:
goriilmektedir. Emirates Havayollarinin ise marka kisiligini yansitmak amaciyla diger
tim firmalarin aksine ne herhangi bir firma ¢alisanindan, ne ucak ici cekimlerden ne de
ucagin kendisinden faydalanmadigi anlagilmaktadir. Firmanin, reklamlarda izleyenlerin
diinyay1 firmanin gozlerinden gérmelerini saglayarak, kasif arketipini somutlastirmak
adma diinyanin dort bir tarafindaki yerlerin sembolik imgelerinden ve o bolgelerde
bulunan yerel ve gezgin insan gosterenlerinden faydalandigi goriilmektedir. Singapore
Havayollarinin ise asik arketipiyle somutlastirdigi marka kisiligini yansitmak amaciyla
yine firma c¢alisan1 bir ugus gorevlisinden faydalandigi goriilmektedir. Reklamda asik

arketipi sanatcilara beste yaptiracak denli bir ilham kaynagi olan ugus gorevlisi ile

somutlastirilmaktadir.
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Bunun yani sira bazi firmalarin reklamlarinda baskin olmayan ikinci bir kisilik
arketipine yer verildigi goriilmektedir. Bu firmalardan birinin reklaminda yansitilan
“yaratic1” kisilik arketipi i¢in (Singapore Havayollari) {inlii havayolundan ilham alarak
beste yapmaya calisan ve marka i¢in bir sarki yorumlayan {inlii bir jazz sanat¢isindan ve
bir takim iinlii sanat eserlerinin gorsellerinden faydalanildigi goriilmektedir. Yine ikinci
bir kisilik arketipi olarak degerlendirilebilecek bir arketip ise Asiana Havayollar
firmasimin reklaminda goriilmektedir. Asiana Havayollarimin reklamlarinda yaratici
kisilik arketipinin, ucgus gorevlilerinin ellerindeki tozlarla yildizlar1 yaratarak
somutlastirildigi anlagilmaktadir. Diger reklam filmlerine oranla ¢ok daha diisiik bir
olasilikla da olsa belirli sahnelerde kiiciik bir kiz ¢cocugunun canlandirildigi Cathay
Havayollarina ait reklamda “masum” arketipi ikinci bir kisilik arketipi olarak
degerlendirilebilir. Bu reklamda yine firmanin ugus gorevlisinden faydalandig:

anlagilmaktadir.

Reklamlarin gostergebilimsel analiz bulgularina iliskin bu sonuglar aragtirmanin
ikinci sorusuna cevap niteligi tasimaktadir. Buna gore, arastirma dahilindeki reklamlarin
marka kigilik arketiplerini yansitan gostergelerini yardimsever kisilik arketipi i¢in
giileryiiz, ince diisiincelilik, anlayislilik, sefkat; soytart kisilik arketipi i¢in saswrtmak,
eglendirmek, giildiirmek, neselendirmek; bilge kisilik arketipi igin bilgi birikimi,
uzmanlik ve tecriibe; asik arketipi i¢in cezp edici kadin, romantizm; sihirbaz kisilik
arketipi icin sihir gorselleri; mucizevi hizmet ve konfor sunumu; kasif arketipi igin
diinyanin farkl bélgelerine ait gorsel imgeler, farkl kiiltiirler, siirekli devinim; yaratici
arketipi icin sanatsal imgeler, ilham ve masum arketipi icinse kiicik cocuk gorintisu

seklinde siralayabiliriz.

Arastirmanin ii¢lincli sorusuna yanit verebilmek adina diinyanin en basarili
bliyiik havayolu firmalarinin reklam mesajlarinda hangi kisilik arketiplerini kullandigin
sorguladigimizda sdzkonusu firmalarin reklam filmlerinde marka kisiligi belirlemede
kullanilan on iki kisilik arketipinden yedisine (yardimsever, asik, soytari, bilge, kasif,
yaratici, masum) iligkin gosterenler belirlendigi goriilmektedir. Kullanim sikligina gore

degerlendirildiginde havayollar1 firmalarinin sirasiyla en c¢ok, ucus konforunu ve
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ucuslarin herkes icin ve eglenceli oldugunu vurgulamak iizere “soytar1” ; hizmetlerinin
yolcular1 rahat ve gilivende hissettirecegine yonelik kalitesini belirtmek {izere
“yardimsever”, yillar i¢erisinde edindigi bilgi ve tecriibeyi vurgulamak amaciyla “bilge”

kisilik arketiplerinden faydalandiklar1 goriilmektedir.

Arastirmanin bir diger amact ve ayni zamanda sorusu da markalarin reklam
filmlerinde yansittiklar1 marka kisiliklerinin  izleyenler tarafindan algilanip
algilanamadigiyla ilgiliydi. Arastirma sorusuna cevap verebilmek amaciyla nitel ve
nicel arastirmalara ait analizlerin sonuglar1 karsilastirildiginda (tablo 4.16’da goriilecegi
tizere) on reklam filminin sekizinde belirlenen ve algilanan ilk arketiplerin birbirleriyle
tutarlilik gosterdigi anlasilmaktadir. Bununla birlikte analiz sonuglarmin birebir
turarlilik sergilemedigi reklamlardan birinde belirlenen ikinci arketipin, algilanan birinci
arketipe, bir diger reklamda ise belirlenen birinci arketipin algilanan ikinci arketipe
denk geldigi goriilmektedir. Ayrica tabloya bakildiginda nitel arastirmayla belirlenen
her iki arketipe ait dort reklam filminin ikisinin katilimcilarin algisinda da tutarlilik
gosterdigi  belirlenmistir. Sonu¢ olarak reklamlarda yansitilan marka kisilik
arketiplerinin izleyenler tarafindan %80 oraninda net bir sekilde algilandig

anlagilmaktadir.

Bir diger ve aym zamanda son arastirma sorusu da kadin ve erkek
katilimeilarin arketip algisinda bir fark olup olmadig iizerineydi. Ilgili soruya cevap
verebilmek admna yapilan ve tablo 4.15°de de goriilen analiz sonuglarindan da
anlasilacag tizere kadin ve erkeklerin yaratici arketipine iligkin algilarinda diger kisilik
arketiplerine oranla anlamli bir farklilik bulgulanmistir. Yine ayni tablodan goriilecegi
tizere kadin katilimcilarin yaratici arketipini erkek katilimcilara oranla daha fazla

algiladig1 anlasilmaktadir.

Sonug olarak diinya havacilik sektoriinde faaliyet gosteren basarili firmalarin
kendilerini ve yolcularini iyi tanidiklar1 anlasilmaktadir. S6zkonusu firmalarin arketipler
aracilifiyla marka kisiliklerini somutlagtirirken ulusal kimlikleri, yolcularin ihtiyaglari,
sahip olduklan giiglii kisilik 6zellikleri ve belirledikleri vizyonlar gibi unsurlar1 6n

planda tuttuklar1 goriilmektedir.
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Bu calismanin teorik kisminda da belirtildigi iizere her bireyin iginde
bulundugu durum ve yliiklendigi rollerle ilgili olarak bir takim igsel gerilimleri
mevcuttur. Ucgus sozkonusu oldugunda yolcularin yasayabilecekleri igsel gerilimler,
kendilerini havadayken olusabilecek bir aksaklik konusunda karayoluyla veya
denizyoluyla ulasima oranla ¢ok daha caresiz ve gilivensiz hissetmeleri olacaktir.
Yolcularin yasayabilecekleri onemli bir igsel gerilim faktorii de 6zellikle deniz asirt
uzun yolculuklar s6zkonusu oldugunda uzun siire hareket kabiliyetinin kisitlanarak dar
bir alana sikisip kalma hissinden dogmaktadir. Arastirma konusu firmalarin dort ve bes
yildizli havayollar1 firmalar1 olmalar1 nedeniyle ekonomik anlamda orta sinif bazi
yolcularin kendilerini hedef kitlenin disinda hissetmeleri bir diger igsel gerilim
olabilmektedir. Yolcularin, satin alma karar asamasinda da 6nce yasayabilecekleri olas1
icel gerilimler arasinda her giin ise gitmek, iyi bir ebeveyn ve es olma sorumlulugunu
yiklenmek gibi toplumda saygin bir yer edinmenin gereklerini yerine getirmekten
kaynaklanan veya biletini satin aldig1 firmanin yanlis bir tercih olabilecegi diisiincesi

gibi i¢sel gerilimler yer almaktadir.

Firmalar bilingli olarak ya da olmayarak yardimsever arketipi kullandiklarinda
havada isini iyi bilen, olusabilecek sorunlarda yardim elini uzatacagindan siiphe
duymadigimiz ¢aligsanlar sayesinde kendimizi glivende hissedebilecegimiz ve bu
yondeki korkularimizi gidermeye yonelik bir eylemde bulunmus oluyorlar. Yine teorik
kisimda bahsedildigi iizere yardimsever arketipinin fonksiyonu da kontrol edilemeyen

kaos durumlarinda kisilerin kendini giivende hissetmesini saglamaktir.

Benzer sekilde marka kisiligi olarak soytari arketipini tercih eden dort veya bes
yildizli havayolu firmalari, eglendirici kisilikleriyle firmaya uzaktan bakan potansiyel
yolcu Kkitlesinin dikkatini ¢ekmekte ve onlara biz de sizden biriyiz mesajini
vermektedirler. Caligmanin teorik kisminda da belirtildigi {lizere asik ve soytari
arketipleri, kendisini dislanmis hisseden bir kisinin veya kesimin kendisini bir gruba,

aileye ait hissetmesine yardimci olan bir fonksiyona sahiptir.
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Bilge ve kasif arketiplerini tercih eden havayolu firmalari ise tiiketicilerin bir
topluma ait olmanin getirdigi aidiyetlik sorumluluklarindan kagmalarina, bu baskilardan
kurtulmalarima yardimci olarak ve kotli bir tercih yaparak tuzaga diisiiriilebilecegine
yonelik korkular1 gidererek onlar1 amaclarina ulagtirmak istedikleri mesajini
vermektedir. Bilge ve kasif arketiplerinin aldatilmak, bosluga diismek, bunalima girmek
gibi igsel gerilimleri ortadan kaldirarak miisterilerin mutluluga kavugmalarin1 saglamak

gibi amaglar1 bulunmaktadir.

Bu acgidan degerlendirildiginde yardimsever, soytari, asik, bilge, kasif
arketiplerini markalarmin iletisim mesajlarinda kullanan havayolu firmalarmin reklam
filmlerinin, kisilik arketiplerinin dogru kullanimina 6rnek teskil edecek nitelikte oldugu
sOylenebilir. Firmalar kendi kisilikleriyle uyumlu ve hedef kitlelerinin i¢sel gerilimlerini
gidermeye yonelik kisilik arketiplerini her ne kadar dogru belirlemis olurlarsa olsunlar
reklamlarinda bu kisilik arketiplerini yansitan mesajlarin dogru iletilmesi de onem
tasimaktadir. Bu nedenle Tirk Havayollar1 reklamlarmin kisilik arketip algis
analizlerine baktigimizda dogru bir kisilik arketipinin yeterince iyi bir mesajla
iletilmedigi sonucuna varabilecegimiz gibi diisiik bir olasilikla da olsa bu durumun
katilmcilarin - marka  kisilik arketipi  yerine reklam fikrini yaratict olarak

degerlendirmelerinden de kaynaklanmis olabilecegi sdylenebilir.

Sihirbaz arketipini kullanan Asiana Havayollarinin ise kendisine reklam
filmlerinde somutlastirmak {izere, yolcularin yasayabilecegi igsel gerilimleri ¢ok fazla
g6z onlinde bulundurmadan bir kisilik arketipi belirledigi anlagilmaktadir. Bu agidan
markanin arketip tercihinin hatali oldugu {stelik iletmeye calistigi “sihirbaz” kisilik
arketipinin, mesajin dogru bir sekilde iletilmesine karsin, belki de sirf bu nedenle
izleyiciler tarafindan yeterince algilanamadigi sdylenebilir. Diger taraftan markanin
reklam filminde ikinci kisilik arketipine (izleyici algisinda markanin birinci kisilik
arketipine) dair “kendinizi giivende hissedebilirsiniz biz yildizlar1 dahi yaratabiliriz” alt
metnine sahip gdsterenler, arastirmanin genel sonuglarinda yaratici arketipinin en fazla
algilanan ikinci arketip olmasinda biiyiik rol oynamakta ve markanin daha genis bir

cercevede yaratici arketipine iligkin mesaj gondermesi gerektigine isaret etmektedir.
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Son olarak yapilan analizlerde kadin ve erkeklerin reklam filmlerinde yaratici
arketipi algilarinin arasinda biiylik bir ugurum olmasa da anlamli bir farklilik oldugu
gorilmistir. Bu durum, kadinlarin reklam filmlerinde sanatg1 kisilige yapilan

gondermeleri, erkeklere oranla, daha i1yi algilayabilmesiyle aciklanabilir.

SONUC ve ONERILER
Reklamlar, temel gorevi iirlin ve hizmetlerin tanitimini saglamak olan pazarlama
iletisimi araglarindandir. Reklamlar bu temel gorevi zaman iginde artan rekabetle
birlikte marka yaratma cabalarinda da etkin bir sekilde yerine getirmeye devam
etmislerdir. s diinyasinin siirekli degisen kurallar1 beraberinde reklamcilik sektdriine de
blylk degisimler getirmistir ve bu nedenledir ki pazarlama disiplininin psikoloji,
sosyoloji ve diger bilim dallarindan destek alarak reklamlar aracilifiyla tiiketicilere

ulagabilmenin yeni ve yaratici yollarini arayisi hi¢ son bulmamaktadir.

Gunumizde basarili marka olusturabilmenin yolu, marka 6zvarligina katma
deger yaratacak olan giiclii ve tutarli marka kisilikleri olusturabilmekten gegmektedir.
Yarattiklart marka kisilikleri ile tiiketicilere, kendi markalar ile iletisime gecebilme ve
bag kurabilmelerine yardime1 olmaya calisan pazarlama yoneticileri ve iletisimcileri bu
amacla reklamlardan siklikla faydalanmaktadir. Marka kisiligi, markalara bir takim
insani Ozellikler atfedilmesi anlamina gelmektedir. Marka kisiligi {izerine literatiire en
biiyiik katki Aaker D. ve Aaker J. tarafindan yapilmistir. Ozellikle Aaker J.’in
psikolojideki insan kisiligi modellerinden faydalanarak marka kisiligi boyutlarini

belirledigi ¢alismasi marka kisiligi literatiiriinde bir doniim noktas1 yaratmustir.

Reklamlar, marka degeri ve kisiligi yaratmada, markanin hatirlanmasinda, 6ne
cikmasinda talep edilmesinde 6nemli bir role sahiptir ayrica 6zel markalarin gelismesine
karst markayr korumak, firmanin igsel degisimine katkida bulunmak, diisiise gecen
markalar1 canlandirmak, biitiinlesik pazarlama iletisimini etkili kilmak gibi markaya
daha bir¢ok katkis1 bulunmaktadir. Reklamlar, sundugu gorsel ve isitsel icerikle
markalar i¢in anlam yaratmada kuskusuz en etkili araclardandir. Bununla birlikte anlam

yaratma ve yonetme surecinde marka ve pazarlama iletisimcilerinin izlemesi gereken bir
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takim yollar ve goz Oniinde bulundurmasi gereken faktorler bulunmaktadir. Marka
kisiligi gelistirmek istendiginde izlenebilecek ilk yol marka icin bir temsilci
kullanilmasidir. Marka kisiligini temsil etmesi i¢in reklamlarda tinlii kullanimi siklikla
karsilagilan bir uygulamadir. Reklamda iinlii kullaniminin iinlii kisinin markanin oniine
gecmesi veya tiiketicilerin goziinden diismesine neden olacak bir davranis igerisinde
bulunmasi1 gibi marka kisiligini gelistirme ¢abalarin1 etkisiz kilabilecek, sekteye
ugratabilecek riskli durumlarin gelisebilme ihtimali goz 6niinde bulundurulmasi gerekse

de pratikte genellikle basariya ulasan bir uygulama oldugu goriilmektedir.

Reklamlar aracilifiyla marka kisiligi gelistirmek istendiginde izlenebilecek bir
diger yol mental tasarimdir. Mental tasarim, g¢esitli canlandirmalar yoluyla markaya
kisilik kazandirmak anlamina gelmektedir ve reklamlarda en sik karsilagilan mental
tasarim yontemi kisilestirmedir. Kisilestirme kisaca cansiz varliklara veya hayvanlara
insani Ozellikler atfedilmesi seklinde tanimlanmaktadir. Reklamlar araciligiyla marka
kisiligi yaratirken lizerinde durulmasi gereken bir nokta da yaratilan kisiligin tiiketiciler
tarafindan algilanmasiyla anlam kazanabilecegidir. Bu nedenle tiiketici kendi kisiligini
ve/veya idealize ettigi kisiligi veya iiriinle iliskili temel ihtiyaglarina yonelik kisilikleri
reklamda yansitilan marka kisiligiyle 6zdeslestiremezse marka kisiligi dogru bir sekilde
iletilemeyecektir. Bu nedenle, pazarlama iletisimcilerinin ve marka yoneticilerinin {iriin
ve hizmetlerini, i¢cinde bulunduklar1 sektorii ve hedef kitlesini ¢ok iyi analiz etmeleri

gerekir.

Reklamlar araciligr ile marka kisiligi gelistirmenin bir yolu da reklamlarda
marka kisiliklerini yansitacak olan arketiplerden faydalanmaktir. Psikanalizin
onculerinden olan Unli psikiyatrist Carl G. Jung’un gelistirdigi kolektif bilingdis1 ve
arketip teorisinden giiclinii alan arketip modeli iki binli yillarin basinda Mark ve
Pearson tarafindan gelistirilmistir. Arketip modeli, modelin gelistirilmesine biiyiik
katkilarda bulunan Young&Rubicam basta olmak {izere bir takim reklamcilar tarafindan
basarili bir sekilde pratige gegcirilmisse de ilk yilarinda akademik cevreler de dahil

olmak iizere daha genis ¢evrelerce modele temkinli yaklagilmistir.
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Jung’un kolektif bilingdisi kavrami, tiim insanlarin atalarindan kalitimsal
yollarla devraldiklar1 ortak bir bilingdis1 olduguna yonelik bir teoridir ve arketipler ortak
bilingdisinda yer alan belirsiz simgelerdir. Arketipler araciligi ile ilk kez karsilastigimiz
kisilerin kisiliklerini hizli bir sekilde algilayabilmekteyiz. Bir bebegin dogar dogmaz
annesiyle kurdugu bagin ardinda yine kolektif bilingdist ve arketip teorisi yer
almaktadir. Iste Mark ve Pearson psikoloji biliminin bu ¢ok ses getiren ve (izerinde gok
tartigilan teorisinden faydalanarak marka kisiligi gelistirmek amaciyla arketip modelini

gelistirmislerdir.

Arketip modeli gelistirilirken on ii¢ binden fazla marka ve yiiz binden fazla
tiikketici tlizerinde g¢alisilmis ve sonug olarak on iki temel arketipin marka kisiliklerini
yansitmakta kullanildigini/kullanilabilecegini belirlemislerdir. Bu arketipler kahraman,
kral, sihirbaz, yardimsever, asik, kasif, bilge, yaratici, soytari, asi, siradan adam ve
masum arketipleridir. Jung’un teorisine, ortaya atildigi ilk yillarda siipheyle
yaklasilmasina karsin gliniimiizde gelisen teknolojinin izin vermesiyle birlikte
gergeklestirilen norolojik laboratuar deneyleri reklamlarda kullanilan arketiplerin

etkililigini ortaya koymaktadir.

Arketip modelinin zeminini olusturan bir diger bilesen de yine psikoloji
biliminde yer alan insan ihtiyaglariyla iliskili olan motivasyon teorileridir. Bilinen
onemli motivasyon teorileri insanoglunun davranislarint dort eksende yer alan
motivatorlerin dengeledigini ortaya koymaktadir. Bu motivatorler, kisinin 6zgiirliik
arayigina karsin bir gruba /topluma aidiyet duyma istegi; kontrollii/sabit bir yagam istegi
ve risk almaya yanagmaktan kagma davranisina karsin giic elde etmek i¢in bir takim
riskleri goze alma istegidir. Kisilik arketipleri reklamlar vasitasiyla hepimizin ig¢inde yer

alan bu motivatorlere seslenerek bizimle iletisime gegerler.

Ozellikle biiyiimek isteyen markalar i¢in ve uluslararas1 isletmecilik anlayisinin
kacimilmaz oldugu global pazarda kullanilan arketip modeli yalnizca bir pazarlama
stratejisi olmakla sinirlt degildir. Model diger marka kisiligi gelistirme modellerine
benzer sekilde bize rekabet degerleriyle 6lgiilebilen pazar paymin disinda markalarin

finansal olarak degerlerini etkileyen prestij, marka sadakati ve dolayisiyla sadik tlketici
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kitlesinin devamlilig1 gibi unsurlarla ilgili 6nemli bilgiler vermektedir. Tezin onceki
boliimlerinde anlatildigi lizere marka 6zvarlig1 (brand equity) ve marka degeri (brand
value) arasindaki farkin 6l¢iilmesi siirecinin bir pargasi olarak sadik miisteri Kitlesine
bakildiginda, bu kitlenin kendisini s6z konusu markayla marka kisilikleri {izerinden
0zdeslestirdigi de gdzlemlenmistir. Dolayisiyla finans piyasalarinda aslinda markalarin
arkasindaki sadik miisteri kitlesi ve dolayisiyla bu kitlenin kendini 6zdeslestirdigi
imajlar rekabet etmektedir. Bu sebeple bu c¢alisma yalnizca piyasalar ve marka
danigsmanlari i¢in imaj tutundurma, marka kisiligi gelistirme ¢alismalarinin énemini ve
arketip kullaniminin bu ¢aligmalardaki yerini gostermekle kalmamakta ayni zamanda
finans, pazarlama ve psikoloji gibi bilim dallarinin birbirinden ¢ok bagimsiz

olamayacagini da gostermektedir.

Kisilik arketiplerinin diger marka kisiligi gelistirme modellerinden farki,
hedeflenen kitlenin kisiliginden ¢ok, hedef tiiketici kitlesinin igcte yatan ama
gergeklestirmekte zorlandigi s6z konusu motivatorlere seslenmesinde yatmaktadir. Bu
nedenle marka kisilik arketiplerini kullanacak olan pazarlama iletisimcilerinin hedef
kitlenin duyumsadiklar1 ihtiyag ve istekleri detayli bir sekilde analiz etmesi
gerekmektedir.

Bu arastirmanin uygulamasi iki asamadan olusmaktadir. ilk asamada dért ve bes
yildizli1 on biiyiik havayolunun reklam filmlerinin arketipsel acidan gostergebilimsel
analizi yapilmis ve reklamda kullanilan arketiplere iliskin gosterenler belirlenmistir.
Ikinci asamada ise 390 iiniversite dgrencisi iizerinde online bir arastirma yapilmis ve
reklam filmlerini izleyenlerin arketip algis1 6l¢iilmiistiir. Sonraki asamada uygulamanin
her iki asamasindan elde edilen sonuglar1 birbiriyle karsilastirilmistir. Birbiriyle
tutarlililk gdsteren arastirma sonuclart reklamlarda kullanilan arketiplerin marka

kisiligini yansitmaktaki basarisin1 ortaya koymustur.

Arastirmanin uygulamasina ait goOstergebilimsel analiz sonuglarinda belirli
kisilik arketiplerine iliskin reklam gosterenleri birbirinden 6nemli 6l¢iide farklilik
gostermektedir. Analiz sonuglarina ve ¢alismanin teorik kapsamina dayanarak reklamda

kullanilan kisilik arketiplerine iliskin gosterenleri su sekilde siralayabiliriz:
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Yardimsever :lyilikseverlik, anlayishlik, yardimseverlik, ebeveyn korumaciligi, sefkat,
anne, sevecen baba, doktor.
Asik : Bastan cikaran, bastan cikarilan, sevgi sembolleri/sozleri, duygusal

temaslar, kalp.

Yaratici : Sanatgi, ilham alan, hayal giici ve yaraticilik/yetenek gerektiren
calismalar.
Sihirbaz : Sihirbaz imgeleri (sapka, mendil, sihirli sopa), dilek perisi, lamba cini,

ucan hal1 vb. sihirli dokunuslarla degisen atmosfer vd.
Soytart : Eglendirici, giiliimseten, sagirtan, sira dis1 ve giildiiren bir kisilik. Unl

komedyenler.

Masum . Kiigiik kiz ¢ocugu, sevimli hayvan figiirleri, imit vadeden gelecek
hayali.

Bilge : Tecriibe, kendi isinde-alaninda uzman olmak, 6giit veren yasl adam.
Kagsif . Gezginlik, 6zgurlik, ¢ok kiilttirliiliik, diinya vatandasi olmak.

Stradan Adam : Halk tiplemesi, mahalle ahalisi, diiriist emektar, ortalama insan kisiligi.
Kral : Guic gosterenleri, liderlik. Ustin tiriin nitelikleri ve liiks emareleri.
Kahraman  : Cesur, sahip oldugu giiciinii karsiliksiz bir sekilde giigsiizleri kurtarmak
icin kullanan kisilik, stiper kahramanlar.

Asi : Devrimci, bagkaldiran, marjinal kisilikler.

Calismanin kaynaklar1 farkli dillerde diisiiniilmiis ve farkl kiiltiirel birikimlere
sahip insanlarin algilarina dayanmistir. Ancak Tiirkiye’de yaptigimiz bu calismanin
verileri, arastirma konusu reklamlarin her ne kadar birbirinden farkli kiiltiirlere
sunulmak {izere hazirlanmis olsa da farkli din, dil, irk, yas ve cinsiyetten insanlarin
arketip kodlarim1 benzer sekilde algiladiklarini gostermistir. Bu da Aristo’dan bu giine
ustlinde 6nemle durulmus olan tiiketicinin duygusal durumunu ve hedef grubu anlamak
gibi reklamcilikta ve marka kisiligi olusturma siireglerinde 6nemli bir basamagin
reklamcilik sektoriinde basariyla tirmanilabilecegini gostermistir. Metodolojik olarak
kontrol grubunun kiiltiirel gegmisi, gelir durumu, anlik psikolojisi ve sonsuz sayida goz

onilinde bulundurulabilecek degiskenin bu uygulamada goz ardi edilmis olmasi1 planlidir
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ve bu calismanin arketiplerin olabildigince farkli gruptan insanlar1 ne denli genel bir

algida bulusturabilecegini gostermek istemesinden kaynaklanmaktadir.

Arastirma bulgular1 ve caligmanin teorik igerigi birlikte degerlendirildiginde
arketip modelini kullanmay1 diisiinen marka yoneticilerine, pazarlama iletisimcilerine

ve konuyla ilgilenen akademisyenlere su 6nerilerde bulunulabilinir:

o Calisma sonucunda oncelikle tiiketicilerin kendi yasamlarindan ve/veya
sunulan Urin ve hizmetten kaynaklanabilecek icsel gerilimlere hitabeden arketiplerin
dogru bir sekilde belirlenebilmesinin marka kisiligini iletmede basariya ulagtirdigi
goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarak reklamlarda kisilik arketiplerini kullanmak isteyen
pazarlama iletisimcilerine, hedef kitleye ait igsel gerilimler {izerinde -etraflica

diistinmeleri ve gerekiyorsa saha arastirmalar1 yapmalari 6nerilebilinir.

o Arketip modelinin basariyla uygulanmasi markanin dogru arketip
kisiligini belirleyebilmesi ile dogrudan iliskilidir. Sadece tiiketicilerin ihtiyaglar
gozetilerek dogru arketipin belirlenmesi yeterli degildir. Reklamcilar tiiketicilerden de
Oonce markay1 iyi tanimali ve markanin dogumundan bu yana gecirdigi siirecleri goz
onilinde bulundurarak tiiketiciye giivenilir bir imaj olusturabilmek i¢in markanin ruhuyla

tutarli arketipler belirlemelidirler.

o Arastirma sonuglari, her ne kadar marka kisiligi icin dogru arketip
belirlenmis olursa olsun, kisilik arketipinin dogru mesajla iletilmesi gerektiginin de
Oonemini ortaya koymustur. Bu nedenle reklamlarinda bu arketiplerden herhangi birini
kullanmay1 diislinen bir pazarlama iletisimcisinin s6z konusu arketipe iliskin yukarida
sayllan gosterenlerden ve/veya bu gosterenleri ¢agristiran diger gosteren ogelerinden
reklamlarinda mutlaka faydalanmalar1 onerilmektedir. Aksi takdirde markanin kisilik

arketipinin algilanma olasilig1 azalacaktir.
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o Kisilik arketiplerinin reklamlarda kullanimina iliskin bir diger onemli
nokta da ayni reklam filminde birden fazla kisilik arketipine ait gdsterenlerin 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 ayni reklamda birden fazla
arketip gosterenine sahip kisiliklerin tek arketip gosterenine sahip kisiliklere oranla
mesaj1 alanda daha fazla karmasa yarattig1 goriilmiistiir. Bu nedenle yansitilmak istenen
her bir marka kisilik arketipi i¢in birden fazla reklam hazirlanmasi marka kisiliklerinin

iletilme basarisini arttiracak bir faktor olacaktir.

o Sayet reklamda marka kisilik arketipini yansitmak i¢in bir 0nll
temsilciden faydalaniliyorsa iinlii kisiligin marka kisilik arketipine uygun olmasina 6zen
gosterilmesi gerekir. Aksi takdirde verilmek istenen mesaj celisik gdsterenler nedeniyle
iletilmekte basarisiz olacaktir bu durum dolayisiyla marka kisilik arketipinin

algilanmasina da engel teskil edebilir.

o Arketiplerin tiim insanligin ortak bilin¢disinda yer almasi nedeniyle
kiiltiirel engelleri asabilmesi 6zellikle uluslar aras1 pazarlarda faaliyet gosteren firmalar
agisindan biiyiik bir avantaj saglamaktadir. Ozellikle kisith biitceye sahip veya finansal
acidan iletisim maliyetlerini dusiirerek giicli bir marka kisiligi yaratmak isteyen

uluslararasi firmalarin kisilik arketiplerinden faydalanmalar1 avantajlarina olacaktir.

o Yine finansal kaygilar nedeniyle pazarlama iletisimi planlarin1 genis
Olcekte hazirlayamayan firmalara, aragtirma kapsaminda faydalandigimiz Air New
Zealand reklam orneginde goriildiigii gibi, marka kisilik arketiplerini iletmek amaciyla

sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmalari 6nerilebilinir.

o Calisma kapsaminda gergeklestirilen arastirma sonucunda yaratici
arketipi algisinda kadin ve erkeklerin anlamli bir farklilik gosterdigini bunun da
kadinlarin sanat¢1 kisilikleri erkeklere oranla daha iyi algilamalarindan kaynaklandigini
belirtmek gerekir. Bu nedenle marka kisilik arketiplerinden reklamlarda faydalanacak

olan iletisimcilere bu farki g6z oniinde bulundurmalari 6nerilebilinir.
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o Reklamlar araciligr ile arketipsel markalamanin basariya ulagmasinda
marka yoneticilerinin géz Oniinde bulundurmasi gereken diger Onemli noktalar ise
reklamin yayinlanacagi medya kanalinin kisiligi ile reklami yapilacak olan marka kisilik
arketipinin uyumlulugunun dikkate alinmasi; bir reklam ajansi ile ¢aligilacaksa reklami
hazirlayanin kendi kisiligini marka kisiligine yansitma egilimi gosterebilme olasiliginin

hesaba katilmasidir.

o Reklamlarda marka kisiligine etki eden diger faktorler arasinda marka
logosu, iirlin ambalaj1 vb. diger pazarlama faaliyetlerine ait cabalar basta gelmektedir.
Bu nedenle kisilik arketipine iliskin sembolik sunumun markanin biitiinlesik pazarlama

iletisimi ile uyum icinde olmasina 6zen gosterilmesi gerekir.

o Calisma pazarlama, psikoloji, iletisim, noroloji gibi farkli alanlarda
calisan akademisyenlerin daha ¢ok is birligi yapmalar1 gerektigini ortaya koymaktadir.
Bu calisma, arketiplerin tiiketiciler tarafindan algilandigim1 ve marka kisiligini
yansitmada yeterli oldugunu ortaya koymustur. Pazarlama alaninda marka kisilik
arketipleri lizerine calismay1 diisiinen akademisyenlere, kisilik arketiplerinin davranig
tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ve diger marka kisiligi modelleriyle

kiyaslanmalarina iligkin aragtirmalar yapmalar1 6nerilebilinir.

Sonug olarak uygulamasi reklam diinyasinda yapilan ama simdiye kadar tistiinde
cok ender olarak akademik calisma yapilmis olan “pazarlama iletisiminde arketip
kullanim1” bu tezle sistematik bir sekilde agiklanmis ve sosyal deney sonucu elde edilen
sayisal verilerle gecerliligi desteklenmistir. Bu sonucun reklameilik alaninda ve marka
kisiligi olusturma siirecinde ¢okga iistiinde durulan tiiketici ihtiyaglar1 ve algisiyla ilgili
caligmalara da katkis1 O6nemlidir; zira hizla yiikselmeye devam eden globallesme
cercevesinde, uluslararasi markalar kendilerini sinirlar1 belli olmayan ve ortak yerel
degerlerde bulusamayabilen ¢ok genis bir tiiketici kitlesine hitap etmek zorunlulugu
icinde bulmuslardir. Bu siliregte bu markalarin yerel deger ve lezzetlerin yani1 sira biitiin
insanlar ortak paydada bulusturabilecek evrensel duygu ve yaklagimlari kullanmasi da

kaginilmaz hale gelmistir. Bu noktada arketip modelinin, gliniimiiz reklamcilar1 ile
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biiyiimek, dikkat cekmek veya tutarli bir kisilik sergilemek isteyen her marka

yOneticisinin iletigim stratejilerine dahil etmesi gereken bir konsept oldugu anlasilmistir.
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