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0z

Bireyler kendilerini diger bireylerden ayirmak ve kendilerini tanimlamak icin sahip
olduklari kimlik 6zelliklerini kullanmaktadir. Bu durum, ginimizde markalar icin de
gecerlidir. Kendini diger markalardan farkhlastirmak, hatirlanir ve tercih edilir bir marka
olabilmek amaciyla musterilere Urtin/hizmetleri cagristiracak anlamlar tretmek ve bu
anlamlarin pekistiriimesini saglamak, reklamcilarin ve pazarlama profesyonellerinin
Onceligi olmustur. Bu noktada marka kisiligini yansitmak icin bilincaltina yénelik reklam
stratejisine bagvurulmakta, Grin/hizmetlere anlam ytkleme araci olarak arketiplerden
faydalaniimaktadir.

Markalarin reklamlarinda hangi arketiplere bagvurdugunu ve bu arketipler araciligiyla
marka kisiliginin nasil yansitildigini belirlemeyi amaclayan bu calismada, Margaret
Mark ve Carol Pearson’un ve Carl G. Jung’in kolektif bilingdisi teorisini gelistirerek
olusturduklar “arketipsel markalama” modeli esas alinarak Brand Finance 2018 Tur-
kiye raporunda ilk 10’da yer alan en degerli Tirk Markalarinin reklamlarina (7 marka -
30 reklam) yoénelik icerik analizi gerceklestirilmistir. Bu kapsamda markalarin YouTube
kanallarinda 2019 yilinda (1 Ocak 2019 - 1 Haziran 2019) yayinlanan reklamlari analiz
edilmistir.

Arastirma sonucuna gore; Turkiye’nin en degerli ilk 10 markasinin %70’inin, incele-
nen tarihlerde YouTube kanallarinda reklam filmi yayinladigi ve bu reklam yayinlayan
markalarin tamaminin reklamlarinda cesitli arketiplere yer verdigi bulgularina
ulagiimistir. Reklamlarda kullanilan arketipler markanin kendisini pazarda nasil
konumlandirdigi, hedef kitlesinin beklentileri ve sosyo-ekonomik/kulttrel dizeylerine
gbre degiskenlik gdstermektedir.
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The Use of Archetypes in Advertising in Forming and Reflecting Brand
Personality: An Analysis of ads Towards Turkey’s Most Valuable Brand
Top 10

Abstract

Individuals use their identity features to distinguish themselves from other individuals
and identify themselves. This also applies to brands today. It has been the priority of
advertisers and marketing professionals to differentiate themselves from other brands
and to produce and reinforce the meanings that will remind customers of products
/ services in order to become a remembered and preferred brand. At this point,
advertising strategy is applied to the subconscious to reflect the brand personality and
archetypes are used as a means of loading meaning to products / services.

This study aims to determine which archetypes brands use in their advertisements and
how brand identity is reflected through these archetypes. Margaret Mark and Carol
Pearson, formed by improving the Carl Gustav Jung’s collective unconscious theory
“archetypal branding” model, based on the Brand Finance 2018 report on Turkey in the
first 10 in the advertisement of the most valuable Turkish brand located (7 brand-30 ad)
for content analysis was performed. In this context, the advertisements of the brands
published on YouTube channels in 2019 (1 January 2019-1 June 2019) were analysed.

According to the results of this search; Turkey’s most valuable brand 70% of the first
10, which advertise the film on YouTube channel has been reached on the findings of
the examination date and place given to various archetypes in all of these advertisers
running brand ads. The archetypes used in advertising vary according to how the
brand positions itself in the market, expectations of the target audience and socio-
economic / cultural levels.

Keywords: Brand Personality, Advertising Strategies, Archetypes, Archetypes Branding, Brand
Finance 2018.

Giris

GiUnumizde markalar tipki bir insanin sahip oldugu gibi bir kisilige sahip olmak igin
caba harcamaktadir. Clnku tlketiciler ve musteriler sadece Urlin/hizmet talep etme-
mekte, ayni zamanda satin aldigi seylere anlamlar ylklemektedirler. Bu baglamda,
trin/hizmetlere, hatta markaya ruh katmak, kisilik eklemek énemli bir ugras haline
gelmistir. Bu dogrultuda, reklamlar marka kisiligi gelistiriimesinde basvurulan, biylk
role sahip araglarin basinda gelmektedir. Bu nedenle, pazarlama iletisimi ¢cabalarinin
blyuk bir kismi reklamlar aracihgiyla marka kisiligi gelistirmeye yonelik olmaktadir.
Marka kisiliginin gelistirimesinde siklikla basvurulan yéntemlerden biri de arketip
kullanimidir. Arketipler araciligiyla markalara anlamlar, ézellikler yUklenir ve markalar
hikayesi olan bir kisilige sahip olur.

Arketipler psikanalizin énde gelen isimlerinden Carl G. Jung tarafindan literatiire
kazandinimistir. Jung’a (2006) goére bilingaltinin temel 6zellikleri arasinda bilincin

91



92

Akdeniz [letisim Dergisi
Berkant YILMAZ - Bektas SARI

yanhhgin gideriimesi yer almaktadir (s. 25). Jung’un psikanalitik yaklagimi icerisinde
psise “Freud’un psisik aygitinin yerine gegcmekte olup; ego psisenin bir alt bileseni
olup; giindelik dilde “ruh” olarak ifade edilen kavrami karsilamaktadir. Biling, bireysel
biling disi ve ortak biling disi (arketipal icerikler) tagidig islevlerin bitlnl psise olarak
tanimlanmaktadir (Jung 1916, ss. 189-191). Jung’a (2014) goére ge¢miste yasanan
olaylarin ve durumlarin gegmisten gelecege aktarimi zihinsel bir yerlesim olusturmustur.
Ancak, bu zihinsel diizende arketipler, bireylerin gecmis yasantilarinin bir uzantisi olan
imgeler kadar net ve canli bir bicimde yer almamaktadir. Ornegin, anne arketipi bir an-
nenin fotografi gibi canl bir imge olarak kisilerin zihninde canlanmamaktadir. Ancak,
arketipler gercek yasamda bir karsilik bulduklar durumlarda daha canl veya cansiz
varliklarin imgelemleri olarak sekillenmektedir (Jung 2014, ss. 7-15)

Markalama surecinde arketip kullanimi kapsaminda; Mark ve Pearson (2001) arketip-
sel marka kisiligi modeli gelistirirken; temele Jung’un ortak bilingdisi arketip yaklagimini
benimseyerek, 12 boyuttan olusan bir arketip siniflandirmasi gelistirmistir. Markalar
da reklamlarini tasarlarken bu 12 arketipten faydalanarak tuketici zihinlerinde kendi
marka kisiliklerini inga etmekte ve pekistirmektedirler.

Reklamlarda marka kisiligi cercevesinde arketip kullanimina yonelik yapilan ¢calismalar
incelendiginde, Yakin ve Ay (2012) giyim, teknoloji ve otomobil Grlin gamlari cerceves-
inde gergeklestirdikleri calismalarinda arketip kullaniminin marka kisiliklerinin tiketiciler
tarafinda hizli bir bicimde anlamlandiriimasi tizerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur.
Xara Brazil vd. (2018), Facebook, Apple ve Amazon’un marka kisiligi insa sirecler-
inde arketip kullanimini kilttrlerarasi iletisim boyutu ile analiz ettikleri calismalarinda;
markalama surecinde arketiplerin kullaniminin marka kisiliginin insasinda etkisi oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Arastirmacilar, agizdan agiza pazarlama ve marka hikayesi
olusturma sirecinde, uluslararasi marklarin arketip kullaniminin Ulkelerin kultdrel
farklihklarina gére 6nem tasidigini saptamistir. Conejo (2017) ise, arketip kullanimi
cercevesinde, sosyal medyanin geleneksel medyanin sinirhliklarini asarak, daha
anlamli ve etkilesimli iceriklerin olusturulmasinda ve marka kisiliginin insasi agisindan
yuksek bir potansiyel tagidigini ileri sirmektedir.

Bu baglamda, G¢ bélimden olusan calismanin ilk béliminde “Kisilik ve Marka
Kisiligi” kavramlari agiklanmigtir. ikinci bélimiinde ise “Marka Kisiliginin Olusumu ve
Yansitiimasinda Reklamlarda Arketip Kullanimi” ele alinmigtir. Calismanin arastirma
bélimlnde ise, Mark ve Pearson’un (2001, s. 11), Carl G. Jung’in (1980) kolek-
tif bilingdigi teorisini gelistirerek olusturduklari “arketipsel markalama” modeli esas
alinarak; Brand Finance 2018 Turkiye raporunda ilk 10 sirada yer alan en degerli Turk
Markalarinin YouTube kanallarinda yayinladiklari reklamlarina yénelik icerik analizi
gerceklestirilmistir.

1. Kisilik ve Marka Kisiligi Kavrami

Kisilik insana 6zgu bir kavram olarak ele alindiginda, mizag, karakter, zeka ve ben-
lik gibi bircok kavrami icinde barindiran, olusmasi belirli bir stire¢ gerektiren, dinamik
bir yapiyi isaret etmektedir. Bu anlamda kisilik kavram literatirde multidisipliner olup
cesitli tanimlamalara sahiptir. Kisiligin anlasiimasi, marka kisiliginin anlasiimasi igin de
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6nemli bir kosuldur.

Latince “maskelemek, gizlemek” anlamina gelen kisilik kelimesi, “persona” kelimesin-
den turetilmis (Furnham ve Heaven 1999, s. 1) ve ilk olarak psikolojide kisilik kuramini
olusturan Sigmund Freud tarafindan kullanilmigtir. Freud’a (1963) gore kisilik, dinamik
ve gesitlidir. En dnemli 6zelligi ise zamana karsi dayanikli olmasi ve surekliligini koruy-
abilmesidir (Akt. Azoulay ve Kapferer 2003, s. 147).

Odabasgi ve Baris (2007, ss. 189-190) ise kisiligi; kisinin ic ve dis ¢evresiyle kurdugu,
onu diger bireylerden ayirt eden, tutarll ve yapilasmis bir iliski bicimi” olarak
tanimlamaktadir.

Tuketici davraniglarini anlamak ve bu dogrultuda trtin/hizmet Greterek hedef kitleleri-
yle bulusturmak isteyen sirketler, sahip olduklari markalar ile; kendilerini rekabet et-
tikleri diger markalardan farklilastirmak istemektedirler. Bu dogrultuda, markalar kend-
ilerine kisilik kazandirma cabasi igerisine girmektedirler.

Kotler ve Armstrong (1989, s. 248) tarafindan yapilan tanima gére marka; ureticiler-
in ya da saticilarin mallarini ve hizmetlerini belirlemek, tanitmak ve rakiplerinden
farklilagtirmak amaciyla kullandiklari isimler, terimler, sézctkler, simgeler, tasarimlar,
isaretler, renkler veya bunlarin ¢esitli bilesimleri ifade etmektedir.

Yukaridaki tanimlarin yaninda Kotler (2000), “marka”yi alti farkli bilesene ayirmistir.
Bunlar (s. 404):

-Ozellikler -Degerler
-Yararlar -Ktiltdr
-Kisilik -Kullanan (mdsteri profili)

Kotler (2000)’in ortaya koymus oldugu marka bileseninden kisilik kavrami, marka
kimligiyle yakindan iligkilidir. Marka kimligi Aaker (1996) tarafindan, hedef kitle ile
saglanan iliski neticesinde olusan marka ile ilgili cagrisimlarin toplamindan olusan
butin olarak tanimlanmigtir. Bu kapsamda marka kisiligi, marka kimliginin bir bileseni
konumundandir. Marka kisiligi ise, ilk olarak Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda
kullanilmig ve 1997 yilinda Jeniffer Aaker tarafindan listelenerek literatiirde kabul
gérmustur. Marka kisiligi, “marka ile anilan tim insani karakter 6zellikleri” olarak
tanimlanmaktadir (Aaker 1997, s. 347). Kisaca marka kisiligi; “marka bir kisi olsaydi
nasil olurdu?” sorusunun cevabidir (Tigh 2003, s. 68).

Markaya kisilik kazandirmanin markaya saglayacadl faydalar asagidaki sekilde
siralanmaktadir (Yavuz 2004, s. 47):

-Markanin rakiplerden ayirt edilebilmesini saglar.
-Marka ile duygusal bag kurmayi saglar.

-Marka reklamin etkili olmasini ve hatirlanmasini saglar.

Tuketici zihninde marka kisiligi yaratabilmenin en etkin yolu reklamdir. Reklam-
lar bu noktada, soyut bir anlam ifade eden kisiligin somutlastiriimasina buylk katki
saglamaktadir.
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2. Marka Kisiliginin Olusumu ve Yansitilmasinda Reklamlarda Arketip Kullanimi

Calismanin bu kisminda, marka kisiliginin yansitiimasinda biling disina seslenen re-
klamlarda arketip kullanimi ve arketiplerin cagristirdigi marka kisiliklerine yer verilmistir.

Holt (20083), insanlarin her zaman efsanelere ihtiyac duydugunu ifade etmektedir
(Holt 2003, s. 44). Cunkdl, kisa hikayeler karakterlerle tamamlandiginda, bu durum
diinyayi daha anlamli kilar. Ayrica, ortak bilingdisi, fantezilerde ve kdltirel efsanelerde
ortaya ¢cikmaktadir. Ortak bilincdisinda yer alan arketiplerin gugleri, hikéyelerin bas
kahramanlari ve figlrleri araciligi ile iletiimektedir (Woodside vd. 2012, s. 595).

Erken ¢aglarda, Platon’un, idea’nin her tiir fenomenin éncesinde ve Ustlinde oldugu
fikri herkesin malumudur. “Arketip” ise daha antik ¢cagda bile kullanilan ve Platon’un
“‘idea”slyla esanlamli olan bir kavramdir (Jung 2005, s. 17).

Psikolojide ilk defa Carl Gustav Jung tarafindan kullanilan “arketip” kavrami, kolek-
tif bilindisim* olusturan 6gelerdir. Ortak bilingdisinin icinde yer alan arketipler, yogun
duygusal 6geler ve enerjiler tagsiyan evrensel distnce bigimleridir. Jung (2005) ar-
ketipleri; varhgi en uzak gecmise dayanan ilk gorseller seklinde ifade etmektedir. Ar-
ketiplerin varligi mitolojide, peri masallarinda, inan¢ sistemlerinde ve ilkel sanat iletil-
erinde de gorulmektedir. Butln arketiplerin kaynagi, aklin ilk gelisen kismi olan ortak
bilingdisimizdir ve kolektif bilingdisi insanligin atalarinin gegmisi ile kurmasi gereken
bagi saglamaktadir (Yiilmaz 2018, s. 98; Yakin ve Ay 2012, s. 28).

ikna edici mesajlarin tasarlanmasinda yaratici strateji, tlketici davranisini
etkilemektedir. Bu baglamda, Urtine yénelik islevsel fayda yerine sembolik anlamlarin
sunumu giderek yayginlagsmaktadir. Bu kapsamda, markalar reklam mesajlarinin ve
iceriklerinin olusturulmasinda yaratici strateji unsuru olarak arketfip kullanimindan
faydalanmaktadir.

Reklamda, efsanelerden faydalanarak olusturulmus kisa hikayelerle birlikte Gnla
kullanimi veya animasyon karakter kullanimi gibi uygulamalar Kisilik arketiplerinin ve
dolayisiyla reklamda yansitilan marka kisiligine yonelik bir anlamin olusturulmasina
yardimci olmaktadir. Béylece, tiketiciler satin aldiklari Urline gizlenmis arketipleri ve
efsaneleri algilayarak markayla iliski kurmaktadir (Holt 2003, s. 44).

Sektorel fark gdzetmeksizin; arketipsel ihtiyaca erigsebilen reklamlarin genellikle en
ikna edici reklamlar oldugu gérilmektedir. Bir reklam tasarimcisinin iyi bilmesi gereken
noktalardan biri; misterisinin Grtinle olan iligkisinde hangi arketipe ihtiya¢ duydugudur.
Uriinlin yapisi geregi; reklamda arketipsel agidan ayni anda birden fazla giidiileyici de
rol alabilir. Ornegin; reklamda hesap yapan bir kimse bilgeligi (tavsiye) ve kasif (kesif)
arketiplerini ayni potada eritebilir (Yakin 2013, s. 94).

Arketip modelinin reklamlarda kullaniimasi, yalnizca insanlarin zihninde belli
anlamlarin nasil yapilandirilacagini géstermesi degil; ayni zamanda bu anlamlarin du-
ygularla nasil birlegtirilebilecegine 1sik tutmasi nedeniyle de 6nem tagimaktadir. Fleis-

4 Jung’un kolektif bilincdisi kavrami, tim insanlarin atalarindan kalitimsal yollarla devraldiklar
ortak bir bilingdisi olduguna yénelik bir teoridir ve arketipler ortak bilingdisinda yer alan belirsiz
simgelerdir. Arketipler araciigi ile ilk kez karsilastigimiz kisilerin kisiliklerini hizli bir sekilde
algilayabilmekteyiz (Jung 2005’ten akt. Yakin 2013, s. 252).
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chman (1997, s. 83) gerceklestirdigi bir arastirma sonucunda, izleyicilerin reklamlarda
arketipsel gorsellerle karsilastiklarinda reklama yogun duygularla yanit verdiklerini
saptamistir.

Carl G. Jung’un gelistirdigi kolektif bilingdisi ve arketip teorisinden gliciinu alan arketip
modeli iki binli yillarin baginda Mark ve Pearson (2001) tarafindan geligtirilmigtir. Mark
ve Pearson, arketip modelini geligtirilirken on U¢ binden fazla marka ve ytz binden
fazla tuketici Gzerinde calisma gerceklestirerek; on iki temel arketipin marka kisiliklerini
yansitmakta kullanildigr sonucuna ulagmiglardir. Bu arketipler kahraman, kral, sihir-
baz, yardimsever, asik, kasif, bilge, yaratici, soytari, asi, siradan adam ve masum
arketipleridir. Mark ve Pearson (2001) tarafindan belirlenen 12 arketip ve bu arketipleri
yansitan dzellikler ise asagida belirtildigi gibidir (Faber ve Mayer 2009, s. 309; Harvey
2018; Mark ve Pearson 2001, ss. 102-111; Purkiss ve Lee 2012, s. 3; Yakin 2013, ss.
97-252; www.fabrikbrands.com, 2019; www.thehartford.com, 2019):

-Kahraman Arketipi: Savas, atletik yarislar, caddeler, isyerleri gibi cesaret ve eneriji ger-
ektiren, zorluklarin ve miicadelenin oldugu her yerde goérulir. Kahraman, diinyayi daha iyi
bir yer yapmak ister. igsel korkusu azmini yitirmek ve basarisiziia ugramaktir. Kahraman
arketipinin genel 6zellikleri arasinda cesaret, disiplin, kararlilik, rekabetcilik, engellerin Us-
tesinden gelmek; glg gdrevler ustlenmek, ilham vermek, zorluklari agsmak, sorunlari ahl-
aki dogrulukla ¢ézmek vardir. Her birey karsilastigi zorluklarla micadele edebilmek icin
aslinda kendi icinde bir kahraman tasir ve bu kahramanin cesur bir yapisi vardir. Kahra-
manlar, kaostan etkilenirler clink(i bu onlara kahramanliklari igin firsat saglar. inandiklari
seyin arkasinda dururlar. Kahraman marka arketipi, musterileri memnun etmek icin 6zel
olarak yeni bir sey yaratmak yerine, izleyicilerinin zaten karsi karsiya oldugu adaletsizlik
ve sorunlarin Ustesinden gelmeye calismaktadir. Bu markalar, diinyaya basarilarindan
bahseder ve kendilerini kanitlamanin yollarini ararlar. Kahraman arketipinin basarih bir
ornegi olan Nike markasi, sadece spor kiyafet satmamakta, musterilerinin ilham almasini
ve satin aldiklari Grtnlerden gulglenmesini istemektedir. “Just Do It” slogani i¢eren
kampanyalariyla Nike, siradan insanlarin bile atletik idollerinin ayakkabilarini alarak ve
bu ayakkabilar araciligiyla tim engelleri asmalarinin bir yolu oldugunu vurgulamaktadir.
Doksanl yillarda bir spor kahramani olarak Michel Jordan’in Nike reklamlarinda
kullaniimasi bagsaril bir tnli kullanimina 6rnek teskil etmektedir. Béylece Reklamlarla,
siradan insanlarin kendilerini Michael Jordan (kahraman) gibi hissetmeleri saglanmistir.
Ayrica, bir guduleyici olarak bircok deterjan markasinin reklaminda, ev kadinlarini zor-
lu lekelerden, kétu mikroplardan kurtaran, koruyan ve onlarin yizini guldiren dahasi
kendilerini birer kahraman gibi hissetmelerini saglayan Mr. Muscle ve Ayse Teyze (Ace)
gibi kahraman arktiplerinden siklikla faydalanildigi gérilmektedir.

-Yardimsever Arketipi, sefkat Uzerine yogunlasarak, muisterilerine kendilerini takdir ve
glivende hissettirecek Uritinler veya hizmetler sunmaktadir. Misterilerin konfor ve gliv-
ende olmasi, bu marka arketipi i¢in 6nemlidir. Johnson’s Baby, yardimsever markasinin
harika bir 6rnegidir. Markanin neredeyse tim pazarlama kampanyalari, izleyicilerin Griin-
lerinin gtivenli, markalarinin ise giivenilir oldugunu bilmelerini saglamaya dayanmaktadir.

-Asik Arketipi, kisiligine sahip sirketler tutkulu ve samimi 6zelliklere sahiptir. Glzelligin
arzusu ve takdiriyle motive edilirler ve kendilerini ¢ekici ve lUks olarak konumlandirirlar.
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Eger markanin trin veya hizmeti insanlarin igeride ve disarida kendilerini iyi hissetmeler-
ine odaklaniyorsa, o zaman ‘Asik’ arketipi 6zelliklerini yansitmaktadir.

-Yaratici Arketipi, sektordeki poptler olaylarin farkinda olan fakat izleyicilerinin yeni bir
seyler istedigini bilen bir zellige sahiptir. Bu bakimdan, bu arketipe sahip markalar genel-
likle kendi trendlerini kendileri belirlemeye calismaktadirlar. Yaratici kisiligin temel arzusu;
uzun 6murlG bir deger ya da bir seyler yaratmaktir ve bu arzusunu bir hayali sekillendirme
amaci takip eder. Yaratici arketipini iceren reklamlarda sanata, tasarimsal yeniliklere vb.
nitelikli gérsellere yer verilir. Reklamlarda kullanilan Grinler bazen yaratici bir moda trtinu
olabilecegi gibi; bazen de tasarim harikasi bir mimari yapi olabilir. Yaratic arketip kulla-
nan markalara 6rnek olarak, Disney ve LEGO’yu géstermek mumkindr.

-Soytari Arketipini inceledigimizde; bazi markalar kendilerini daha ciddi, dominant
ve resmi konumlandirdigi, bazi markalarin ise kendilerini tam tersi yonde izleyicilerle
bulusturmaktadir. Bir sirketi isletmek ciddi bir igtir, ancak “soytar’” marka arketipinde,
markalar eglenceyi odaklarina almaktadirlar. Bu markalar giinimizde mdsterilerinin
zevk ve nesesi ile motive olmaktadir. Misteriler ile eglenme, ses tonuna mizah eklemek
ve duzenli olarak yeni deneyimler sunmak “soytar1” arketipini destekleyen unsurlardir.
Cunku; reklam mesajinin etkililiginde mizah cekiciligi siklikla kullanilan stratejilerden biri-
sidir. Bu dogrultuda, soytari arketipi kullanimi 6nemli bir mizah ¢ekiciligi unsurudur.

-Kasgif Arketipi kullanan markalar, zorluklardan korkmayan ve genellikle 6zgurlik ve
bagimsizlik arzusu ile motive edilen bir markalardir. Bu markalar gevrelerindeki sinirlari
tanimalarina ve bilmelerine ragmen, bu kisitlamalarin onlari durdurmasina izin vermezler.
Bu nedenle, kasif markalar strekli sinirlari zorlamaktadir.

-Bilge Arketipi, sirekli egitim ve biylmeye odaklanan bir marka kisiligine sahiptir.
Bilge marka arketiplerinde diinyayi anlamak ve karmasik sorunlarin tstesinden gelmek
On plana ¢ikmaktadir. Bilge arketipine en iyi érneklerden birisi Google’dir. GliniUmuzde
erisebildigimiz buyuk miktarda bilgiyi bize sagladigindan Google “bilge” arketipine uy-
gun bir markadir. Google’in sagladigi iceriklerle; bugiiniin tuketicilerine daha gucli ka-
rarlar vermek ve en karmasik sorularini cevaplamak i¢in ihtiya¢ duyduklari tim verileri
sunmasi, bilge ézelligini destekler niteliktedir.

-Asi Arketipi, kendisini isyankar bir yapida konumlandiran marka arketipidir. Bu marka
arketipi, sectikleri alanda statiikoyu zorlamaya ve kendileri i¢in benzersiz bir yol yarat-
maya kararhdir. Bu markalar hedef kitlesi i¢cin, benzersiz bir sey yaratmak icin cogu za-
man alternatif yasam tarzlarini tesvik etmektedir. Asi marka arketipinin harika bir 6rnegi,
musterilerine yalnizca motosikletleriyle bir Griin degil, ayni zamanda bir yasam tarzi da
sunmaya adanmis bir sirket olan Harley Davidson markasidir.

-Kral/hiikiimdar Arketipini yansitan markalar, sektérdeki uzmanliklari, basarili liderlik
becerileri ve miraslari ile gurur duyarlar. Kral marka arketipi kullanan markalar, hizmet
verdikleri sektérde kendileri icin Ustin bir statl olusturmayi ve pazari kontrol etmeyi
amagclamaktadir. Bu arketipler, ayni zamanda glivenilir ve istikrarldirlar. Kral arketipler-
inin dis imaj, statl ve prestij gibi konulara énem vermeleri onlarin ylzeyselliklerinden
degil, gériniimiin ve konumun giice olan katkisini bilmelerinden kaynaklanmaktadir. Ust
segment tlketici grubuna yénelik tretilen otomobil markalarinin reklamlarinin birgogunda
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kral arketipinden faydalaniimaktadir. Reklamlarinda genellikle gl¢ ve Ustlnlik gdsterge-
lerini 6ne c¢ikaran Mercedes, bu markalarin baginda gelmektedir.

-Sihirbaz Arketipini yansitan, markalarin reklamlarinda genellikle mucizevi ¢6zim-
lere yer verilmektedir. Kimi zaman sihirli bir degnek, kimi zaman sihirbaz sapkasi veya
benzer bir sihirbaz karakteri yer alir. Sihirbaz arketipine sahip markalar, sihirli ufak
dokunuslarla biytk dénusimler sunmaya ¢aligirlar. Daima fark yaratan teknolojik yeni-
likler pesindedirler.

-Masum Arketipi, cocuk arketipinin bir yansimasidir; bu nedenle masum arketipi
denildiginde ¢ogunlukla kicuk ¢ocuklar veya naif bir genclik akla gelir. Masum arketipinin
en iyi temsilcilerinden biri Porter’in Gnlu roman karakteri Pollyanna’dir. Masum, nere-
deyse sinirsiz bir iyimserlikle ve yasam ne getirirse getirsin sahip oldugu tmidi yasatma
azmiyle karakterize edilmisti. Masum arketipi, yasamin ¢cok zor olmasi gerekmedigi
vaadinde bulunmaktadir. Glvenilir, saf, erdemli, iyimser, mutlu, olumlu, yasamdan tmitli,
alcakgdnullu ve sakin olmak masum arketipinin belirgin niteliklerindendir.

-Siradan Adam Arketipi ortalama insani yansitir. Siradan adama, sokakta aligveriste
hemen her yerde rastlamak miumkiindir. Siradan adam, daha ¢ok alt ve bazen de egitimsiz
orta sinif kisiler tarafindan temsil edilir. Siradan erkek ve kadinlar hallerinden memnundur.
Digerleriyle uyum ve iletisim icinde olmayi severler. Siradan adam ve kadinlar kendilerine
gllebilen ve kendileriyle dalga gecmekten de keyif alabilen insanlardir. Siradan adam
arketipine sahip markalar, tiketicilerin kendilerinden mutlu olmasini saglamaya calisirlar.
Siradan adam arketipinin son yillardaki en buyuk temsilcilerinden biri Unilever firmasina
ait olan Dove markasi da tam olarak bunu yapmaktadir. Marka ilk olarak, igerigindeki
kremler sayesinde cildi kurutmayan sabun Urlnlyle pazara sunulmus ve tlketicilere
gulzel bir cilt icin pahali Urlinlere ihtiyaciniz yok alt mesajini vermistir. Sonraki yillarda,
Uriin yelpazesini genisleten marka, reklam filmlerinde stiper modellerden faydalanmak
yerine; siradan gérinumli kadinlar oynatmistir.

3. Yontem

Calismanin birinci ve ikinci bélimunde, marka kisiligi ve reklamlarda marka kisiligi
unsuru olarak arketip kullanimi ele aldiktan sonra, calismanin Uglncli ve son
béluminde Brand Finance 2018 raporu esas alinarak Turkiye’de en degerli markalarin
reklamlari incelenmis ve hangi arketiplere yer vererek marka Kisiliklerini yansittiklari
arastinimistir.

Arastirma kapsaminda, Brand Finance 2018 raporunda ilk 10 sirada yer alan Tirk
markalarinin reklamlarinda hangi arketiplere yer verdigini ve bu arketiplerin marka
kisiligini nasil sundugunu tespit edebilmek bu ¢calismanin amacini olusturmaktadir. Bu
amag dogrultusunda asagida yer alan su temel arastirma sorusuna yanit aranmistir:

“Brand Finance 2018 raporuna gére ilk 10 sirada yer alan en degerli Tirk markalarinin
2019 yilinin ilk yarisinda YouTube kanallarinda yayinladiklari reklamlarinda hangi arketi-
pler kullaniimigtir ve bu arketipler marka kisiligini nasil tasvir etmektedir?*

Bu arastirmanin evrenini Brand Finance 2018 Tlrkiye Raporunda yer alan en degerli
100 Turk Markas! olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise amach 6rnekleme
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yontemiyle belirlenen ve Tablo 1’de belirtilen en degerli ilk 10 Tirk markasindan
olusturmaktadir. Amagch érnekleme, bir konunun detayli arastiriimasi veya secilen du-
ruma bagh olarak farkl degiskenler arasinda bag kurma amaci tasiyan ¢alismalarda
siklikla yararlanilan bir érnekleme ydntemidir (Blyukdztlrk vd. 2018, s. 92-93; Yildirim
ve Simsek 2008, s.107). Bu baglamda, ¢calismanin en degerli ilk 10 Tlrk markasi ile
sinirlanmasinin nedeni, farkli sektérlerde ulusal isletmelerin marka kisiligi insa sure-
cinde arketip kullanimi agisindan énemli veri icerikleri sunma potansiyeli tagsimalaridir.
Asagidaki tabloda, 2018 yilinin en degerli ilk 10 Turk markasi yer almaktadir:

Tablo 1. 2018 Yilinin En Degerli ilk 10 Tirk Markasi

No Marka Adi Sektér

1 Turk Hava Yollar Havayolu

2 Tark Telekom Telekominikasyon
3 Turkcell Telekomtinikasyon
4 Akbank Banka

5 Garanti Bankasi Banka

6 Ziraat Bankasi Banka

7 is Bankasi Banka

8 Arcelik Dayanikl Tuketim
9 Yapi Kredi Banka

10 Ford Otosan Otomotiv

Kaynak: Brand Finance Tirkiye 2018 Yili Raporu (https://brandfinance.com/images/upload/
brand_finance_turkey_100_2018.pdf)

Arastirma, zaman kisithligi  nedeni ile 01.01.2019-30.06.2019 tarihleri ile
sinirlandiriimistir. Bu zaman arahginin secilmesinin temel sebebi, Brand Finance 2018
raporuna gbre en degerli 10 Turk Markasinin YouTube reklamlarinin uzun dénemli
olarak incelenmesinin hedeflenmis olmasidir. inceleme araligi ile markalarin en degerli
Turk markalar olarak secilme déneminin birbirini takip eden bir periyoda denk gelm-
esi de; arastirmanin sinirliliklari Gzerinde etkili olmustur. Arastirma platformu olarak
calismanin YouTube ile sinirlandinimasinin temel nedeni ise; incelenen markalarin
reklam videolarini mecra Uzerinde paylasmasi ve platformun video agirlikl bir sosyal
medya bileseni olmasidir. Bu dénem icerisinde, resmi Youtube kanallarinda igerik
paylasimi gerceklestirmeyen markalarin reklamlari ise, inceleme disinda tutulmustur.

Arastirma ydntemi olarak ise icerik analizinden faydalaniimistir. Arastirmada betim-
sel bir yaklasim benimsenerek icerik analizi gergeklestirilmistir. icerik analizinde
konu, arastirmacinin amacina, teknigine ve yaklasimina bagl olarak degisebilmekle
birlikte, glvenilir ve yorumlanabilir veriler saglamaktadir (Krippendorff 2003, s. 18-
19). icerik analizi ¢dziimlemelerinde, sistemli olarak belirlenen konu ya da basliklarin
metin ya da gorsel igerisindeki varligina bagl olarak bir analiz ve sonug cikarimi
gerceklestiriimektedir (Balci ve Bekiroglu 2012, s.279). GlUnlimuzde yeni iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle birlikte, icerik analizi metinler veya video gibi multim-
edya bilesenleri cercevesinde de gergeklestirilebilmektedir (Jensen 2011, s. 52). Bu
baglamda, Brand Finance 2018 Turkiye Raporuna gére Turkiye’nin en degerli ilk
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10 markasinin YouTube kanallarinda 2019 yilinda (1 Ocak 2019- 1 Haziran 2019)
yayinlanan reklamlari igerik analizi ydéntemi ile analiz edilmisgtir.

Aragtirmanin veri toplama ydnteminden bahsedildiginde ise; marka reklamlarinin anali-
zleri gerceklestirilirken Mark ve Pearson’in (2001) "Marka Kisiligi Olgmede Kullandiklari
Arketip Olgedi’nden faydalanilimis olup, marka (kisiligi) gelistirmede kullanilan 12
(on iki) ana arketip esas alinmistir. Bu kapsamda markalarin reklamlarinda marka
kisiligini yansitmasi bakimindan; 12 arketip arasindan hangi arketiplere yer verdikleri
belirlenmistir ve betimsel bir yorumlama gergeklestirilmistir.

Arastirmanin kodlama formu, Mark ve Pearson’in élgeginden yararlanarak “reklam
adi, gorsel, reklam linki”, “reklam arketipi” ve “marka Kisiligi & Arketip iliskisi” olmak
Uzere U¢ bolim olarak tasarlanmistir. Bu baglamda; Aya ve Yakin (2017)’'nin “Re-
klamlarla Marka Kisiligi Gelistirmek: Arketipler Tuketicileri Yakalayabiliyor Mu?” baslikli
calismalari, Yilmaz (2018)’in “Carl Gustav Jung’un Arketipleri Baglaminda “Persil, Mag-
num ve Eti Canga” Reklam Filmlerinin C6ziimlemeleri” calismasi ve Conejo (2017)’nin
“Improving Social Media Brand Personas Using Archetypes” ¢alismasi temel alinarak;
bu arastirmaya 6zel bir kodlama formu olusturulmustur.

Tablo 2. Mark ve Pearson’in Gelistirdigi Marka Kisiligi Arketip Olcegi

No Arketip No Arketip No Arketip
Yaratici Siradan adam
1 (Creator) 5 (Regular Guy) 9 Sihirbaz (Magician)

Yardimsever
2 (Caregiver) 6 Asik (Lover) 10 Masum (Innocent)

3 | Kral(Ruler) | 7 | Kahraman (Hero) 1 Kasif (Explorer)
Soytari . .
4 (Jester) 8 Asi (Outlaw) 12 Bilge (Sage)

Kaynak: (Faber ve Mayer 2009, s. 309; Mark ve Pearson 2001, s. 13).
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Bulgular

Tablo 3.Turk Hava Yollari Reklamlarinda Arketip Kullanimi

No

Reklam Adi, Gorseli ve Reklam Linki

Reklam
Arketipi

Marka Kisiligi& Arketip iligkisi

Reklam Adi: Bu Sefer, Zafer Ugruna
Ugtuk!

Yayinlanma Tarihi: 17.03.2019.
Reklam Linki: https://www.youtube.
com/watch?v=K9s6QvNOQIs

Canakkale Zaferinin 104. Yil Anisi lzerine
THY tarafindan yayinlanan bu reklamda
“kahraman” ve “kral” arketipleri kullanilmisgtir.

Kahraman arketipi cesaret ve enerji ger-
ektiren zorluklarin ve micadelenin oldugu
her yerde goérilir. Bu baglamda, savas
kahramanligini konu almasi, ugak Gelibolu
Yarimadasi tizerinden gecerken bagimsiziik
vurgusu yapilmasi, Mehmetgiklerimiz ve
Cumhuriyetimizin Kurucusu Gazi Mustafa
Kemal Atatiirk sdylemi de kahraman arketip
ozelligini yansitir niteliktedir.

Buna ek olarak Ganakkale Bogazi
gorselinin yer aldigi gbkyuzinde ugagin
kanadi ve marka logosuna yer verilmesi
ile “Trkiye'nin Bayrak Tasiyici Havayolu’
sOylemi ile markanin alandaki rekabetgiligini
ve liderligini yansitmasi bakimindan “kral”
arketipine 6rnek tegkil etmektedir.

Reklam Adi: 23 Nisan Ulusal
Egemenlik ve Cocuk Bayrami — Turk-
ish Airlines

Yayinlanma Tarihi: 22.04.2019.
Reklam Linki:
https://www.youtube.com/
watch?v=R1MWO0Xj4ljs

Masum

“23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk
Bayrami“ kapsaminda THY tarafindan
yayinlanan bu reklamda “masum” arketipi
kullaniimigtir.

Masum arketipi, c¢ocuk arketipinin bir
yansimasidir. Bu nedenle masum arketipi
denildiginde ¢ogunlukla kigik g¢ocuklar
veya naif bir genclik akla gelir.

Animasyon seklinde kurgulanan reklam
filminde gocuklar ailelerine seyahatlerinde
nereye gideceklerini sormaktadir.

Pamukkale’ye gideceklerini 6grenen gocuk;
masalsi bir bicimden pamuktan kale hayal
eder, Peri Bacalari’na gideceklerini 6grenen
cocuk; bacalardan tiiten peri ve kelebekler
hayal eder, Kusadasi’'na gidecekler-
ini 6grenen c¢ocuk ise; denizin ortasinda
kuslarla dolu bir ada hayal etmistir.

Bizler kelimelere, yerlere dogustan degil,
sonradan anlamlar yukleriz. Daha énce bu
yerler hakkinda bir ge¢misi veya bilgi sahibi
olmayan ¢ocuklarin masalsi bir bicimde ye-
rleri hayal etmesine reklamda yer verilmesi;
“masum arketipini” 6rneklemektedir.
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Reklam Adi: #Zirve — Turkish Airlines
Yayinlanma Tarihi: 19.03.2019.
Reklam Linki:
https://www.youtube.com/

watch?v=J2XouwRCSWE

Kahraman

&

Kral

Turkiye’nin ilk gérme engelli dagcisi Nec-
det Turhaninin hikayesini anlatan bu re-
klamda “kahraman” ve “kral” arketipleri
kullanilmigtir.

Kahraman arketipi cesaret ve enerji ger-
ektiren zorluklarin ve micadelenin oldugu
her yerde gorilir. Bu baglamda zorlu kis
kosullarina ragmen; geceleri karli daglarda
kamp vyapan, gundlzleri dag tirmanisi
gerceklestiren, bu tirmanista bazen digsen
fakat hicbir bicimde pes etmeden isine
kaldigi yerden devam eden bir karaktere
yer verilmesi; kahraman arketip 6zelligini
yansitir ve destekler niteliktedir.

Bu kullanima ek olarak; dagin zirvesine
ulasan sporcunun Turk Bayragini agmasi,
marka tarafindan arka fonda sdOylenen
“Bu bayragi zirveye tasimak igin higbir en-
gel tanimayanlar birbirlerini nerede olsa
tanirlar’ sdylemi ve sporcu zirvede iken o
esnada gokyuzinde Turk Hava Yollarina ait
ucagin gegmesi, markanin kendisini zirvede
konumlandirmasi anlamina gelmektedir.
Liderlik ve zirve konumlandirmalari “kral”

arketipine 6rnek teskil etmektedir.

Tablo 4.Garanti Bankasi Reklamlarinda Arketip Kullanimi

&

Siradan
Biri

No | Reklam Adi, Gérseli ve Reklam Linki A“fll‘;::‘l Marka Kisiligi& Arketip iligkisi
14 Subat Sevgililer Gund kapsaminda, “Kalbi-
miz Bir” temaslyla Garanti Bankasi tarafindan
yayinlanan bu reklamda “asik” ve “siradan biri”
arketipleri kullaniimigtir.
Asik arketipi kisiligine sahip sirketler; tutkulu ve
samimidir. Ayrica, marka insanlarin kendilerini
Reklam Adi: 14 Subat Sevililer iyi hissetmelerine odaklanmaktadir. Siradan
Gunii: Kalbimiz Bir adam arketipi ise; ortalama insani yansitir.
Yayinlanma Tarihi: 13.02.2019. Siradan adama, sokakta, aligveriste, hemen
Reklam Linki: her yerde rastlamak mumkundar.
https://www.youtube.com/ Garanti Bankasinin bu reklaminda yasamdan
watch?v=AeH7d-vyU94 kesit sunularak; 1997 yilindan itibaren siradan
Asik bir ¢aliganinin bankadan emekli oldugu giin

izleyenleriyle paylagsmistir. Bu durum, siradan
biri arketipini yansitmaktadir. Banka calisani
Hadiye Kiisti, is yerinden ayriligini sevgiliden/
aileden ayrilis gibi tasvir etmektedir.

Emeklilige ayrilan calisan, banka ile “géndl
baginin” eskiye dayandigini (giigli gegmis ve
gelenek vurgusu) ifade etmekte, babasinin da
Garanti Bankasindan emekli oldugunu, babasi
ile annesinin diglninin banka tarafindan
yapildigini belirtmektedir. Bu durumun, marka
bagliligi olusturdugunu ifade etmektedir. Ayrica,
kendisinin t¢ sevgilisi (Oglum, Esim ve Garanti)
oldugunu ifade etmesi de sevgili arketipini de
yansitir niteliktedir.
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Reklam Adi: Bayram Ettiren Krediler
Garanti BBVA'da!

Yayinlanma Tarihi: 13.05.2019.
Reklam Linki:
https://www.youtube.com/

watch?v=Qa3HKTPgmi4

Soytari

“Bayram Ettiren Krediler Garanti BBVA'da!”
isimli Garanti Bankasi tarafindan yayinlanan bu
reklamda “soytari” arketipi kullaniimigtir.

“Soytari” arketipinde, markalar eglenceyi
odaklarina  almaktadirlar. Bu markalar
glnimulzde musterilerinin zevk ve nesesi ile
motive olmaktadir.

Garanti Bankasinin, bu reklaminda nli
kullanimina yer verilmis olup, komedi film ve
dizileriyle taninan oyuncu Engin Gunaydin
(Ayhan Bey rolu ile) markanin reklam yGzi
olmustur.

Ayhan Bey, kiziyla birlikte tatile gitmekten (tatil
masrafindan) kagmak i¢in mizahi bir yaklasim
ile mahalle bakkaliyla daha énce hi¢ bilmedigi;
tavla, satrang, bri¢ ve bilek glresi yaparak tatile
gitmekten kagmaktadir.

Reklamin ilerleyen sirecinde marka ikonu ha-
line gelen “Ugi Robotu” devreye girerek; glivenli
cepten bayram kredisi ¢ekmesi tavsiyesinde
bulunmaktadir. Mucize bir dokunusla firsat
sunmasi bakimindan, UG karakteri sihirbaz ar-
ketipi 6zelliklerini de yansitmaktadir.

Reklam Adi: Garanti BBVA'dan Bahar
Kredisi Firsati

Yayinlanma Tarihi: 11.04.2019.
Reklam Linki:
https://www.youtube.com/
watch?v=i4tQgpOML7A

Soytari

“Garanti BBVA'dan Bahar Kredisi Firsati” isimli
bu reklamda “soytari” arketipi kullaniimigtir.

Garanti Bankasinin bu reklaminda da nli
kullanimina yer verilmis olup, Engin Ginaydin
(Ayhan Bey roli) markanin reklam yuzi
olmustur.

Bir araba icinde baba-kiz diyalogu seklinde
gecen bu reklamda Ayhan Bey kizina doénerek;
“A¢ sunu da bir rahatlayalim” cimlesini kurmus
ve kizi da arabanin camini mi acayim diye
babasina soru yéneltmistir. Burada Ayhan Bey,
mizah kullanarak soytari arketipini yansitacak
sekilde kizina, “Garanti Cep’i” agmasini
kastettigini gulerek sdylemistir.

Bu esprinin lzerine de kiz, babasini éverek (!)
(alayci mizahi bir tavirla) “inanilmazsin baba”
seklinde cevap vermistir. Reklamda kullanilan
bu mizahg yaklasim; soytari arketipi 6zelliklerini
desteklemektedir.
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Reklam Adi: Kazangli Tamamlayici
Saglik Sigortasi

Garanti BBVA'da!

Yayinlanma Tarihi: 14.02.2019.
Reklam Linki:
https://www.youtube.com/
watch?v=Lg1b2fqgFg1M

Yardimsever

“Kazangl Tamamlayici Saglik Sigortasi Garanti
BBVA'da!” isimli bu reklamda “Yardimsever” ar-
ketipi kullaniimigtir.

“Yardimsever” marka arketipleri musterilerine
kendilerini giivende hissettirecek urtin/hizmetler
sunmaktadir.

Garanti Bankasinin bu reklaminda marka ikonu
haline gelen “Ugi Robotu” ve “Hemsire” karak-
terine yer verilmistir.

Modern ile gelenekselin bir arada sunuldugu bu
reklamda, Ugi robotu sigorta hakkinda bilgi ver-
irken, saglik kuruluslarinda sessizligi sembolize
eden ve (Sssst! isareti yapan) duvarlarda asili
hemsire figlrli devreye girmis ve Ugi robotu
s6zl hemsireye birakmistir.

SGK'lilara o6zel, yatarak tedavi yilda sad-
ece 199 TL + %20 bonus hediyesi sézini
sOyleyen hemsire, bu replikle marka vaadini
aktarmaktadir.

Ayrica, hemsire “Herkes saglik sigortasi
yaptirsin diye sigortalar Garanti cepte” séylemi
ile de bankanin hedef kitlesini dlglndugi ve
onlara yardim etmek istedigi vurgulamaktadir.
Bu yaklagim, yardimsever arketipini yansitir
niteliktedir.

Tablo 5.Turkcell Reklamlarinda Arketip Kullanimi

No

Reklam Adi, Gorseli ve Reklam Linki

Reklam
Arketipi

Marka Kisiligi& Arketip iligkisi

Reklam Adi: 25 yildir gelistirdigimiz her
teknoloji #senyapdiye

Yayinlanma Tarihi: 26.01.2019.
Reklam Linki:
https://www.youtube.com/
watch?v=bvxZZANvnyl|

Yaratici

&

Siradan
Biri

&

Kahra-
man

“25 yildir gelistirdigimiz her teknoloji #sen-
yapdiye ismini tagiyan ve Turkcell tarafindan

yayinlanan bu reklamda “kahraman”, “siradan
adam” ve “yaratici” arketipleri kullaniimistir.

Reklamda ilk olarak “siradan kisi arketipine”
yer verilerek; siradan insanlarin hayatta yap-
maya calistiklari faaliyetlerde (kayak yap-
mak, sunum yapmak, futbol oynamak) bazen
basarisiz olunabilecegi, bu basarisizliklarda
toplum tarafindan olumsuz tepkilerle (gtler-
ler, konusurlar, izlerler) karsilasilabilecegi
fakat her ne olursa olsun “vazgegmemek”
gerektigi vurgulanmistir.

Zorluklarla micadele edildiginde nasil
basarili olunabilecegi bu kisiler Gzerinden
hikaye edilmis ve “kahraman” arketipinden
yararlaniimistir. Reklamin sonunda ise;
olumsuz dislnen insanlarin, elde edilen
basariyla birlikte vazgecmeyen kisileri
alkislayacagi, takdir edecegdi ve gurur
duyacagi, basarili 6rneklerle anlatiimistir.
Markanin, “Bu dlnyayi her seye ragmen
YAPANLAR degistirir. iste yaptigimiz her
yenilik, her teknoloji bunun icin: #senyap-
diye” sdylemi de 25 yildir yaptigi yenilikleri
yansitmasi bakimindan “yaratici arketip”
niteligi tagimaktadir.
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Reklam Adi: Bizi Gelecege Tasiyacak
Olanlar Onlar

Yayinlanma Tarihi: 21.04.2019.
Reklam Linki: https://www.youtube.
com/watch?v=wwOapzHwil.o

-
Iz-l‘
2
, .

Selim
10 yasinda

L RCR=N4]

Masum
&
Sihirbaz
&
Yaratici
&

Kahra-
man

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve GCocuk
Bayrami  kapsaminda yayinlanan “Bizi
Gelecege Taslyacak Olanlar Onlar” isimli bu

reklamda “masum”, “yaratici” ve “sihirbaz” ar-
ketipleri kullanilmigtir.

Bu reklamda, gunimuzin dijital vyerlileri
cocuklar ve dijital gé¢menleri olan aileler-
inin  cocukluklarinin  mizahi bir sekilde
karsilastinldigi  bu reklamda; gocuklarin
teknolojiye bakisi ve kullanma bigimleri
yillar icinde degisim gosterse de 6zlerinde
cocuk olduklari mesaji “masum arketipi” ile
sunulmustur.

Sihirbaz arketipine sahip markalar, daima
fark yaratan teknolojik yenilikler pesindedirler.
Turkcell de bu reklamda glnimuz
cocuklarinin ginimiz teknolojileriyle (beyin
sistemleri, yapay zeka, bluetooth teknolojileri
vb) nasil icli digh oldugunu gdstermekte ve
yenilikle odaklanarak “sihirbaz arketipi” ve
“yaraticilik arketipine” yer vermektedir.

Markanin reklamda, ¢cocuklar “Turkcell Zeka
Gucu” projesi ile yepyeni projeler gelistirip bizi
ileriye tasitacaklar diyerek Cumhuriyetimizin
kurucusu Mustafa Kemal Atatirk’tin; “Onlar
gelecegimizin glvencesi” sbézline yer ver-
iimesi, kahraman arketipinin de kullanildigini
gostermektedir.

Reklam Adi: Turkcell Dijital Zeka
Yayinlanma Tarihi: 28.01.2019.

Reklam Linki: https://www.youtube.
com/watch?v=DRVhSKutZxo

Sihirbaz
&

Yaratici

“Turkcell Dijital Zeka” isimli bu reklamda ise
“masum”, “yaratic’” ve “sihirbaz” arketipleri

kullaniimistir.

Reklamda, bir baba kizina “Kirmizi Baslikh
Kiz” masalini okurken, kizi anlatilanlar
mantikli bulmuyor ve hikayeyi dijital teknolo-
jilerden faydalanarak kendisi tekrar anlatiyor
(Bu durum ginimiz g¢ocuklarinin bilgi to-
plumunda her seyi daha hizli 6grendigini
gostermektedir). Markanin “Simdiki ¢ocuk-
lar her seyi degistirmek icin geliyor” mesaji
da teknolojik yenilikler ve degisim soylemi
icermesi bakimindan “sihirbaz ve “yaratic”
arketiplerini yansitmaktadir.

3
Reklam Adi: Son Teknoloji Uriinler
Turkcell'de
Yayinlanma Tarihi: 15.03.2019.
Reklam Linki: https:/www.youtube.
com/watch?v=ZYRpTgpGeKY

4

Siradan

Biri

Sihirbaz

&
Yaratici

“Son Teknoloji Uriinler Turkcell’de” isimli bu
reklamda “masum”, “yaratici” ve “sihirbaz”
arketipleri kullaniimigtir.

Reklamda, zaman igerisinde teknoloji ile
dénusiime ugrayan gunlik yasam ritlel-
lerine (Askini drone ve emogjiler ile ilan
etmek, sinavlari kagit yerine tabletlerde
yapmak, is yerlerini sanal ortamda agmak
vb.) yer verilmistir. Bu reklamda, siradan
yasamdan Ornekler sunulmasi bakimindan
“siradan kisi arketipi” kullanilmistir. Reklam
mesajinda, “her gin yenilenen bu diny-
adan kimse geri kalmasin diye son teknoloji
Urdinlerinin Turkcell’de oldugu ve Turkcell'in
bu ylizden var oldugunun” ifade edilm-
esi teknolojik yeniligi ve degisimi icermesi
bakimindan “yaratici ve sihirbaz” arketiplerini
yansitmaktadir.
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Tablo 6.Turk Telekom Reklamlarinda Arketip Kullanimi

W

Yardimsever

.. . Lo Reklam Marka Kisiligi &
No | Reklam Adi, Gorseli ve Reklam Linki Arketipi Arketip lligkisi
Turk Telekom’a ait 29.05.2019 tarihinde
s : yayinlanan “Naime sen bi dur artik ben
tF)lekIamIAdl. Nfume sen bi dur artik paylasicam” isimli reklam filminde “Siradan
Yen p:;\y a§|cz§rm ihi 29 05.2019 Adam” ve “Yardimsever” arketipleri kullanil-
Ralll(lln anf_'ak__a" i: 29.05. mistir. Reklam filminde Internet paketinde
he a”m inki: b / yeterli miktarda kotasi olmayan ve “siradan”
ttps:/www.youtube.com (orta gelir diizeyine sahip) bir tiketicinin ya-
tch?v=E484UpfaN Stradan istedikleri :
waich#v= pigiac sadiklari, yapmak istedikleri ama ekonomik
- Adam )
sikintilari nedeniyle yapamadiklari anlatil-
maktadir.
1
N Toplumun ¢ogunlugunu olusturan siradan

adam arketipi modeli kullanarak marka, tu-
ketici ile marka kisiligi arasinda bag kurma
yoluna gitmektedir. Yardimsever arketipinde
ise marka tlketiciye sundugu ¢6zim 6nerisi
ile (burada internet paketinin yeterli gelme-
mesi problemine daha biyuk kapasiteli pa-
ket dnerisi sunulmasi) hem rakip firmalarla
olan farkini ortaya koymaya calismakta;
hem de yardimsever gériinmektedir.

Reklam Adi: “Elini Korkak Alistirma”
Yayinlanma Tarihi: 17.05.2019
Reklam Linki:https://www.youtube.

com/watch?v=4x_K87st1-0

Siradan
Adam

Turk Telekom, 2019 yihinin Mayis ayinda
gosterilmeye baglayan “elini korkak alig-
tirma” reklaminda “Siradan Adam” arketipi
kullaniimigtir.

Siradan adam arketipi “vatandas” terimi-
ne karsilik gelir ve sessiz cogunlugu tem-
sil eder. Bu reklam filminde de orta gelir
dlizeyine sahip, toplumun ¢ogunlugunu
olusturan bireylerin siklikla karsilagtiklari
problemlerden bir tanesi olan internet pa-
ketinin bitmesi problemine karsi, marka
uygun Ucretlendirme yaparak kendisini
“vatandas”in yaninda konumlandirmistir.
Reklamda yer alan oyuncularin ortak 6zel-
likleri toplumun genel 6zelliklerini yansitan
¢ogunluga ait olmalaridir.

Reklam Adi: “Herkes Telekom’da
Turk Telekom’da”

Yayinlanma Tarihi: 15.05.2019
Reklam Linki: https://www.youtube.

Siradan
Adam

Turk Telekom’a ait 15.05.2019 tarihin-
de yayinlanan “Herkes Telekom’da Tirk
Telekom’da” reklam filminde de yine “Sira-
dan Adam” arketipi kullaniimistir.

Toplumun ¢ogunlugunun problemi olarak
vurgulanan internet tarifesi problemini gi-
dermek icin ¢6zim &nerisi sunan ve tuke-
ticilerinin yaninda oldugunu vurgulayan
marka; reklam filminde, “siradan”, yani Gnld
olmayan oyunculari kullanmig, kendisini
toplumun cogunlugunun yaninda konum-
landirmigtir.
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Reklam Adi: “Turk Telekom 2 Kat
Hizli internet”

Yayinlanma Tarihi: 19.04.2019.
Reklam Linki:https://www.youtube.
com/watch?v:7Hjuy9N6Is

Siradan
Adam

Yardimsever

Nisan 2019 tarihinde yayinlanan ve Turk
Telekom’un Internet hizmetinin hiz avanta-
jina vurgu yapan bu reklam filminde, marka-
nin énceki reklam filmlerinde siklikla kulla-
nilan “siradan adam” arketipine yer verilmis
ve evinde internet hizmetinden yararlanmak
icin Turk Telekom firmasi ile irtibat halin-
de olan musterinin (Unll olmayan oyuncu/
lar) saglanan hizmet kalitesinden duydugu
memnuniyet vurgulanmigtir.

Firma bu reklam filminde de hizmetten fay-
dalanacak hedef kitle olarak toplumun ge-
nelini belirlemis ve siradan adam arketipi
Uzerinden hedef kitleye yonelmistir.

Ayni zamanda tlketicilerin; ginumuzde
vazgecilmez ihtiyaglari olan internet gerek-
sinimlerinin teknolojik alt yapi sayesinde
saglanan hizli hizmetle kargilamasi gerge-
vesinde marka yardimsever arketip 6rnegi
de sergilemektedir.

Tablo 7. Akbank Reklamlarinda Arketip Kullanimi

No

Reklam Adi, Gorseli ve Reklam Linki

Reklam
Arketipi

Marka Kisiligi& Arketip iligkisi

Reklam Adi: “Ertelemeli Bayram Kredi-
niz Akbank’ta”

Yayinlanma Tarihi: 21.05.2019
Reklam Linki:
https://www.youtube.com/watch?v=WY-
gNorHR-I

Yardimsever

Akbank tarafindan yayinlanan “Ertel-
emeli Bayram Krediniz Akbank’ta” re-
klam filminde “yardimsever” arketipi
kullanilmigtir.

Yardimsever arketipin temelinde insan-
lara iyilik yapmaktan mutluluk duymak
yatar. insanlara yardimci olmak, onlari
desteklemek, problemlerini gidermek
gibi misyonlara sahip olan yardimsever
arketipi; s6z konusu reklam filminde
bayram zamaninda para veya krediye
intiyag duyan musterilere bahsedilen
alanlarda yardimci olmak Uzerinden
olusturulmustur.
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Reklam Adi: “Akbank — Giveninizin
Eseri”
Yayinlanma Tarihi: 11.02.2019.

Bilge
Arketipi

Subat 2019°da yayinlanan Akbank’in bu
reklam filminde “gliven” vurgusuyla “bilge
arketipi” Gzerinden yapilmistir.

Bilge arketipinden yararlanan markalar;
mlsterilerine tecriibe ve deneyimleri
Uizerinden elde ettikleri bilgilere
dayanarak bilimsel ve bazen de
teknik agilardan farkli ¢6zim o6nerileri
sunmaktadirlar. insan, dogasi geregi, bil-
inmezden uzaklagsma ve bilinene, gliven
verene dogru yobnelme egilimindedir.
Bahsedilen arketip ile marka tiiketicilerin
glvenlerini kazanma amaciyla reklam
stratejisini olusturmus ve uygulamaya
gecmistir.

Reklam Adi: “Ihtiya¢c Aninda Krediniz
Akbank’ta”

Yayinlanma Tarihi: 08.02.2019
Reklam Linki: https://www.youtube.
com/watch?v=WY-gNorHR-I

Yardimsever

Akbank tarafindan yayinlanan “ihtiyag
Aninda, Krediniz Akbank’ta” reklam film-
inde “yardimsever” arketipi kullaniimigtir.

Bu arketipin temelinde, insanlara iyi-
lik yapmaktan mutluluk duymak ya-
tar. insanlara yardimci olmak, onlari
desteklemek, problemlerini gidermek gibi
misyonlara sahip olan yardimsever ar-
ketipi s6z konusu reklam filminde krediye
intiyag duyan mdlsterilere bahsi gegen
alanlarda yardimci olmak savi tGzerinden
olugturulmustur.
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Tablo 8. Ziraat Bankasi Reklamlarinda Arketip Kullanimi

No | Reklam Adi, Gérseli ve Reklam Linki :e"'a.m. Marka Kisiligi & Arketip iliskisi
rketipi
Reklam Adi: “Ziraat Bankasi —Online
Kanallar Serisi”
Yayinlanma Tarihleri: 22.05.2019
Reklam Linkleri;
https://www.youtube.com/
watch?v=e3WzLLxRLjk
https://www.youtube.com/ Ziraat bankasina ait i¢ adet reklam filmi
watch?v=xZATTqS1mXY serisi 22 mayis 2019 tarihinde goster-
https://www.youtube.com/ iimeye baglanmistir. Seri olarak géster-
watch?v=zolgptfAMUM ilen reklam filmlerinde “sihirbaz” arketipi

kullanilmigtir.

Sihirbaz arketipi, cihazlarin nasil caligtigini
ve geligtirilebileceklerini arastirir. Dogal
guclerle, donlsiim ve baskalagimla ¢ok
ilgilidir. Degisimin ve pratik uygulamalarin
Sihirbaz hayatimizi nasil kolaylastiracagini anlatir.

Yan tarafta linkleri verilen reklam
filmlerinde de Ziraat Bankasi online
islemlerinin kolayhgi vurgulanmis,
bankanin altyapisinin teknolojiye adapte
oldugunun altini ¢izmis, dijitallesmenin
getirdigi kolayliklarin tuketicilerinin
hayatlarini kolaylagtiracak sekilde (riin
ve hizmetlerine adapte ettiklerinden
bahsetmiglerdir.

Reklam Adi: ‘“Ziraat Bankasi - Ziraat Bankasi tarafindan 20 Mart 2019
Bankkart Basak” tarihinde yayinlanan “Bankkart Basak”
Yayinlanma Tarihi: 20.03.2019. reklaminda ise bir banka kartinin kullanim
Reklam Linki: https://www.youtube. faydalarindan yani karti kullanan tiketi-
com/watch?v=Zwl0KppOIUM cinin kazanimlarindan bahsedilmektedir.

Burada  atifta bulunulan arketip
Yardimsever | “yardimsever” arketipidir. Yardimsever ar-
ketipi, insanlara iyilik yapmaktan mutluluk
duymak, insanlara yardimci olmak, onlari
desteklemek, problemlerini gidermek gibi
misyonlara sahiptir. S6z konusu reklam
filminde girisimci iki arkadagin siireci daha
rahat atlatabilmesine yardimci olacak
ozellikler ile vurgulanmistir.
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Ziraat Bankasi tarafindan 19 Subat
. 2019 tarihinde yayinlanan “Seracilik Pa-
Reklam Adi: “Ziraat Bankasi - keti” reklaminda, seracilik ile ugrasan
Seracilik Kredi Paketi” ureticilerin yeni girisimlerde bulunabilme-
Yayinlanma Tarihi: 19.02.2019 leri, seracilik sektériinin  geligiminin
Reklam  Linki: https://www.youtube. saglanabilmesi i¢in banka tarafindan
com/watch?v=2hg9zTqi8NY hazirlanan paketler hizmete sunulmustur.
3 Yardimsever Burada  atifta bulunulan arketip
“yardimsever” arketipidir. Oziinde insan-
o lara iyilik yapmaktan mutluluk duymak,
i ; insanlara yardimci olmak, onlari destekle-
\ mek, problemlerini gidermek gibi misyon-
lara sahip olan yardimsever arketipi, s6z
L \ Y| konusu reklam filminde kredi imkanlari ve
6deme kolayliklar ile ilgili teknik detaylar
Gzerinden yansitilmigtir.
Reklam Adi: “Ziraat Bankasi — Katki Ziraat Bankas! tarafindan 9 Ocak 2019
Payli Konut Kredisi” tarihinde yayinlanan “Katki Payli Konut
Yayinlanma Tarihi: 09.01.2019. Kredisi” reklaminda, konut sahibi olmak
Reklam Linki: isteyen tiiketicilere yonelik konut kredisi
https://www.youtube.com/ imkanlarindan bahsedilmektedir.
watch?v=AGIcJCNV-dw
4 Yardimsever | Bu reklam filminde  de, banka
“yardimsever” arketipi Uzerinden re-
DAY e\ o) EE klam filmini sunmakta ve tiketici zih-
/6 Sl L D) ninde marka kisiligi “yardimsever” olarak
A Ya) konumlandiriimaktadir.  Ayrica; reklam
A A filminde faiz oranlarinin detayli verilm-
AN/ esi, rakamlarin kullaniimasi da reklamin
Pansss s [ inanilirh@ini arttirmaktadir.
Tablo 9.Arcelik Reklamlarinda Arketip Kullanimi
No Reklam Adi, Gorseli ve Reklam Linki Reklam Marka Kisiligi & Arketip iliskisi
Arketipi
21 Mayis 2019 tarihinde yayinlanan
“milyonlarin  sevgilisi  Argelik  telve
yenilendi” reklam filminde arketip olarak
“sihirbaz” arketipi kullaniimistir. Sihirbaz
g . arketipi; degisik ve pratik uygulamalari
Reklgm Adi: M|IyonI§1:|n Sevgilisi kisa yoldan elde etmeyi, neredeyse mu-
Argelik Telve Yenilendi cizevi sonuclara ulagsmay! vaat eder ve
Yayinlanma Tarihi: 21.05.2019 P Azellikle
Reklam Linki: tuketlcﬂ_grl bu hayalle beslgr: ze
. teknoloji markalari, bu arketipi kullanma
https://www.youtube.com/ L :
watch?v=Yj2wovaw1gM&t=2s " egilimindedir.
1 Sihirbaz

Arcelik’e ait kahve makinesi reklaminda,
oncelikle kahvenin Uretim sirecinden
ve ilklerinden bahsedilmig; daha sonra
markaya ait Grine atifta bulunularak,
blyuk bir emek ve tecriibe isteyen kahve
pisirme eyleminin Arcelik’e ait Grin ile
kolaylikla (sihirli bir sekilde) yapilabildigi
vurgulanmistir.
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Reklam Adi: “Evinizdeki Sessiz Glig
Arcelik Imperium Silent Pro”
Yayinlanma Tarihi: 16.05.2019
Reklam Linki:
https://www.youtube.com/
watch?v=jHX2nGOJeiM

Sihirbaz

16 Mayis 2019 tarihinde yayinlanan
“evinizdeki sessiz gl¢ Argelik Imperium
Slient Pro” reklam filmi birgok tiiketi-
ci tarafindan sikayet edilen elektrikli
slipurge sesi Uzerinden gelistirilmistir.

Marka yeni gelistirdigi Grlinin caligirken,
hemen hemen hi¢ ses ¢ikarmadigina
vurgu yapmig, gorsellerle de elektrik
slipurgesinin galismadan énceki halini ve
calismaya basladigi ani sunarak aradaki
farki géstermistir.

Bu reklam filminde de “sihirbaz” arketipi
kullaniimigtir. Argelik firmasina ait elektrik
suiplrgesi reklaminda, gelistirilen Grindn
calisma aninda ¢ok sessiz olmasi ve
etrafta bulunanlara rahatsizlik vermedigi
gibi pratik kullanim &ézellikleri trline atfed-
ilen sihirbaz arketipi ile vurgulanmigtir.

Reklam Adi: “Argelik - AutoDose
Bulagik Makinesi”

Yayinlanma Tarihi: 10.05.2019
Reklam Linki:https://www.youtube.
com/watch?v=EKM5LT55068

Sihirbaz

“AutoDose Bulagik Makinesi” reklam
filmi 10 mayis 2019 tarihinde goster-
ilmeye basglanmisgtir. Argelik firmasina
ait bulasik makinesi modeli; daha az
bulagik deterjani ile daha ¢ok bulagik
yikama 06zelligine sahiptir. Reklam filmi,
bir mutfakta gecmekte ve nese icer-
isinde yemek yiyen kalabalik bir grubun
arkasindan buyukligi normal bir bulagik
makinesinden daha fazla olan bir bulagik
makinesi gosterilerek; daha az deter-
jan ile daha ¢ok bulagigin temizlendigi
belirtilerek teknik detaylar verilmektedir.

Firma burada “sihirbaz” arketipini
kullanmigtir.  Teknik &zelliklere vurgu
yapilarak daha c¢ok bulagigin daha
az bulasik deterjani ile temizlenmesi;
farkllagtinimig Grine doénik bir “sihir”
yaratimi ile arketip kullanimidir.

Reklam Adi: “Argelik — InLove
Camasir Makinesi -2”

Yayinlanma Tarihi: 16.04.2019
Reklam Linki:https://www.youtube.
com/watch?v=ja9TdIBgsJY

| Yardimsever

4 Nisan 2019 tarihinde gosterilen Arcelik
InLove ¢gamasir makinesi reklam filminde,
ilgili drline ait indirim bilgisi tiketicilerle
paylasilarak “yardimsever” arketipi lizer-
inden konumlandirma yapilmistir.
Reklamda kisi kullaniimamig, dis ses
Uzerinden indirime konu olan ¢amasir
makinesi  gosterilerek indirim  bilgisi
verilmis, tiketicilerin Griine yonelmeleri
durumunda elde edecekleri kazanctan
bahsedilmigtir.
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Reklam Adi: “Argelik — InLove
Camasir Makinesi -1”

Yayinlanma Tarihi: 12.04.2019
Reklam Linki:https://www.youtube.
com/watch?v=39iAnqDhJf8

Yaratici

12 Nisan 2019 tarihinde gdsteriimeye
baglanan InLove camasgir makinesi
reklam filminde; sik giyimli G¢ kiginin
g6steriminin ardindan tasarimi ve mod-
ern goérinimdine vurgu yapilan trin gés-
terilmektedir. Ozellikle estetik tarafi vur-
gulanan Grin igin; marka reklam filminde
“yaratici arketipini kullanmigtir. Yaratici
arketipinin  6zelligi yeniligi, guzelligi ve
estetik bir standardi arayan bir hayalper-
est olmasidir. InLove serisine ait reklam
filminde, Ozellikle ¢amasir makinesinin
tasarimina, estetik 6zelliklerine vurgu
yapildidi igin; yaratici arketipi kullanildig
gorilmektedir.

Reklam Adi: “Argelik Solar Panel
Sistemleri”

Yayinlanma Tarihi: 12.04.2019
Reklam Linki:https://www.youtube.
com/watch?v=VLbYRmLW8UA

TASARRUFLU
KAZANGLI
SURDURULEBILIR
GEVRE DOSTU e

Yardimsever

&
Sihirbaz

Argelik firmasina ait ve 12 Nisan 2019
tarihinde gosterilmeye baglanan “Solar
Panel Sistemleri” tanitim reklaminda ise
agirlikh olarak “yardimsever” ve ‘“sihir-
baz” arketipleri kullanilmigtir. ~ Ulkemi-
zin bulundugu konum itibariyle giines
enerjisinden faydalanmaya en uygun
llkelerden bir tanesi oldugunu vurgulan
reklam filmi, sabit giderlerden olan elektrik
harcamalari  konusunda tiketicilere
yardimci olmasi amaciyla tasarlanan
glines panellerinden ve kullanim sonucu
elde edilecek kazanglardan bahsederek;
oncelikle yardimseverlik arketipini
kullanmaktadir. Bunun yaninda, teknik
konular (zerinden detay verilen reklam
filminde tlketicilerin hayatinda meydana
gelecek olan degisim ve kolaylklardan
bahsedilerek de “sihirbaz” arketipi
kullanimi saglanmstir.

Reklam Adi: “Argelik — Bunun Neresi
Kigik?”

Yayinlanma Tarihi: 30.01.2019
Reklam Linki:
https://www.youtube.com/
watch?v=fJ6g6eFB1xA

» argelik

Yaratici

&

Yardimsever

&

Sihirbaz

Ozellikle mutfakta kullanilan ev aletleri igin
“kuglk ev aleti” ifadesi kullaniimaktadir.
Arcelik markasi bu ifade (zerinden
Urinlerin ~ 6zelliklerini  vurgulayan bir
reklam serisi hazirlamistir. Seride yer
alan reklamlarin bir arada gosterildigi
ve 30 Ocak 2019 tarihinde gdsterilmeye
baglanan reklam filminde, firmaya ait
Urlnlerden secilen kahve makinesi, elek-
trik stiplrgesi, td, blender, tost makinesi
benzeri Griinlerin boyutlarinin kiiglik ama
sagladiklari faydanin blyik oldugundan
bahsedilirken “yaratici, yardimsever ve
sihirbaz arketiplerinin” kullanildigi goérul-
mektedir.

Reklam filminde ilgili Grinlerin “kigUk”
olmadigi vurgusu yapilirken teknolojik
ozelliklerinden ve rakiplerine kars! driin-
lerin Ustlin 6zelliklerinden de bahsedilm-
esi yaratici arketipinin yaninda sihirbaz
arketipi kullanildigini da géstermektedir.
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17 Ocak 2019 tarihinde gosterilmeye

Reklam Adi: “Argelik — baslayan, #UstiimiizeVazife reklam filmi,
#Ustimize Vazife” marka sahibi olan Kog Grubuna ait Vehbi
Yayinlanma Tarihi: 17.01.2019 Kog Vakf'nin 50. Kurulus yili nedeni-
Reklam Linki: yle hazirlanmigtir. Reklam filminde ¢ok
https://www.youtube.com/ acik bir sekilde “yardimsever” arketipi
watch?v=XKdvuchfF7U kullanilmigtir.

Sosyal sorumluluk icerigine  sahip
reklam filminde; egitim, saglik ve
kaltdr konularinda toplum bireylerinin
birbirlerine yardimci olmalari gerektigi,
#UstimizeVazife baghg altinda
vurgulanmig ve markanin 50 yildir be-
litilen konularda “yardimci oldugu”, so-
syal sorumlulugunu yerine getirdiginin alti
cizilmigtir.

Yardimsever

Tartisma

Brand Finance 2018 raporuna gére ilk 10 sirada yer alan en degerli Turk markalarinin
2019 yilinin ilk yarisinda YouTube kanallarinda yayinladiklari reklamlarinda hangi ar-
ketipler kullaniimigtir ve bu arketipler marka kisiligini nasil tasvir etmektedir? Arastirma
sorusunun yanitinin arandigi bu ¢alismada;

-Turk Hava Yollari markasinin, “kahraman, kral ve masum” arketiplerine
reklamlarinda yer vererek marka kisiligi yansittigi sonucuna ulasiimigtir.

-Garanti Bankasinin, “soytari ve yardimsever” arketiplerine reklamlarinda yer
vererek, 6zellikle de soytar arketipini 6n plana ¢ikartarak mizahi yani kuvvetli
bir marka kisiligi algisi olusturmaya calistigi saptanmistir.

-Turkcell, sihirbaz, yaratici, kahraman, masum ve siradan arketiplerine
reklamlarinda yer vermektedir. Ozellikle teknolojik yenilik ve déniistim vurgusu
yapmasi bakimindan sihirbaz ve yaratici arketipleri daha 6n plana ¢ikardigi
tespit edilmistir.

-Tark Telekom ise reklamlarinda genel olarak siradan adam ve yardimsever ar-
ketiplerine yer verdigi sonucuna ulasiimistir. Bu durumun markanin hitap ettigi
hedef kitlenin sosyo-kiiltlrel yapisiyla yakindan iliskili oldugu seklinde yorum-
lama getirilebilir.

-Akbank, reklamlarinda genel olarak yardimsever ve bilge arketiplerine yer
verdigi gérilmektedir. Bu baglamda, Markanin daha ¢ok yardimsever arketipini
on plana ¢ikararak, hedef kitlesine yardimci olmayi amagcladigina yénelik mesaj
iletme ¢abasinda oldugu dislniimektedir.

-Ziraat Bankasi’nin ise, reklamlarinda yardimsever ve sihirbaz arketiplerini kul-
lanarak marka kisiliklerini yansittigi; 6zellikle markanin yardimsever yéninu én
plana ¢ikardigi tespit edilmistir.

-Arcelik ise, yardimsever, yaratici, sihirbaz, arketiplerine yer vermekle bir-
likte teknolojik yeniliklere dayall yeni Grtnler sunmasi bakimindan &zellikle
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sihirbaz ve yaratici arketiplerini 6n plana ¢ikartarak marka kisiligini insa ettigi
saptanmistir.

-Ford Otosan, is Bankasi ve Yapi Kredinin YouTube kanallarinda reklam-
lar béliminde 1 Ocak 2019-1 Haziran 2019 tarihleri arasinda bir icerige
rastlanmamis olup, bir bulguya ulagilamamistir.

Sonuc

GlnUmlzde tlketiciler sadece Uriin ve hizmetler degil, ayni zamanda bunlarin sa-
hip oldugu soyut seyleri, yani anlamlari da satin almaktadir. Bu noktada markalarin,
glnimuzde ¢ok fazla alternatife sahip tuketicileri sadece rasyonel fayda ile uret-
tikleri Grtin/hizmetleriyle tatmin etmeleri mumkiin gériinmemektedir. Markalar, tlketici
tatminini saglayarak onlari sadik birer musteriler haline getirebilmek amaciyla ikna
edici iletisim mesajlarindan faydalanmaktadir ve soyut olarak anlam yukledigi trin/
hizmetlerini 6zellikle reklamlar araciligiyla hedef kitleleriyle bulusturmaktadirlar.

Markalar GrGn hizmetlerine anlam yukleyerek onlara tipki bireylerde oldugu gibi
kisilik kazandirmaktadir. Boylelikle kisilige birlinen markalar ve Urin/hizmetleri,
benzer markalar arasinda farklilasarak mesajlarini hedef kitlelerine daha etkili ilete-
bilmektedirler. Bu noktada markalara kisilik kazandirmak amaciyla arketiplerden
faydalaniimaktadir. Jung tarafindan ilk kez ifade ettigi arketip kavrami (4 arketip)
ilerleyen zamanlarda bircok arastirmacinin dikkatini cekmis, o¢zellikle Mark ve
Pearson’un yaptigi arastirmasiyla birlikte genisletilerek toplamda 12 arketip tzerinde
yogunlasiimistir.

Tuketiciler satin aldiklari markalarda kendilerinden yansimalar gérmek istemektedir.
Bdylelikle tuketiciler, Grin/hizmetlerin yani sira, yaraticilik, mizah, ask, kahramanlik,
yardimseverlik vb. gibi anlamlari da satin alarak kendi kisilikleriyle markayi
butlnlestirmis olur. Cunku, Aaker (1996)'in vurguladigi Uzere, marka kisiligi farkl
hedef kitleler ile kurulan iliski sonucunda, marka ile ilgili olarak olusan ¢agrisimlarin
batund olarak olugmaktadir.

Brand Finance 2018 Turkiye Raporunu esas alinarak yapilan bu calisma da géstermistir
ki, Turkiye’nin en degerli ilk 10 markasinin %70’i 2019 yihnin ilk yarisinda (1 Ocak
2019-1 Haziran 2019) YouTube kanallarinda reklam filmi yayinlamis ve bu reklam
yayinlayan markalarin tamami reklamlarinda cesitli arketiplere yer vermistir. incelenen
7 markanin (Arcelik 8, Ziraat Bankasi 4, Garanti Bankasi 4, Turk Telekom 4, Turkcell 4,
Turk Hava Yollari 3 ve Akbank 3 adet) toplam 30 adet reklaminda kullanilan arketipler
ise, markalarin kendilerini pazarda konumlandirma bigimleri, hedef kitlelerinin beklen-
tileri ve sosyo-ekonomik dlizeylerine gére degiskenlik gbstermektedir.

Aragtirmada, incelenen ulusal markalarin, marka kisiligi temelli iletisim stratejilerine
yénelik veriler, Fleischman (1997), Yakin (2013), Yilmaz (2018) ve Holt (2003)’lUn
vurguladigi Uzere marka kisiligi insa etme ve tuketici ile marka arasinda duygusal bir
bag olusturma amaciyla arketip kullanimindan etkin bir bicimde yararlandiklarini ortaya
koymaktadir. incelenen ulusal markalarin, YouTube platformunda paylastiklari reklam-
larda arketip kullanimina siklikla yer vermesi ise; Conejo (2017)’nun vurguladigi Gzere,
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sosyal medya reklamlarinda arketip kullaniminin marka-tlketici etkilesimi stirecinde
marka kisiliginin ingasi agisindan yiiksek bir potansiyel tagidigini da géstermektedir.

Kaynakca
Aaker, D. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press.

Aaker, J. (1997). Dimensions Of Brand Personality. Journal Of Marketing Research, 34: ss.
342-352.

Azoulay, A. ve Kapferer J. N. (2003). Do Brand Personality Scales Really Measure Brand
Personality?. Brand Management, 11(2): ss. 143-155.

Balci, S. ve Bekiroglu, O. (2012). igerikten Anlama Giden Bir Ttinel Olarak icerik Céziimlemesi:
2011 Genel Segimlerinde Ak Parti TV Reklamlari Uzerine Bir Aragtirma. Ed. Ozlem Giillioglu.
iletigim Bilimlerinde Arastirma Yéntemleri Yazili Metin Céziimleme. Ankara: Utopya Yayinevi. ss.
268-323.

Buyukozturk, S. vd. (2018). Bilimsel Arastirma Yéntemleri. Ankara: Pegem Akademi.

Conejo, F. (2017). Improving Social Media Brand Personas Using Archetypes, Journal of Digital
& Social Media Marketing. 5(2): ss.189-202.

Ercis, A. ve Celebi, Y. (2016). Marka Konumlandirmalari ve Tiketicilerin Marka Algilamalari.
Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9(45): s. 753-767.

Faber, A. M., ve Mayer, D. J. (2009). Resonance To Archetypes In Media: There’s Some
Accounting For Taste. Journal of Research in Personality, (43): s. 307-322.

Fleischman, M. R., (1997). Archetype Research for Advertising: A Spanish-language Example.
Journal of Advertising Research, September-October: ss. 81-84.

Freud, S. (1963). Essais de Psychanalyse. Paris, France: Payot.
Furnham, A., ve Heaven, P. (1999). Personality And Social Behavior, Arnold, London.

Gardner. B. B. ve Levy S. J. (1955), “The Product And Brand”, Harvard Business Review,
33:ss. 33-39.

Jensen, K. B. (2011). New Media, Old Methods, Internet Methodologies and the Online/Offline
Divide. Yigit Yavuz. (Cev). Ed. Sahinde Yavuz. Medya ve izleyici Bitmeyen Tartisma. Ankara:
Vadi Yayinlari. ss. 55-83.

Jung, C. G. (1916). Psychology of the Unconscious: Study of the Transformations and
Symbolisms of the Libido ‘A Contribution to the History of the Evolution of Thought. (Beatrice M.
Hinkle, (Cev.), NY USA: Moffat Yard And Company.

Jung, C. G. (1980). The Archetypes And The Collective Unconscious. USA: Princeton University
Press.

Jung, C. G. (2005). Dért Arketip. Z. A. Yilmazer (Cev.), istanbul: Metis Yayinlari.

Jung, C. G. (2006). Analitik Psikoloji. Ender Girol (Cev.), Istanbul: Payel Yayinlari.



Akdeniz iletisim Dergisi
Marka Kisiligi Olusumunda ve Yansitlmasinda Reklamlarda Arketip Kullanim: Tiirkiye'nin En Degerliilk 10 Markasinin Reklamlarina Yonelik Bir Analiz

Jung, C. G. (2014). Jung Psikolojisi: Bir Psikoloji & Modern Psikanaliz Kurami. istanbul: E-kitap
Projesi.

Holt, D. B. (2003). What Becomes An Icon Most. Harvard Business Review, 81(3): ss.43-49.
Kotler, P. ve Armstrong, G. (1989). Principles Of Marketing. New York: Prentice-Hall.
Kotler, P. (2000). Marketing Management: The Millennium Edition. USA: Prentice-Hall.

Krippendorff, K. (2003). Content Analysis: An Introduction to its Methodology. London: Sage
Publications.

Mark, M., ve Pearson, C. (2001). The Hero and the Outlaw: Building Extraordinary Brands
Through the Power of Archetypes. New York: McGraw-Hill.

Odabasl, Y. ve Baris, G. (2007). Tiiketici Davranigi. istanbul: Medicat Kitaplari.

Tigh, M. (2003). Marka Kisiligi. Marmara Universitesi i.i.B.F lsletmeBolimis Oneri Dergisi, Say!:
20:s.79-92.

Yakin, V. (2013). Reklamlarda Kullanilan Arketipler Araciligiyla Marka Kisiliginin Olusturulmasi.
Yayimlanmamig Doktora Tezi. Manisa: Celal Bayar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Yakin, V. ve Ay, i. C. (2012). Markalarin Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi Uzerine Bir Arastirma.
The Turkish Online Journal of Design, Art andCommunication (TOJDAC), 2(3): s. 27-36.

Yavuz, E. (2004). Marka Kisiliginin Tuketici Algisina Etkisi ve Bir Uygulama. Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi. istanbul: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitisii.

Yildinm, A ve Simsek, H. (2008). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yéntemleri. Ankara: Seckin
Yayincilik.

Yilmaz, B. F. (2018). Carl Gustav Jung’un Arketipleri Baglaminda “Persil, Magnum ve Eti
Canga” Reklam Filmlerinin Céziimlemeleri. Halkla lliskiler ve Reklam Calismalari E-Dergisi,
1(1):s. 98-114.

Xara-Brasil, D. K. vd. (2018). “The Meaning Of A Brand? An Archetypal Approach,” Revista de
Gestao™, 25(2): ss 142—159.

Woodside, G. A., Megehee, M. C., ve Sood, S., (2012). Conversations With(in) The Collective
Unconscious By Consumers, Brands, And Relevant Others. Journal of Business Research, (65):
ss. 594-602.

internet Kaynaklan:

Business Owners Playbook (ty). 11 Haziran 2019 tarihinde https://www.thehartford.com/
business-playbook/in-depth/choosing-brand-archetype adresinden edinilmistir.

Fabrikbrands (2019). 11 Haziran 2019 tarihinde www.fabrikbrands.com adresinden edinilmisgtir.

Harvey, S. (2018). The importance of brand archetypes: Are you a lover or a ruler? 10 Haziran
2019 tarihinde http://fabrikbrands.com/the-importance-of-brand-archetypes/ adresinden
edinilmistir.

Purkiss J., ve Lee R. D., (2012). Brand You: The Archtypes, Pearson, 11 Haziran 2019 tarihinde

115



116

Akdeniz [letisim Dergisi
Berkant YILMAZ - Bektas SARI

http://www.brandyou.info/downloads/BY _Chapter8.pdf adresinden edinilmistir.
The Hartford (2019). 11 Haziran 2019 tarihinde www.thehartford.com adresinden edinilmistir.

Turkiye’nin en degerli markalarinin yillik raporu (2018). 11 Mayis 2019 tarihinde https:/
brandfinance.com/images/upload/brand_finance_turkey_100_2018.pdf adresinden edinilmistir.





