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Modern ve Postmodern zamanlara bakildiginda iiretim faaliyetlerinin biiyiimesi, teknolojik
yeniliklerin artig géstermesi, ulasim ve iletisimin kolaylasmasi gibi unsurlarin isletmeler ve
markalarin rekabet ortamini ve pazar paylarin oldukc¢a genislettigi goriilmektedir. Dolayisiyla
markalar, rekabetin yogun oldugu bu ortamda farklilasma c¢abasina girmektedirler. Farklilagmak
ve hatirlanir olmak isteyen markalar kendilerine bir kisilik olusturma hedefi tasimaktadirlar. Bunu
gergeklestirmenin yollarindan biri de arketiplerden faydalanmaktir. Bu ¢alismada, Koronaviriis
(Covid-19) Pandemisi siirecinde markalarin reklam ¢alismalarinda olusturduklar: kisiliklerin neler
olduklari ve hangi arketiplerden yararlandiklar tespit edilmeye ¢alisilmigtir. Tiirkiye 'nin en degerli
markalarimin bu siireg igerisinde vermis olduklar tepkilerin ortaya ¢ikarilmasi, pandemi gibi
olaganiistii durumlarda marka kisilik ¢alismalarini ve stratejilerini ne sekilde olusturduklarinin
tespit edilmesi, bu ¢calismanin amaglarini ortaya koymaktadir. Brand Finance (2020) raporu esas
aliarak yiiriitillen ¢alismada en degerli markalarin pandemi siirecinde yapmis olduklar
calismalarda belirli arketiplere yer verdikleri, ayni zamanda siire¢ éncesinde belirlemis olduklar
marka kisiligi, konumlandirma ve segmentasyon faaliyetlerine gire degiskenlikler gosterdigi
saptanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Koronaviriis, Arketip, Icerik Analizi.
Jel Kodlari: M3, M37, M31.

ABSTRACT

Considering the modern and postmodern times, it is seen that factors such as growth of production
activities, increase in technological innovations, facilitation of transportation and communication
have significantly expanded the competitive environment and market shares of businesses and
brands. Therefore, brands are trying to differentiate in this environment where competition is
intense. Brands who want to be different and remembered have the goal of creating a personality.
One of the way to accomplish this is to take advantage of archetypes. In this study, during the
coronavirus (Covid-19) pandemic process it has been tried to determine what the personalities
brands created in advertising work and which archetypes they used. Revealing the reactions of
Turkey’s most valuable brands they gave in this process, determining how they form their brand
personality studies and strategies in extraordinary situations such as pandemic, reveal the aims of
this study. In the study which carried out based on the Brand Finance (2020) report, the most
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Jel Codes: M3, M37, M31.

valuable brands included certain archetypes in their studies during the pandemic process, at the
same time it is found that the brand personality which they have determined before the process
shows variabilities according to positioning and segmentation activities

Keywords: Brand Personality, Coronavirus, Archetype, Content Analysis

1. GIiRIS

Diinyada hizli ve siirekli bir bigimde ortaya
¢ikan gelisim ve degisimlerden isletmeler de
olduk¢a fazla etkilenmektedirler.
Teknolojinin  gelismesi, ulasilabilirligin
kolaylagmasi ve tiikketim faaliyetlerinin artis
gostermesi  gibi  etkenler  hususunda
isletmeler, yer aldiklar1 pazar ortamlarinda
rekabet edecekleri birden fazla rakiple
yarigsmak  durumunda  kalmaktadirlar.
Rekabetin boylesine gii¢lii oldugu pazar
ortaminda farklilasmak gerekli olmakta ve
bu soruna ¢6ziim olarak da marka olusturma
fikri igletmelerin en etkin giicli olarak
kullanilmaktadir. Bu  siire¢  igerisinde
tilketiciler tarafindan dogru algilanmak,
hatirlanmak ve uzun vadede 1iyi iliskiler
kurmak adina markalara kisilik kazandirma
yoluna gidilmektedir.

Bu baglamda, {riin ve hizmetlere,
isletmelerin  kendisine ve olusturulan
markalara uygun bir kisilik eklemek 6nemli
ve gerekli bir ugrasi haline gelmektedir.
Marka kisiligi olusturulmasinda basvurulan
en etkili araglarin baginda da pazarlama
iletisimi ¢abalar1 dolayisiyla da reklam
gelmektedir. Reklam ¢aligmalarin  biiytik
cogunlugu  markaya yonelik  kisilik
olusturmak ve tiiketiciyle bu yolla iyi
iliskiler kurmak amaciyla yapilmaktadir.
Marka  kisiligi  olusturulmasinin  ve
gelistirilmesinin en etkili yontemlerinden
biri de reklamlarda arketip kullanimina yer
vermektir. Arketipler araciligiryla markalar,
anlamli ve hikayesi olan bir kisilige sahip
olmaktadirlar. Bunun yaninda tiiketicilerle
duygusal iligkinin yani1 sira hatirlanabilir bir
iliski de kurmaktadirlar (Eren ve Dal, 2019:
41).

Bu noktada, markalar belirli arketipler ile
kendilerini 6zdeslestirerek yeni bir kimlik ve
kisilik olusturma cabasma girmektedirler.
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Uriin ve hizmetleri aracihigiyla bu 6zellikleri
tiketiciye transfer edebilme amaciyla
reklamlara bagvurmaktadirlar. Bazi
markalar tiiketicilerle bu  duygusal
birlesmeyi saglarken evrensel olan bazi
arketiplerden  yararlanmaktadirlar.  Carl
Gustav Jung tarafindan tanimlanan bu
arketiplerden hareketle Mark ve Pearson
(2001) 'Arketipsel marka kisiligi modelini'
gelistirerek  literatiire ~ kazandirmislardir
(Ozer, 2019: 86).

Bu baglamda calismanin birinci bdliimiinde
koronavirlis (Covid-19) pandemisi ve
etkilerine, ikinci boliimiinde marka kisiligi
ve Ozelliklerine, t¢iincii boliimiinde ise
marka kisiligi ve arketip iligkisine yer
verilmistir. Calismanin uygulama ve yontem
bolimiinde ise Mark ve Pearson’un (2001:
11) “Marka Kisiligi Olgmede Kullandiklar
Arketip Olgeginden” yararlamlarak, marka
kisiligi gelistirmede kullanilan 12 (on iki)
ana arketip esas almmmuistir. Bu siirece bagl
olarak, markalarin koronaviriis déneminde
yapmis olduklar1 reklamlarda marka kisiligi
yansitmada hangi arketipleri kullandiklari
ele alinmig olup, betimsel bir yorumlama
gerceklestirilmistir.  Sonuca bagli olarak
pandemi gibi biiyiik ve onemli siireclerde
markalarin marka kisiliginde nasil bir strateji
benimsedikleri iizerine de analiz yapilmstir.

2. KORONAVIRUS (COViD-19)
PANDEMISIi VE ETKILERI

Tarihsel siireg igerisinde bulasici
hastaliklarin, salgmlar seklinde ortaya
¢ikarak toplum sagligini 6nemli bir bigimde
tehlikeye diistirdiigii goriilmektedir.
Herhangi bir hastaligin belli bir zaman
araliginda ve belli bolgelerde bas gostermesi
durumu ‘'salgin (epidemi)’, daha biiylik
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Olcekte etkide bulunarak kita veya kitalar
etkileyen biiyilik salginlara da 'pandemi' adi
verilmektedir (Arik, 1991: 27).

Pandemi, diinyada birden fazla iilke veya
kitada goriilen ve yayilma etkisi oldukga
hizli olan salgin hastaliklarin geneline
verilen bir isimdir. Diinya Saglik Orgiitii
(DSO) bir salgmin  pandemi olarak
nitelendirilebilmesi  i¢in  bazi  kriterler
aramaktadir. Bu kriterler; yeni tip bir viriis
ve mutasyona ugramis bir etkenin olmasi,
yayilma hizinin oldukg¢a yiiksek olmasi ve

bulagiciligin kolay ~ bir sekilde
gerceklesmesidir.  DSO, bu  kriterlerin
kargilanmasi  hususunda salgini  direkt

'pandemi' olarak ilan etmektedir (Seker vd.,
2020: 19).

Diinya tarihine baktigimiz zaman salgin
hastaliklarin  ve pandemilerin  insanlik
tarihinde biiyilik etki ve hasarlara yol agan
tirlerinin  oldugu  goriilmektedir. Kara
vebadan, koleraya oradan da Ispanyol
gribine kadar pek cok biiyiik salginlarin
oldugu goriilmektedir. Bu biiyiik salginlar
milyonlarca insanin Sliimiine neden olmus,
bunun yaninda da toplumsal hayati her
acidan degistirmis ve doniistirmiistiir.
Bugiiniin salginlarin1  gegmiste yasanan
salginlardan ayiran en biiyiik etkenlerden
biri yayilma hizidir. Gelisen teknolojiler ve
kaynagmanin kolay olmasi bu etkenin en
biliyiik yardimcisi olarak belirtilmektedir
(Balta, 2020). Insan sagligin1 tehdit eden ve
pandemiye doniisen biiyilik salginlarin son
yillarda artig gosterdigi  goriilmektedir.
Kiiresel anlamda pandemiye doniisen ve
insan ve toplum sagligini tehdit eden yeni tip
koronaviriis (Covid-19) en énemli glindem
maddesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Celik, 2020: 20).

Yeni tip koronaviriis (COVID-19), diinyada
ilk olarak 2019 Aralik ayinda Cin'in Wuhan
kentinde canli hayvan pazarinda ortaya
cikmig ve kisa siire icerisinde de Diinya
Saglik Orgiitii tarafindan 'Pandemi' olarak

ilan  edilmigtir. Bu pazarda kiimes
hayvanlarinin yani sira yarasa, dag faresi ve
yilan gibi hayvanlarm satildig1
bilinmektedir. Baslangicta salgimin

goriildigii hastalardan 7 kisinin durumu
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olduk¢a ciddiyken, yalnizca bir hasta
yasamini yitirdi. Yaklagik 9 giin igerisinde
hekimler, bilim insanlari ve
epidemiyolojistlerden olusan profesyonel
bir ekip; bulasici patojenlerle meydana gelen
Severe Acute Respiratory Syndrome SARS-
CoV; 2002, Middle East Respiratory
Syndrome MERS-CoV; 2012, influenza kus
(H5N1 Avian Influenza) gribi adi verilen
binlerce insani oldiiren solunum yollar
hastaliklarina etken olan viriisleri, gelisen bu
yeni tablodan dislayarak, farkli bir hastaligin

ortaya c¢iktigini, bunun da yeni tip
koronaviriis (COVID-19)  seklinde
tanimlandigmi  duyurdular (Ustiin = ve

Ozgifici, 2020: 143).

Tiirkiye'de ilk covid-19 vakast 11.03.2020
tarihinde tespit edilmistir. Bu tarihten sonra
vakalar siirekli olarak artig gbstermis ve bu
baglamda da salginin oniine gegebilmek,
yayillimint  engellemek gibi  amaglar
dogrultusunda o6nlemler alinmistir. Bu
baglamda Tirkiye'de: kaynaga yonelik
olarak, tani, tedavi ve izolasyon, bulagma
yoluna yonelik olarak niifus hareketlerini
kisitlamak, ¢evre kosullarimin denetlenip
diizenlenmesi, saglikli kisilere yonelik
olarak da ev karantinasi ve gozlem gibi
onlemler alinmistir ve alinmaya da devam
etmektedir (Seker vd., 2020: 30).

Covid-19, su swralar diinya genelinde bir
numarali giindem maddesi olarak goze
carpmaktadir. Tiim diinya tilkeleri bu viriise
karsi miicadele etmektedir. Milyarlarca
insan evlerinde kendilerini karantinaya
alarak virlisiin etkisinden ve yayiliminin
hizlanmasint  Onlemeye  caligmaktadir.
Insanlar bu siiregte iletisimi devam
ettirebilmek acisindan medya organlar1 ve
internet kullanimlarini oldukga
arttirmiglardir. Egitim faaliyetlerinin
durdurulmasi, ekonomik ve ticari hayatin
durgunlagsmasi gibi sonuglarin yani sira
iletisim  faaliyetleri de  degiskenlik
gostermektedir. Yeni iletisim teknolojileri
bu donemi sekillendiren en dnemli araglar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Celik, 2020:
20).

Koronaviriis, ortaya ¢iktig1 giinden bu yana
tim diinyay: etkisi altina aldi ve viriisiin
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yayilim gosterdigi tiim iilkelerde var olan
biitin ~ sektorleri net  bir  sekilde
etkilemektedir. Hemen hemen her alanda is
ve hizmetlerin dijital mecralar {izerinden
ylriitilldigli  gorilebilirken, medya ve
reklam  sektéri de bu  durumdan
etkilenmektedir. Ozellikler orta &lgekli
reklam  verenler ekonomik  kosullar
sebebiyle reklam giderlerini kisitlama
yoluna gitmislerdir. Bazi reklam verenler ise
insanlarin  evde  olmalar1  nedeniyle
televizyona yonelmektedirler. Bu donemde
bazi markalar kriz yonetimi konusunda
stkintilar yasarken, tecriibeli markalar ise
sosyal sorumluluk ve reklam faaliyetleriyle
birlikte tiiketiciler ile baglantida kalmaya
calismaktadirlar. Kriz donemi markalara
farklilasma olanagi sunmaktadir ve bu
siiregte yapilan iletisim ¢aligmalari ve
reklam faaliyetleri de olduk¢a Onem
tasimaktadir. Reklam verenler koronaviriis
stireci ile birlikte reklamlarmi bu siirece
adapte etmeye caligmakta ve kendi
faaliyetlerini bu silirece uygun sekilde
yonetmektedirler (Oz, 2020)

3. MARKA KiSIiLIGi VE ARKETIP
ILiSKiSi

Arketip kavramini ilk olarak ortaya atan ve
gelistiren Carl Gustav Jung'tur. Kendisi
yazmis oldugu ‘Dort Arketip’ eserde arketip
kavramina ilk deginen sahsiyetin, kendisine
de bu anlamda ilham kaynagi oldugunu
sOyledigi Platon tarafindan ortaya atildigini
belirtmektedir. Kendisinin arketip
kavrammin bir gelistiricisi oldugunu ve
arketip kavraminin her zaman ve her sekilde
dis etkenlerden bagimsiz olarak
kendiliginden ortaya ¢ikabilecegi fikrini
literatiire  kazandirdigmi  soylemektedir
(Jung, 2012: 20). Insanlar ¢aglar boyunca,
Arketipleri birer kalip olarak
kullanmislardir. Bu baglamda arketipler
insanlar icin ge¢mislerinden beri onlarla
birlikte gelen kiiltiirel ve genetik bir miras
olarak anlamlandirilabilmektedir. Bir sahis
veya bir olayin anlagilirligi kullanmis oldugu
arketip ile dogrudan iliskilidir. Jung
insanlarin gizli psikozlarini tedavi etmek
icin  arketipleri ~ bilmesi  gerektigini
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kendisinin de bu anlamda ilgilenmeye
basladigini soylemektedir (Aktaran: Ayberk,
2014: 37).

C. G. Jung’un arketip konusundaki temel
faraziyesini kendi cilimleleriyle aktarmak
gerekirse: “Psigik olan her sey onceden
bicimlenmis oldugu i¢in, psike'nin tek tek
islevleri, 6zellikle de bilingdis1 egilimlerden
kaynaklananlar da 6nceden bigimlenmistir.
Bunlarin en Onemlisi yaratict fantezidir.
"[lkimgeler" fantezi {irinlerinde goriiniir
hale gelir ve arketip kavrami 6zel uygulama
alanin1  burada bulur” seklinde ifade
etmektedir (2012: 20). "Fantezi {iriinleri"
denildigi zaman akillara ilk gelenler
genellikle roman, Oykii veya sinema
olmaktadir. Fakat insanlarin giindelik hayat
icerisinde gelistirmis olduklar1 yaratici
fanteziler sadece konularla simirli degildir.
Insanlar giindelik hayatta her iiriin {izerinden
fantezi gelistirebilirler, dolayisiyla benligin
bu yaratilmis olan fantezi icerisinde yeniden
insa edilmesi miimkiin olmaktadir (Ayberk,
2014: 37).

Markalar iletisim c¢aligmalar1 tasarlarken
'anlam' kavramma biiyilk Olciide Onem
vermektedirler. Tiiketiciler yapilan iletigim
¢aligmalarindan etkilenmek ve satin alma
konusunda veya markaya karsi tutum
gelistirmeleri hususunda iletisim
¢aligmalarmin  altinda  yatan  anlami
algilayabilmek istemektedirler. Bu durumun
farkinda  olan  marka iletisimcileri,
markalarima anlam kazandirabilmek ve
tiketici ile arasinda anlamli bir bag
kurabilmek agisindan gesitli marka kisiligi
gelistirme faaliyetlerinde bulunmaktadirlar
(Yakin, 2013: 84).

Mark ve Pearson, marka kisiliklerini de tipki
insan  kigiliklerini  algiladigimiz ~ gibi
algilamamiz gerektigini vurgulamaktadirlar.
Marka kisiliklerini de algilarken tipki insan
kisiliklerini ¢Oziimlemede kullanilan
arketipler seviyesinde ¢oziimlenebilecegini
sOylemektedirler. Mark ve Pearson, Young
& Rubicam'in da vermis oldugu destek ile

birlikte arketiplerin giivenilirligini test
etmek konusunda arastirma
gerceklestirmislerdir. Bu arastirma

sonucunda ise, giivenilirliklerinden emin
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olduklar1 12 adet major arketip belirleyerek
‘Arketipsel Marka Kisiligi Modelini'
gelistirmislerdir (2001: 13).

Mark ve Pearson, arketipsel marka kisiligi
modelini gelistirirken, Carl Gustav Jung'un
kolektif bilingdigi-arketip yaklagimi ile
bilinen motivasyon teorilerinden
yararlandiklarimi bildirmektedirler. Mark ve
Pearson'a  gore arketipler tiiketici
motivasyonu ve satin alma kararlart
arasindaki baglantiya yardimci olmaktadir.
Arketiplerin insan kisiliklerini algilamamiza
yardimcr olduklar1 gibi markalarin kisilik
olusturma ve anlam aktarma c¢abalarini da
hizli bir sekilde algilamamiza olanak
sagladiklarint savunmaktadirlar (2001: 14).

Mark ve Pearson, marka
yaklagimlarimin insanlarin
ihtiyaclarmdan yola
diizenlenebilecegini savunmuslardir.
Arketiplerin insanlarin  en temel dort
gereksinimine karsi motivasyon yarattigini
soylemektedirler (2001: 18). Bu ihtiyaglar;
Sartlar1  kontrol altinda tutup mevcut
konumu korumak, aidiyet duygusu yagamak
ve keyif almak, risklere karsi hakimiyet
gelistirmek ve son olarak da ozgiirliik,
bagimsizlik ve memnuniyet hissi duymaktir.
12 major arketip igerisinden Yaratici,
Yardimsever ve Kral arketipleri,
tiikketicilerin zor durumlarda yaninda olma
hissiyati  yasatmakta ve  korkularini
yenmelerine yardimci olmaktadir. Soytari,
Siradan Biri ve Asik arketipleri, tiiketicilerin
terk edilmislik, caresiz kalmislik korkularina
karst sevgi, samimiyet ve birliktelik
duygusunu hissettirmektedirler. Kahraman,
Asi ve Sihirbaz arketipleri, tiiketicilerin ise
yaramazlik, giigsiizliik gibi korkularina kars1
basarmak ve kazanmak duygularini
yasatmaktadir. Son olarak da Masum, Bilge
ve Kasif arketipleri, tiiketicilerin tuzaga
diismek, boslukta kalmak gibi korkularina
karsin mutluluk ve huzuru yakalamalarina
fayda saglayacak ¢oziimler tiretmektedirler
(Ayberk, 2014: 45-46). Asagida bu
¢alismanin yiiriitiilmesinde bizlere yardimci
olacak 12 major arketipin daha net
anlagilmasi agisindan detayli agiklamalara
yer verilmektedir.

arketipi
temel
¢ikarak
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3.1. Kahraman (The Hero)

Kahraman arketipinin dogasinda miicadele
zorluklara kars1 savasma olgusu
bulunmaktadir. Diinyay1r daha iyi bir yer
haline  getirebilmek  i¢in  miicadele
etmektedir. Kahraman arketipi dogal ortam,
politika ortami ve ig yerleri gibi cesaret ve
azim gerektiren miicadelelerin oldugu her
yerde goriilmektedir. Bu arketipin temel
ozellikleri arasinda cesaret, rekabetgilik,
zorluklarin istesinden gelmek ve gii¢
gorevler tstlenmek ve ahlaki sekilde
davranmak gibi O6zellikler bulunmaktadir
(Mark ve Pearson, 2001: 105-106).

3.2. Yardimsever (The Caregiver)

Yardimsever  arketipinin  en  temel
ozelliklerinden biri kendinden feragat
ederek fedakarlik gostermesidir. Zor
durumda olanlara karst acima, Uziinti,

dertlerine derman olma, sefkat gdsterme ve
yardimsever olma duygularim
benimsemektedir. Yardimsever arketipine
sahip olan markalar genellikle ebeveyn
duygusunu benimseyerek koruyucu ve
kollayict  bir  tavir  takinmaktadirlar.
Sorunlara karsi ¢oziim iireten ve ¢oziime
yardimc1 olma, destek verme gibi egilimleri
gostermektedirler (Mark ve Pearson, 2001:
209).

3.3. Masum (The Innocent)

Masum arketipini temsil eden markalar
yasami actya yer olmamasi gereken bir siire¢
olarak gormektedirler. Masum arketipine
gore insan Ozgilirdir ve markalar bu
ozgirliigli temsil etmektedirler. Masum
arketipinde sevgi, huzur ve giivenli bir alan
olma hali oncelikli amaglardandir. Oldukga
iyimser, pozitif diisiinceli, saf ve genellikle
sakindir. Cocukluk doéneminin safligina
daima 6zlem duyar ve gelenek¢i bir yapi
benimsemektedir (Mark ve Pearson, 2001:
53).

3.4. Kasif (The Explorer)

Kasif arketipini temsil eden markalar
genellikle daha iyi ve daha yasanabilir bir
diinya kesfetme arayisindadir.
Deneyimleyerek 6grenme fikri bu arketipe
gore cok daha cazip olmaktadir. Kasif
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arketipi, sorgulayici, Ofrenme icin c¢aba
harcayan, tabu ve kliseleri yikmay1
amaglayan, gezgin ve sminir tanimayan
seklinde tanimlanabilmektedir. Bu arketipe
sahip olan markalar kabina sigmayan ve
yeniliklere onciilik yapma amaci1 olan
markalardir (Mark ve Pearson, 2001: 71-72).

3.5. Bilge (The Sage)

Bilge arketipinin kendine ait bir rotasi
bulunmaktadir.  Diisiincelerinde,  neyi,
nerede ve ne zaman yapacaklar1 konusunda
uzmanlagmigs ve Ozglirlesmiglerdir. Bu
arketipi temsil eden markalar genellikle
uzman, dgretmen, filozof, tavsiye edici ve
planlayici roliindedirler. Dogru ve yanlist,
iyi ve kotiiyii ayirt etme yetisine sahip olan,
aydin ve tecriibeli markalardir. Bilge
arketipine sahip markalar biraz kendilerine
begenmis ve fazlasiyla Ozgiivenlidirler.
Bilgeligini ve tecriibesini harmanlayarak
rehber olma gorevini {stlenmektedirler
(Mark ve Pearson, 2001: 90).

3.6. Asi (The Outlaw)

Asi arketipinde isyanci, devrimcei, uyumsuz
ve yasak meyveye ulagsma diirtiisii yer
almaktadir. Herkes tarafindan kabul goriilen
belli kurallar1 tanimayan ve sira dis1 tavirlari
bulunan bir arketiptir. Eski olani yikarak
yeniyi belirleme ve onu devam ettirme
cabalarmi  benimsemektedir. Asi olan
uyumsuz olandir ve hayatta kalandir
bilinciyle hareket etmekte ve cogunlukla
intikamci1 ve kural tanimaz olmaktadir (Mark
ve Pearson, 2001: 123).

3.7. Sihirbaz (The Magician)

Sihirbaz arketipini kullanan  markalar
tiiketicilere sihirli deneyimler vaat eder. Bu
arketip hayalci, yenilik¢i, sifact ve
karizmatik lider olarak da tanimlanabilir.
Degisime acik, yenilik¢i ve pratik ¢oztimler
iiretmektedir. Cihazlarin nasil ¢alistig1, nasil
gelistirilebilecegi gibi konularda arastirmaci
ve ¢ozlim ireticidir. Markalar bu arketipi
benimsedikleri  reklamlarda  genellikle
mucizevi ¢dziimlere yer vermektedir, ufak
dokunuslarla biiyiik ¢éziimler liretmeleriyle
bilinmektedirler (Mark ve Pearson, 2001:
140).
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3.8. Siradan Biri (The Regular Guy/Gul)

Bu arketip siradan insant, ¢alisan sinifi genel
olarak vatandaslar1 temsil etmektedir.
Siradan giyimli, siradan davranis ve zevkleri
olan arketipi temsil eder. Toplumun geneline
ayak uydurur ve toplumun davranislarini,
ozelliklerini ve tercihleri sergiler. En genel
anlamda ortalama vatandasa karsilik gelen
arketiptir. Siradan biri arketipini
benimseyen markalar genellikle samimi,
uyumlu ve tiketici ile iletisim igerisinde
olan markalardir. Caligsan sinifi, mahalledeki
komsuyu temsil eder, genellikle kaderci ve
algak gonitillidiir (Mark ve Pearson, 2001:
165).

3.9. Asik (The Lover)

Agik arketipi tiim insani  sevgileri
kapsamaktadir. Ayni1 zamanda asik arketipi
cinsel kimlikleri de desteklemektedir.
Cinsiyetsizdir ve romantizm igeren tiim tiriin
gruplart i¢cin uygun olan arketiptir.
Partnerlik, hayat arkadasligi, dostluk gibi
kavramlarla siki1 bir iligki igerisindedir.
Samimiyet vurgusu yapmak ve 6zel bag
kurmaya caligan markalarm tercih ettigi bir
arketiptir. Giizellik kavramima 6nem verir,
kendilerini ¢ekici olarak konumlandirirlar.
Bagtan c¢ikarici ve kaprisli olmak temel
ozelliklerindendir (Mark ve Pearson, 2001:
178).

3.10. Soytari (The Jester)

Soytar1 arketipi, eglenceyi, giildiirmeyi
kisacast  komedyen  olmayr  temsil
etmektedir. Soytar1 arketipi giiglii bir kimligi
temsil ederek tiiketiciyi kendi haline
birakmak yerine oyunun icine dahil etmeyi
amaglamaktadir. Bu arketipi benimseyen
markalar tiiketicileri neselendirmek, onlarla
eglenmek ve birlikte iyi vakit gegirmeyi
hedeflemektedirler. Tiiketicilerle bag kurma
agisindan ve akilda kalma agisindan oldukga
basarili bir arketiptir (Mark ve Pearson,
2001: 196).

3.11. Yaratici (The Creator)

Yaratict arketipi sanatsal Ozelliklere ve
girigimci ozelliklere sahiptir.
Muhafazakarliga karst c¢ikarak yenilik
arayist igerisindedir. Sinirsiz hayal giicii
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olan ve siirekli icat ve yenilik pesinde olan
markalar i¢in ideal bir arketip olmaktadir.
Bu arketipe sahip olan markalar genellikle
trendlerini  kendileri belirler, yenilik¢i
olmay1 ve sanatsal olmayi tercih ederler
(Mark ve Pearson, 2001: 227).

3.12. Kral (The Ruler)

Kral arketipi hiikiimdar, kralice, CEO,
idareciler ve evi ¢ekip c¢eviren anneleri
temsil etmektedir. Kral arketipi kaostan
c¢ikabilmek i¢in en iyi yolu bilir ve ona gore
hareket eder. Lider, aristokrat, miidiir veya
rol model gibi kavramlar kral arketipi ile
iligskilendirilebilir. Bu arketipin temelinde
giic ve iktidar sahipligi yatmaktadir.
Karmagik durumlarin istesinden gelen
giivenilir bir kisiligi yansitmaktadir. Inatg1
ve kimi zaman acimasizdir. Baskimligini
koruyarak makam sahibi oldugunu bilir ve
digerlerini yonetmektedir (Mark ve Pearson,
2001: 244).

Rekabet ortaminda isletmelerin  sadece
kaliteli iiriin ve hizmet sunuyor olmalari tek
bagina yeterli olmamaktadir. Ciinkii piyasa
icerisinde birbirine benzeyen ve benzer
kalite ozellikleri sahip markalar oldukga
fazladir. Markalarin digerlerinde kolayca
ayrilabilmeleri ic¢in anlamlar iiretmeleri
gerekmektedir ve bu durum olduk¢a 6nemli
olmaktadir (Yakin, 2013: 85). Literatiirden
de anlagilacagi {lizere, arketip yaklagimi
ozellikle iletisim ve pazarlama alaninda
kullanilmaktadir. Giliniimiizde pazarlama
faaliyetlerinde ve reklamcilik faaliyetlerinde
marka kisiligi olusturma cabalarinda arketip
yaklasiminin ~ kullanildigi  goriilmektedir
(Bastiirk, 2009: 64).

4. YONTEM

Calismanin birinci boliimiinde Koronaviriis
(Covid-19) pandemisinin toplum sagligina
etkisi, ilerleyisine yer verilmistir. Daha
sonra marka ve reklam sektoriine olan etkisi
ele alinmistir. Tkinci boliimde marka kisiligi
ve Ozellikleri konusunda; markalarin
farklilagma caligmalari, titketici
tercihlerinde ve karar siireglerinde onemli
etkene sahip olan marka kisiligi konusu ele
almmustir.  Ugiincli  boéliimde;  marka
kisiligine bagl arketip kavraminin olugumu,
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gelisimi ve 12 arketipin tanim1 yapilmistir.
Son olarak Arastirma kapsaminda, Brand
Finance’nin Haziran 2020 yillinda ¢ikardigi
“Tirkiye’'nin en degerli ve en gigli
markalart raporu”
(https://brandirectory.com/rankings/turkey)
esas alinarak, Tirkiye’de en degerli ilk 20
markanin koronaviriis (Covid-19) temali
reklam caligmalari incelenmistir.
Koronaviriis (Covid-19) stirecinde
markalarin hangi arketiplere yer vererek
marka kisiliklerini  yansitma  g¢abalari
incelenmistir.  Bu  siire¢  igerisinde
olugabilecek dogal afet veya biiyiik caph
salginlar karsisinda markalarin  iletigim
stratejileri gbz Oniine alimmigstir. Bu amag
dogrultusunda asagida yer alan su 2 temel
arastirma sorusuna yanit aranmigtir:

1. Koronaviris (Covid-19) pandemisi
doneminde,  (11.03.2020  tarihi ile
05.06.2020 tarihleri arasinda) Brand Finance
arastirma ve danigmanlik sirketinin Haziran
2020 yilinda yaymladigi  raporunda,
Tiirkiye’nin en degerli ilk 20 markasimnin
YouTube  kanallarinda  yaymladiklar
koronaviriis temali reklamlarinda hangi
arketipler kullanilmistir ve bu arketipler
marka kisiligine nasil yansitilmistir?

2. Birinci sorunun eksenine bagli olarak
markalar koronaviriis (Covid-19) siirecinde
nasil bir strateji belirlemistir?

Bu aragtirmanin evrenini Brand Finance
aragtirma ve danigsmanlik sirketinin Haziran
2020 yilinda yaymladigi Tirkiye’nin en
degerli ve en giiglii markalar1 raporunda yer
alan en degerli 100 Tirk Markasi
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise
“Amagh Ornekleme (Purposive Sampling)”
yontemiyle belirlenen ve Tablo 1°de
belirtilen en degerli ilk 20 Tiirk markasindan
olusturmaktadir.

Arastirma durumuna gore bazi durumlarda,
Orneklem, evrenin Ozelleri hakkindaki
bilgiye dayanilarak ve aragtirmanin amacina
gore segilmektedir. Bu tip Orneklemelere
“amagsal Ornekleme” adi verilmektedir.
Amagsal Orneklemede arastirmaci, evreni
temsil ettigini, evrenin bir 6rnegi oldugunu
disiindiigii bir alt grubu o6rneklem olarak
segmektedir (Sencer ve Sencer, 1978: 481).
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Amagsal ornekleme tekniginde, arastirmaci
kendi yargilarina dayanarak, arastirma
amacma uygun oldugunu disiindiigi
birimleri 6rnek olarak segmektedir (Savran,

2020

smirlandirilmasinda en degerli ilk 20 Tiirk
markasinin farkli sektdrlerde yer almasi ve
arketip kullaniminda 6nemli verileri sunma
potansiyelleri bakimindan farklilik

2009: 145). Bu baglamda c¢alismanin  gdstermeleri g6z oniinde bulundurulmustur.
Tablo 1: 2020 Yilnin En Degerli 11k 20 Tiirk Markas1

Sira 2020 | Swra 2019 Marka Sektor Marka Degeri 2020

1 1 Turkish Airlines Havayolu $1,975

2 2 Ziraat Bankasi Banka $1,616

3 3 Garanti BBVA Banka $1,538

4 5 Turkeell Telekomiinikasyon | $1,361

5 8 Argelik Dayanikl Tiiketim | $1,273

6 4 Tirk Telekom Telekomiinikasyon | $1,087

7 7 Akbank Banka $998

8 6 Isbank Banka $951

9 9 Yap1 Kredi Banka $876

10 10 Ford Otosan Otomotiv $875

11 Yeni LC Waikiki Hazir Giyim $760

12 11 BSH Dayanikl Tiiketim | $603

Kaynak: (Brand Finance, 2020)

Aragtrmada  belirlenen  tarih  araligi, benimsenerek  kismi  igerik  analizi
11.03.2020 tarihi ile 05.06.2020 tarihleri  gergeklestirilmistir. Tletisim
arasindaki siireyi kapsamaktadir. Bu tarih  arasgtirmalarinda, igerik analizi

araliginin  belirlenmesinin temel nedeni,
T.C. Saglik Bakanligi’nin 11 Mart tarihinde
ilk vaka ile ilgili agiklamas1 ve normallesme
siirecinin baslatildigi haziran aymin ilk
haftasi olarak belirlenmesidir. Aragtirma
amacinin koronaviriis doneminde
markalarin  gelistirmis olduklar1 arketip
calismalarinin incelenmesi olmasi,
aragtirmanin  sinirliliklart i¢in  belirlenen
tarih araliginin uygun tarih araligi oldugu
goriigiinii  kuvvetlendirmistir. Aragtirmada
ele alinacak reklamlarin yayinlandiklar
platform olarak YouTube ile
smirlandirilmasinin temel nedeni ise; ele
aliman markalarin reklam videolarinin resmi
YouTube kanallarinda yayinlamast,
mecranin video igerik mecrasi olmasi ve
kolay ulasilabilir olmasidir. Platformun
izlenme orani ve popiilaritesi de géz oniine

alinmistir. Bu donem igerisinde, resmi
YouTube kanallarinda pandemi temali
reklam paylasiminda bulunmayan

markalarin reklamlari ise inceleme disinda
tutulmustur.

Aragtirma yontemi olarak ise kismi igerik
analizinden faydalanilmistir.  Arastirma
yonteminde  betimsel  bir  yaklagim
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uygulamasinin evereni; gazeteleri, dergileri,
kitaplari, resmi belgeleri, her tiirlii radyo ve
televizyon programi (reklamlar, tartisma
programlari, haber programi ve tematik
yayilar vs.) kapsamaktadir (Yildirim, 2015:
134).

Icerik analizinin kullanim alanlari su sekilde
siralanabilir (Tavsancil ve Aslan, 2001: 37):
—Sozel-yazil malzeme
egilimleri betimlemek.
—Kitle iletisimlerinin toplum iizerindeki
kiiltiirel etkisini arastirmak.

—Gazete, radyo ve TV haberlerinin analizini
yapmak ve kiiltiirel etkisini aragtirmak.
—Cesitli  sozel-yazili iletisim arag ve
ortamlarini  veya bunlarin diizeylerini,
niteliklerini karsilagtirmak.

icerigindeki

—Sozel-yazili malzemelerin
ozelliklerini ortaya ¢ikarmak.
—Telefon c¢agrilart veya is notlarindan
hareketle bir isletmenin formal ve informal
iletisim agin1 belirlemek.

islup

—Bir  reklam  kampanyasinin  amaca
uygunlugunu saglamak  iizere  bu
kampanyada kullanilan temel ve yan

temalarin karsilagtirmali analizini yapmak.
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Metin ¢oziimleme bagligi igerisinde sdylem
analizi, retorik analizi, gostergebilim analizi
vb. bircok yontem bulunmaktadir. Ancak
hangi yontemin kullanilacagi arastirmanin
amacina ve arastirma sorularina bagl olarak
degiskenlik gostermektedir.

Ampirik arastirmalarda metin
¢ozlimlemelerinde genellikle icerik
¢oziimlemesi kullanilir. Yazili, gorsel, isitsel
her tirlii kayithh metinlere uygulanabilen
icerik analizi, genig 6lgekli calismalar icinde
oldukca avantajli bir metot olarak
kullanilmaktadir (Berger, 1998: 26). Icerik
analizi i¢in simge ve amaglarin geleneksel
cergevesini asan, aragsalci dil anlayigindan
styrilan, arastirmacilara kendi yaklagimlarini
gosterebilecekleri, icerigi toplumsal baglami
ile Dbirlikte ele alip elestirel olarak
degerlendirebilecekleri bir esneklik sunan
bir metodoloji gelistirilmistir (Yildirim,
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2015: 122). Bu baglamda pandemi siirecinde
markalarin yapmis olduklari reklamlarin
kismi  icerik  analizi = yontemi ile
¢Oziimlenmesi ve bu analize bagli olarak da
aragtirma sorularina cevaplar aranmigtir.

Arastirmada veri toplama yonteminde ise;
belirlenen listedeki reklamlarin analizi
gerceklestirilirken Mark ve Pearson’un
“Marka Kisiligi Olgmede Kullandiklar
Arketip Olgeginden” yararlamlarak, marka
kisiligi gelistirmede kullanilan 12 (on iki)
ana arketip esas almmmistir. Bu siirece bagh
olarak, markalarin koronaviriis déneminde
yapmis olduklar1 reklamlarda marka kisiligi
yansitmada hangi arketipleri kullandiklar
ele alinmis olup, betimsel bir yorumlama
gerceklestirilmistir. Sonuca bagli olarak
pandemi gibi biiyiik ve onemli siireclerde
markalarin marka kisiliginde nasil bir strateji
benimsedikleri iizerine de analiz yapilmistir.

Tablo 2 Mark & Pearson’in Marka Kisiligi Olcmede Kullandiklar1 Arketip Olgegi

Arketip islevi Marka Ornegi
Yaratici (Creator) Yeni bir seyler yaratmak 'Williams-Sonoma
Yardimsever (Caregiver) Koruyucu, kollayici AT&T (Ma Bell)
Kral (Ruler) Kontrol saglayict American Express
Soytar1 (Jester) Eglendirici Miller Lite
Siradan adam (Regular Guy) Halinden memnun olmak Wendy’s

Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek Hallmark
Kahraman (Hero) Cesur davranmak Nike

Asi (Outlaw) Kurallar1 yitkmak Harley-Davidson
Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek Calgon

Masum (Innocent) inanci1 korumak veya tazelemek Ivory

Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s

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

Kaynak: ((Mark ve Pearson, 2001: 13)

Arastirmada kullanilan 6l¢cek formu, Mark
ve Pearson’in olusturmus olduklar1 “Marka
Kisiligi Olgmede Arketip Olgegi”dir. Bu
baglamda “reklam kiinyesi” baslig1 altinda
marka adi, reklamin adi, yaymlanma tarihi
basliklar1 incelenirken, “gérsel ve kaynak”

kisminda analiz edilen reklamla ilgili
onizleme  ve  YouTube  platformu
baglantisina  yer  verilmistir.  Ikinci

kategoride “arketip” basliginda ele alinan
reklamda hangi arketip ya da arketiplerin yer
aldigina yer verilirken diger bir bashig: ise
“marka kisiligi ve arketip ¢Oziimlemesi”
olusturmaktadir. Bu baslik altinda s6z
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konusu reklamlarin kismi igerik analizinin
yapildig1 ve detaylarin aktarildigt bu baglik,
arketipin belirlenmesi ve makale sonucunun
ortaya c¢ikarilmasinda Onemli bir baglik
olarak kullanilmaktadr. Boliimlerin
tasarlanmas1 ve sekillenmesi hususunda
Volkan Yakin ve Canan Ay’ “Markalarin
Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi” (2012)
isimli ¢aligmalari, Erhan Ayberk’in “Marka
Kisiligi Cergevesinde Arketip Yaklasimi
Yoluyla Reklamlarda Hikdye Anlatimi1”
(2014) isimli doktora tezi ¢caligmast ve Ayse
Binay Kurultay’in “Arketipler: Markalarin
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Yeni Anlam Yaraticilar1” (2017) isimli
calismalarindan yararlanilmistir.

BULGULAR

2020

Tablo 3: Reklam Analizi 1

REKLAM

KUNYESI Arketip

GORSEL VE KAYNAK

Marka: Tirk Hava
Yollar1
Masum
(The
Innocent)

Reklamin adi: Cok
Ozledik

Yayinlanma Tarihi:
23 May1s 2020

> BW) oo/

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=2dzyDsE7yGg

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam filminin baglangicinda havaalininda
yer alan bos koltuklar ve ¢alisma alanlarinin
gosterilmesiyle birlikte Pandemi siirecinin
etkileri gosterilmektedir. Hababam sinifi
filminin jenerigi yavaslatilmis sekilde
kullanilirken hiiziinlii bir ortam yaratilarak,
normal giinlerde var olan insan seslerine ve
neseli giinlere duyulan O&zleme atif
yapilmaktadir. Reklam miiziginin
hizlanmasiyla birlikte havaalaninin normal
ve dolu koltuklarin oldugu zamanlar
gosterilmekte. Dis sesin sdylemis oldugu

umudumuzu yitirmeyelim ve gelecege
umutla bakalim, giilimseyen yiizleri sevgi
dolu gozleri o6zledik diyerek gegmisteki
normal yasantiya duyulan Ozlem dile
getirilmigstir. Birlikte daha giizel giinlere
gecis  yapacagiz  vurgusunu  yaparak;
birliktelik, iyimserlik ve wumut gibi
duygulara atifta bulunmaktadir. Bu reklam
filmi, gecmise Ozlem, iyimserlik, umutlu
olma ve birlik olma gibi temalar1 iglemesi
bakimindan ‘Masum’ arketipine 6rnek teskil
etmektedir.

Tablo 4: Reklam Analizi 2

REKLAM Arketip GORSEL VE KAYNAK

KUNYESI
Marka:
Garanti o ®
NefesinNefesim

eresiniNneresli

Reklamin o °
adr: Nefesin Yardimsever I k y
Nefesim (Caregiver) u r I e
Tiirkiye
Yaymlanma $tGaranti BBVA S
Tarihi: 21 » 5 < osmom = o @ 0O
Nisan 2020 Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=jPTdxSHyiKY
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Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam filmi iinlii Rap sanatcist1 Ceza’nin
Covid-19 Pandemisi ile ilgili kelimeleri rap
sarkist sOylercesine hizlica bir sekilde
soylemesiyle baslamaktadir. Unlii kullanimi
da reklamin etkisini arttirma hususunda
oldukea basaril1 bir sekilde kullanilmaktadir.
Sanatci, Corona, hijyen, maske gibi siireci

Marka Kisiligi Olusturmada Kullanilan Arketipler

Bakanligina yiiksek meblag degerinde 200
adet solunum cihazi bagisladig1 yaziyor ve
logo ve sloganla  birlikte reklam
sonlandirilmaktadir. Reklamda bahsedilen
gonidllii  bagis ile birlikte elimizden
geldigince yardimct olmaya c¢alisiyoruz
imaj1 verilmektedir. Dertlere derman olma,
koruyucu ve kollayici olma, sefkat gosterme

- . . ve destekleyici olma gibi temalarin
cagristiran kelimeleri tek nefeste . . .
. . . . islenmesi bakimindan bu reklam filmi,
soylemektedir. Nefesinin tilkendigi noktada R L. .. .
. R N Yardimsever’ arketipine Ornek teskil
ekranda, Garanti BBVA’nin  Saglik .
etmektedir.
Tablo 5: Reklam Analizi 3
R]_I:,KLAM Arketip GORSEL VE KAYNAK
KUNYESI
Marka: Tiirk
Telekom

Reklamin ada:
Alkiglarimiz
Tiirkiye nin
Kahramanlarina

Yardimsever
(Caregiver)

Yaymlanma
Tarihi: 23 Mar
2020

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=CAJO1VbQk-k

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam  filmi inli oyuncu Kenan
Imirzalioglu’nun ev ortaminda oturarak
reklam filmini kendi evinde c¢ektigini
sOylemesi ile baslamaktadir. Kenan
Imirzalioglu Tiirk Telekom’un reklam yiizii
oldugu icin bu reklam filminde de
bulunmustur. Bu dogrultuda hepimizin
Covid-19 pandemisi siirecinde evlerimizde
kalmamiz gerektigi vurgusu reklam filminin
evde c¢ekilmesiyle birlikte net bir sekilde
yapilmaktadir. Unlii oyuncu tarafindan hem
Tiirk Telekom c¢alisanlarina hem de saglik
calisanlarina  tesekkiir  edilmekte  ve
alkislanmaktadirlar. Veri aligveriginin yogun
oldugu giinlerde, internet ihtiyacinin en
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yogun oldugu giinlerde Tiirk Telekom
calisanlarmin ~ siirece  faydali  olmak
acisindan stk bir  sekilde ¢aligtiklar
vurgulanmaktadir. Ayni zamanda canini
disine takip daha iyi olmamiz igin gece
glindiiz  caligan  saglik  personellerine
tesekkiir edilmekte ve alkig
gonderilmektedir. Zor giinlerin hep birlikte
calisarak ve evde kalarak atlatilabilecegi
vurgulanmaktadir. Tiirk Telekom
¢alisanlariin kendilerinden feragat ederck
caligtiklar1 vurgusu yapilmaktadir.
Fedakarlik, iyimserlik, faydasi dokunma
gibi temalarin islenmesi bakimindan bu
reklam filmi ‘Yardimsever’ arketipine drnek
teskil etmektedir.
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Tablo 6: Reklam Analizi 4

REKLAM
KUNYESI

Arketip

GORSEL VE KAYNAK

Marka: Tiirk
Telekom

Reklamin adi:
Sen Iste, Tiirk
Telekom’da Ev
Telefonundan
Yapacagin
Aramalar
Ucretsiz Olsun!

Yardimsever
(Caregiver)

Yaymlanma
Tarihi: 28 Mart
2020

P OM ) oo

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=syC7sZpWaxQ

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam filmi ailelerin karsilikli  olarak
telefonla goriisme yaptiklart ciimlelere yer
verilerek baslamaktadir. Cocuklarin yash
anne ve babalarin1 arayarak evde olup
olmadiklarin1 sormalari, karsilikli olarak
hasret gideren konusmalar yapmalar1 siirece
iliskin gondermelerin yapilmasi seklinde
yorumlanabilmektedir. Daha sonra dig ses
konugmaya  baglayarak bu stireci
kolaylastirmaya  iliskin ~ kampanyanin
detaylar1 aktarilmaktadir. Evde kalinan siire¢
icerisinde  insanlarin  en ¢ok Ozlem
duyduklar1 seyin sevdiklerinin sesi oldugu

vurgulanarak iiriin ile siire¢
iligkilendirilmektedir. ~ Kampanyaya ek
olarak 65 yas ve iizeri vatandaglara daha
ayricalikli olarak imkan tanindigi ve fayda
saglanmasinin amaclandig1
vurgulanmaktadir. 65 yas ve izeri
vatandaslarin birincil risk grubu olduklari
i¢in ayricalik taninmasi siirecin yonetilmesi
acisindan  faydali  bir hamle olarak
aciklanabilmektedir. Fayda saglama, pozitif
olma, 6zlem duygusu ve zorluklari agma
konusunda yardimci olma gibi temalarin
islendigi bu reklam filmi ‘Yardimsever’
arketipine ornek teskil etmektedir.

Tablo:7 Reklam Analizi 5

REKLAM . ..
KUNYESI Arketip GORSEL VE KAYNAK
Marka: Turkcell
Reklamin adi: Siradan
Evde Hayat Var Biri
Yaymnlanma (Regular
Tarihi: 24 Mar Guy/Gul
2020
> M o) 051056
Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=8PgwWc7nHTk

494



C.25,54

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam filmi hiiziinli bir tonda sdylenilen
sarki ile baslamaktadir. ‘Inci Tanem’ isimli
sarkiin sozlerinin kendilerince uyarlandigi
bu sarki ile bu giinlerin gegecegine ve bu
giinleri hep birlikte atlatacagimiza dair
sozler soylenmektedir. Sarki séylenirken bir
yandan da her yas grubundan vatandasin
evin igerisinde mutlu vakitler gecirdigi
resmedilmektedir. Sarkinin sozleri
tamamlandiktan sonra dis ses devreye
girerek sabirli olmamiz gerektigini ve hep
birlikte bu siirecin iistesinden gelip, yeniden

Marka Kisiligi Olusturmada Kullanilan Arketipler

eski neseli giinlere donecegimizi
vurgulamaktadir. Bir siire sevdiklerimizden
ve giizel Tllkemizin sokaklarindan ayri
kalmamiz gerektigini vurgulayarak siirece
gonderme yapmaktadir. Bu siirecin gegici
oldugu vurgulanarak umutlu olmamiz
gerektigi anlatilmaya calisilmaktadir. Bu
stiregte de yanimizda olarak ¢alisacaklarini
ve birlikte atlatacagimizi belirtmektedir.
Hem gorseller hem de metinden de
anlagilacagi iizere; aidiyet, kadercilik,
azimlilik ve al¢akgoniilliiliik gibi temalarin
islendigi bu reklam filmi ‘Siradan Biri’
arketipine ornek teskil etmektedir.

Tablo 8: Reklam Analizi 6

REKLAM

KUNYESI Arketip

GORSEL VE KAYNAK

Marka: Turkcell

Reklammn  adi:
Evde Hayat Var | Kahraman

H
Yaymlanma (Hero)

Tarihi: 27 Mar
2020

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=2MvqcqGfBus

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam filmi dis sesin sozleri ve evde vakit
gegiren insanlarin goriintiisiiyle
baslamaktadir. Insanlarin  siirekli evde
gosterilmeleri ve sosyallesme alanlarinin
kendi irilinleriyle oldugunu sirasiyla
gosteren Turkcell, tim sorunlara karsi bir
¢oziimii oldugunu vurgulamaktadir. Metinle
uyumlu olarak ekranin sag alt kdsesinde
Turkeell’in saglamig oldugu uygulamalara
ve goriintiilerine yer verilmektedir. Evin
salonunda televizyon izlenirken tv plus’un,

495

miizik dinleyen insanlar1 gosterirken Fizy
uygulamasinin, sevdikleriyle  goriintiili
konusan insanlar gosterilirken de Bip isimli
Turkecell mengeili uygulamanin
gosterilmesiyle, her durumda yanimizda
oldugu duygusu vurgulanmaktadir. Sizler
hayata kesintisiz devam edin, yaninizda hep
Turkcell var diyerek insanlart gii¢ bir
durumdan kurtarma imaji yansitilmaktadir.
Cok yonlii bir miicadeleci, ilham verici ve
gii¢ durumdan kurtaran olma gibi temalarin
islendigi bu reklam filmi ‘Kahraman’
arketipine 6rnek teskil etmektedir.
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Tablo 9: Reklam Analizi 7

REKLAM . "
KUNYESI Arketip | GORSEL VE KAYNAK
Marka: Akbank
Reklamin adi: Giizel .
giinler bizi bekler Bilge
(Sage)

Yaymlanma Tarihi:
28 Mar 2020

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=tBzew86 24c

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam filmi Okan
seslendirmesiyle evde kaldigimiz
vurgulanarak  baglamaktadir.  Covid-19

Bayiilgen’in

ve o giinler gelene kadar da Akbank’in tiim
gliciiyle Tirkiye’nin yaninda olacagi
vurgulanmaktadir. Bu noktadan itibaren
Akbank’in  saglam dijital altyapistyla,
ozverili calisanlariyla, 72 yildir oldugu gibi

pandemi siirecinin yakin zamanda bitecegi
ve  Tirkiye’nin  yeniden iiretmeye,
aydinlanmaya ve sokaklart doldurmaya
baslayacagimi kendinden emin ve motive
edici bir sekilde vurgulamaktadir. Bu
dogrultuda 6zlemis oldugumuz eski normal
giinlerin yakin zamanda yeniden gelecegini

bugiin de gii¢lii olacagi, Tiirkiye’nin yaninda
olacagi diisiincesi kendinden emin bir
sekilde yansitilmaktadir. Bilginin,
tecriibenin, uzmanhgm ve kendinden emin
olma gibi temalarin islendigi bu reklam filmi
‘Bilge’ arketipine 6rnek teskil etmektedir.

Tablo 10: Reklam Analizi 8

ﬁlél;l;{%z; Arketip GORSEL VE KAYNAK

Marka: Akbank Bankacilik islemlerinizi

Reklamumn ads: subeye gitmeden yapabilirsiniz

Subeye Gitmeden

Yapabileceginiz Bilge

Bankacﬂlk (Sage)

Islemleri g ! : I g @

Yay.ln'lanma Akbonk Mobil  Akbank Internet ATM Mﬁthim

;(?Zr(l)hl. 23 Mar kivesi gariintileme _kredi kartt horcu ddeme _borg ve limit sorgulama islem
. 2] ‘D 7o - ﬂ E = [3
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=QNFBQ_aZMOU
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C.25,54

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam filmi Okan Bayiilgen’in
seslendirmesiyle birlikte, Akbank olarak 72
yildir Tiirkiye’nin yanindayiz ciimlesiyle
baslamaktadir. Covid-19 pandemi siirecini
rahatlikla atlatabilmemiz i¢in sizlere kiigiik
hatirlatmalar  yapmak istedik diyerek
Akbank miisterilerinin sahip olacaklar1
ayricaliklar1 kendinden emin bir sekilde
anlatmaktadir. Temassiz 6deme islemleri
icin arttirllan  limit, giinlik bankacilik
islemlerinin tamaminin subeye gitmeye
gerek kalmadan halledilebilecegi, mobil

Marka Kisiligi Olusturmada Kullanilan Arketipler

bankacilik hizmetinin saglam altyapisi,
Akbank ATM’lerinden el degmeden kolayca
para ¢ekilebilecegi gibi siirece yoOnelik
faaliyetlerden  bahsederek  vatandaslari
rahatlatma amaci benimsenmektedir. Siz
yeter ki evde kalin, saglikli kalin Akbank

yanmizda seklinde ifade kullanarak
Akbank’in sorun ¢oziicli ve tecriibeli yani
vurgulanmaktadir.  Bilginin, tecriibenin,

kendinden emin olma durumunun ve
bankacilik iginde olan uzmanlik gibi
temalarmn islendigi bu reklam filmi ‘Bilge’
arketipine 6rnek teskil etmektedir.

Tablo 11: Reklam Analizi 9

REKLAM

KUNYESi | Arketip

GORSEL VE KAYNAK

Marka:
Argelik

Rekl:}mln
adi: Once
Biiyiikler

Yardimsever
(Caregiver)
Yaymlanma
Tarihi: 26
Mart 2020

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=GsnGBYA7NuY

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam duygusal ve nostaljik bir esliginde
baglamaktadir. Goriintii  akisinda  renk
sicaklif1 ve temast da nostaljik bir yapida
ilerlemektedir. Bu iki unsur bir arada
geemisi ve gegmise olan Ozlemi temsil
etmektedir. Dis ses reklamda anne ve baba
rollerinin degistigini belirtmektedir. Artik
dikkat etmesi gerekenin  biiyiiklerin
oldugunun vurgusu yapilarak koronaviriis
sirecinde risk gurubunda korunmalari
gerektigi uyarisinda bulunmaktadir. Uyari
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yapilirken marka, anne ve babalarin
¢ocuklartyla  bag  kurarak  uyarida
bulunmalarma dikkat ¢ekmektedir. Risk
grubunda olan biiyiiklere marka, saygi ve
koruma duygusu ile hareketle servis ve
montaj Onceligini 65 yas {sti biiyiiklere
vermektedir. Gelirken de isteyen biiyiiklerin
market aligverisini yapacagmin vaadini
vermektedir. Reklam  biitiinsel olarak
koruma, saygi ve yardim mesajlar1 ile
ilerlemektedir. Tiim unsurlar incelendiginde
“Yardimsever  (Caregiver)”  arketipinin
kullanildigini goriilmekte.
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Tablo 12: Reklam Analizi 10

REKLAM

KUNYESI Arketip

GORSEL VE KAYNAK

Marka: Argelik
Reklamin adi:
Her Nefeste
Umut Var
Yayinlanma
Tarihi: 10
Nisan 2020

Masum
(Innocent)

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9wJGVdMdU4

NEFES AL

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklamin baslangicinda kumsala vuran
dalgalarin siddeti ve bir o kadar da huzurun
ve dinginligin durumu gozler Oniine
serilmektedir Daha sonra kadin dis sesin
“nefes al, ver” tekrar1 ile sakin ve telkin edici
bir mesaj verilmektedir. Erkek dis ses ciddi
bir tonla kotii havadislerin, yorgunlugun ve
tedirginligin oldugunu ancak bir o kadarda
yalniz olunmadiginin vurgusunu
yapmaktadir. Birliktelikle bu giinlerin
atlatilacaginin, gii¢lii olunmasi gerektiginin
mesajint  vermektedir. Her yeni giinde
umudun, azmin, sevginin, ¢abanin ve sabrin

oldugunu bu yiizden umutsuzlugun
olmamas1 gerektigi vurgusuyla; marka
giiciinii ilkesinden aldigini, sevgi, sayg1 gibi
insani duylarinin oldugunu ve bu duyguyu
tiiketicilerine yasattig1 mesajini vermektedir.

Son sahnede ise tedirgin olunmamasi
gerektigi ve kendisiyle birlikte tim
insanlarin birlik oldugu vurgusu

yapilmaktadir. Reklam isimlendirmede de
“her nefeste umut var” bashg ile pozitif
diisiinceyi daha net vurgulamaktadir. Tim
Ol¢iitler ele alindiginda reklamda olusturulan
arketip  kisiligi  “Masum  (Innocent)”
arketipidir.

Tablo 13: Reklam Analizi 11

REKLAM . ..
KUNYESI Arketip GORSEL VE KAYNAK
Marka: Yapi
Kredi I
Reklamin ada: Siradan |
Smir Biri (The
tanimayanlar Regular

1
Yayinlanma Guy/Gub
Tarihi: 02
Maysis 2020

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=H7xYGSEiJ7E
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C.25,54

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam Yapi Kredi ¢alisaninin hikayesiyle
baglamaktadir. Calisan kisi aslinda Yapi
Kredi markasinin insan karakterini tasvir
etmektedir. Yagmur ¢amur demeden her
giin ayn1 siireci yasadigini ve azimle devam
ettigini belirtmektedir. Koronaviriis
stirecinde islerinin zorlastigini ancak bunun
iistesinden gelinecegini, siirece ve gelecege
umutla baktigin1 belirtmektedir. “Bizim
simitci Ismail Abi” soziiyle birlik ve
beraberligin vurgusu yapilirken azimle
calistiginin  da vurgusu yapilmaktadir.
Hayata pozitif bakilmas: gerektigini, karalar

Marka Kisiligi Olusturmada Kullanilan Arketipler

baglamak  yerine  gelecege  umutla
bakilmasinin  daha anlamli  olacagini
belirtmektedir. Kendilerinin de
endiselendigini  dile getirirken insani

duygulart da kendine yiikleyen marka;
¢alismaya devam ediliyorsa, iretim ve
ticaret devam ediyorsa “bizde variz” sdziiyle
pes etmeyecegini ve sonuna kadar hizmete
devam edeceginin vaadini vermektedir.
Reklam mesajinda azim, fedakarlik,
toplumun &zelliklerini tercih eden, tiiketici
ile uyumlu olan bir marka mesaj1 verildigi
icin “Siradan Biri (The Regular Guy/Gul)”
arketipi kullanilmaktadir.

Tablo 14: Reklam Analizi 12

REKLAM

KUNYESi | Arketip

GORSEL VE KAYNAK

Marka:
Vestel

Reklamin
adi: Fedakar
saglik
¢alisanlarimiz
, iyi ki
varsimiz!

Yardimsever
(The
Caregiver)

Yaymnlanma

7/24 (cretsiz
yetkili servis

Tarihi: 02
Nisan 2020

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=ZCaLfoJW2gY

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam bos mekanlari, sokaklari, yollar: ve
aligveris mekanlarini gostererek baglamakta
ve akis siirecinde dig ses eksik bir seylerin
oldugu vurgusunu soylemektedir.
Devaminda kendinden emin bir sesle her
seyin eskisi gibi olacaginin umudunu
tagimamiz gerektigini sozleriyle
vurgulamaktadir. Ozlenen giinliik rutinlerin
ve yasanmishigin eskiden nasilsa ayni
olacaginin eminligi sunulmaktadir. Tim
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stirecin eskisi gibi olacagini sdylerken, temel
nedenini “fedakar saglik ¢alisanlarina”
baglamaktadir. Saglik ¢aliganlarinin 6nemli
bir is yaptigin1 ve minnet duydugunu dile
getirmektedir. Bunun karsiliginda tim
saglik calisanlarina bitmis garantiler dahil
7/24 teknik servis destegi sunacaginin
vaadini vermektedir. Reklam igerisinde
umut, olumlu beklenti, minnet duygusu ve
kolaylik saglama unsurlari oldugundan
reklam  arketipi  “Yardimsever  (The
Caregiver)” arketipidir.
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Tablo 15: Reklam Analizi 13

REKLAM

KUNYESI Arketip
Marka:
Vakifbank Siradan Biri
Reklamin adi: R(Thle
Biz Tiirkiye'yiz G eg/léarl'
Zorluklari uy/Gul)
Birlikte Asariz &
Reklam Filmi

cxam Bt Yardimsever
Yayinlanma (The
Tarihi: 27 Mart Caregiver)
2020

GORSEL VE KAYNAK

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=v31VHoabpQs

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam birbirinden farkli geng insanlarin
yakin  planda gbz  ¢ekimleri ile
baglamaktadir. Dig ses ‘korkma’ kelimesi ile
baglamaktadir. Yaninda seksen ii¢ milyon
kisi oldugunu belirterek  koronaviriis
donemin zor siirecinden korkmamasi
gerektigi mesajin1 vermektedir. Yasamanin
giizel oldugunu, birlikte eski giizel gilinlerin
tekrar yasanacagini, umutlu ve giizel bir
gelecegin oldugunu, ekimi, bi¢imi, ticareti
ve bayragin tekrardan daha umutlu
dalgalanacagint soylemekledir. Tim bu
stirecin birlikte yapilacagmi, “Tirkiye’yiz
biz” slogani ile birlikteligi ve beraberligi

vurgulamaktadir. Geg¢miste oldugu gibi
gelecekte de zorluklar karsisinda  dik
duracagimni, Vakifbank olarak yanimizdaki
gilic olacagmin vaadini sunmaktadir. Son
sahnelerde ise evde durulmasi gerektigini,
dikkatli olunmasini ve kavusulacak zamanin
oldugunu sdylemektedir. Umudu ve hayali
belirtmektedir. Reklamm  igerigine
bakildiginda bir olma, gii¢lii olma, birliktelik
unsurlarindan dolayr “Siradan Biri (The
Regular Guy/Gul)” arketipinin kullanildig:
goriilmektedir. Diger unsurlardan ise umut
etmek, korumak ve yardim etmek
unsurlaria bakildiginda “Yardimsever (The
Caregiver)” arketipinin kullanildig:
goriilmektedir.

Tablo 16: Reklam Analizi 14

REKLAM

KUNYESI Arketip

GORSEL VE KAYNAK

Marka:
Vakifbank

Reklamin adi:
Sen Yeter ki
#EvdeKal, Bizde
Islemler Dijital
Reklam Filmi

Yardimsever
(The
Caregiver)

Tarihi: 09 Nisan
2020

Yaymnlanma > o

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=80INBeufXIlk




C.25,54

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam filmi, koronaviriisden dolay1 iilkece
zor giinlerin  gectigini  vurgulayarak
baglamakta ve ‘sen yeter ki evde kal’
climlesi ile koruma ve gilivene alma mesaji
verilmektedir. Evde kaldiginda
Vakifbank’ta tiim iglemlerin dijital oldugu

Marka Kisiligi Olusturmada Kullanilan Arketipler

kolaylastirildiginin vurgusunu
yapmaktadirlar. Normal siire¢ igcerinde islem
smirlarint  gevsettiklerini  ve  kolaylik
sagladiklarint  belirtmekte ve  cagn
merkezinin 7/24 bize hizmet verecegini
belirtmektedir. Son sahnede “olabildigince
evde kalin saglikli kalin” s6ziiyle tiiketicileri

. . . .. onemsediklerinin mesajint  vermektedir.
sOylenmektedir. Mobil uygulama iizerinden Reklam igerisindeki mesaj unsurlarmna
su beye ge¥ek kalrpadan, evden 91kmafl an bakildiginda; koruma, kolaylik, giiven
t1.1.m 1s1.emler1£1 . gergek.leseceglm saglama hnsurlan , yer aid1g1ndan
soylemektedlf.' Tumm iglemlerin  kolay “Yardimsever (The Caregiver)” arketipi
yaptlmasit icin  dijital alt yapmin kullamlmaktadir

Tablo 17: Reklam Analizi 15
REKLAM . ..
KUNYESI Arketip GORSEL VE KAYNAK

Marka: Halkbank

Siradan
Reklamin ada: Biri (The
Halkbank Evde Regular
Kal Tirkiye Guy/Gul)
Reklam Filmi

&

Yaymnlanma
Tarihi: 06 Nisan (Ill‘fnaj;‘e‘;‘ )
2020

Kaynak:https://www.youtube.com/watch?v=4dZ5VzmMA QO

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklam baglangicinda Tiirkiye umut dolu bir
ev olarak tasvir edilmekte ve birlik
beraberlik mesaji  verilmektedir. Saglik
icinde evlerde olunsa da pozitif diisiiniilmesi
gerekildigi mesaji verilmektedir.
Koronaviriis siirecinde ¢alismak zorunda
olan tim is¢i, memur ve emekg¢ilerin
fedakarca ¢aligtigini ve onlara miitesekkir ve
minnettar olundugu vurgusu yapilmaktadir.
Halkbank olarak dijital bankacilik kanallart
ile memleketin dort bir yaninda diyalog
icinde oldugunu ve iletisimini
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koparmadiginin mesajimni vermektedir. Zor
siirecte  hazirladigi  destek paketi ile
Tiirkiye’nin her kesiminin yaninda oldugunu
ve yardima hazir bulundugunu
belirtmektedir. Gelecege umutla
bakilacagini ve daha giiglii olunacagi
mesajini verirken, simdilik evde kalinmasi
gerektigini  sOylemektedir. Reklam
icerisinde gecen unsurlara bakildiginda;
umut, pozitif diisinme, minnet, yaninda
olmak, birliktelik ve galiganlarla bag kurma
unsurlart oldugundan Siradan Biri (The
Regular Guy/Gul) ve Masum (The Innocent)
arketipleri yer almaktadir.
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Tablo 18: Reklam Analizi 16

REKLAM . --
KUNYESI Arketip GORSEL VE KAYNAK
Marka: Halkbank
Reklamin adi: Siradan
Halkbank Halkinin Biri (The
Yaninda! Regular

Guy/Gul
Yayinlanma Tarihi: uy/Gul)
20 May1s 2020

b M ) 04506
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=10-v4510wTc

Marka Kisiligi ve Arketip Coziimlemesi

Reklamda giris dis sesin “6zledik” kelimesi
ile baslamaktadir. Ozlem duyulan ise
bosalmis sokaklardaki neseler, doga ve
sokagin sesidir. Birlikte seksen {i¢ milyon
kisi olarak gilizel giiniin beklendigini ve

neyse ki  beklenmenin  sonucunda
normallesme siirecine girildigin
soylemektedir. Sosyal mesafe kurali

hatirlatilmakta ve tedbirli olunmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Birlikte, Tiirkiye olarak
daha da giiclii olunacagini ve bu zor siirecte
tim giliciyle Halkbank’in yanimizda
olacagmin mesajint vermektedir. Giiglii ve
azimli oldugunu ve seksen iki yildir bu azim
ve glice sahip oldugunu vurgulamaktadir.
Reklam igerigine bakildiginda temel olarak;
0zlem (sokaga ve insana olan 6zlem), pozitif
diistinme, ongoriilii olma, uyarma (koruma
amaglt uyarma), giicli olma, azim ve
geleneksellik unsurlar1 oldugundan siradan
biri “(The Regular Guy/Gul)” arketipi
kullanilmistir.

SONUC

Markalar varliklarint siirdiirebilmek igin,
icinde bulunduklar1 ¢evreye ve sartlara
uyum saglamaktadirlar. Ayakta kalabilmek
ve faaliyetlerine devam edebilmek adina her
donem markalar i¢in 6nem teskil etmektedir.
Markalar iletigim stratejilerini
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gerceklestirirken  sartlarin  gerektirdikleri
durumlara uygun esneklikler
gelistirebilirler. Her yeni donemde markalar,
titkketicilere iirlin ve hizmetin diginda soyut
anlamlarin da oldugu duygular
satmaktadirlar. Soyutluk kavramiyla
markalar, satin alma siirecinden once ve
sonra kisilik olusturmakta ve alternatifler
arasinda siyrilmay1 hedeflemektedir.

Marka kisiliginde amag; insani duygu
kazanimiyla tiiketicilerde duygusal ve hazsal
bag kurmak, potansiyel miisteri kazanmak
ve sadik miisteri olusumunu hedeflemektir.
Uriin ya da hizmet reklamlar araciligryla
iletisimsel boyutta kodlanirken, tiiketicilerin
kod acimini istenilen stratejiye gore agmalari
esas hedeftir. Zamansal siire¢ igerisinde
olusabilecek biiyilik olaylarin (dogal afetler,
pandemi, savas vb.) durumlarda anlik olarak
cevap verilebilecek kriz yonetimleri de
onem teskil etmektedir. Markalar, mecra
fark etmeksizin iletisim ¢aligmalarinda
marka kisiliginde farkli rolleri veya var olan
kisiligine uygun roller segebilmektedirler.
Bu siireci en iyi anlatan durumlardan biri de
Koronaviriis  (Covid-19)  pandemisidir.
Salginla birlikte pek cok tiiketim aligkanlig1
degismekle birlikte, markalarin da bu siirece
adapte olma durumu paralel ilerlemektedir.
Koronaviriis miicadelesinde markalar da
iletisim ¢alismalarinda ve sosyal amagl
pazarlama calismalarinda tiikketicinin
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yaninda yer aldiklarin1 vurgulamaktadirlar.
IPSOS (2020: 8) arastirma sirketinin yaptig1
arastirmaya gore, tiketicilerinde
markalardan beklentileri oldukca fazladir.
Bu karsilikli iliski icerisinde marka
kisiligine uygun iletisim stratejilerinin
gerceklesmesi de gerekli olmaktadir.

Brand Finance 2020 Tiirkiye Raporu esas
alinarak amagsal Ornekleme yontemi ile
yapilan bu c¢aliyma gdstermistir ki,
Tiirkiye’'nin en degerli ilk 20 markasinin
11.03.2020 ile 05.06.2020 tarihleri arasinda
tamamiin YouTube kanallarinda reklam

yayinladigi goriilmektedir. Ancak
Koronaviriis temal1 reklamlar
incelendiginde bu markalarin  sadece

yarisinin  konuyla alakali reklam verdigi
goriilmektedir. 20 marka igerisinden segilen
10 markanin (Tirk Hava Yollari, Garanti
BBVA, Tiirk Telekom, Turkcell, Akbank,
Argelik, Yap1 Kredi, Vestel, Vakifbank,
Halkbank) cesitli arketiplere gore iletisimi
siirdiirdiigii goriilmektedir. incelenen toplam
17 reklamin arketipleri ise; markalarin daha
once belirledigi konumlandirma, marka
kisiligi, pazar segmenti, tiiketici beklentisi
ve sosyo-ekonomik olusumlarina gore
degiskenlik  gosterdigi  goriilmektedir.
Toplam 17 reklam igerisinden; “Siradan biri
(The Regular Guy/Gul)” arketipi 4 defa
kullanilirken, “Yardimsever (The
Caregiver)” arketipinin 8 defa kullanildig1
tespit edilmistir. “Masum (The Innocent)
arketipi 17 reklam igerisinde 3 defa
kullanilirken, “Bilge (The Sage) arketipi 2
defa kullanilmistir. Son olarak 17 reklam
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