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OZET

Calismamizda, markalarin reklamlar araciligiyla marka kisiligi gelistirebilmelerinde
onemli bir rol oynayan kisilik arketiplerinin géstergebilimsel analizle belirlenmesi hedeflenmigtir.
Arastirmanmin amacina uygun olarak ¢alismada kavramsal bilgiler sunulduktan sonra diinya
havacilik sektoriiniin en basarili on firmasina ait reklam filmleri analiz edilmistir. Bu ¢alismada
ornek olarak bir firmaya ait reklam filminin gostergebilimsel analiziyle birlikte diger firmalarin
analiz sonuglart degerlendirilmistir. Sonug olarak arastirma konusu firmalarn reklam filmlerinde
kisilik arketiplerinden faydalandiklar: ve agirlikli olarak yardimsever ve soytar: kisilik arketiplerini
kullandiklar: belirlenerek arastirmada tespit edilen diger tiim arketiplere iligkin gostergelere ait
veriler sunulmustur.
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Semiotic Analysis of Brand Personality Archetypes Used in the
Commercials

ABSTRACT

This study adopting a semiotic analysis aims to identify how personality archetypes have
been used in commercials to create brand personalities. With this aim, the study first conceptualizes
what these personality archetypes are and then analyses ten most successful global
airline companies' commercials to show how each of them integrated these archetypes into their
marketing strategies. The article analyses the commercial of one of these companies in detail
through a semiotic analysis and then summarizes findings related to the other companies. The
article finds out that all the successful aviation company commercials in question have mostly used
caregiver and jester archetypes. In addition to this finding the article also provides the reader with
data on the usage of all other archetypes in these examples.
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I. MARKA KiSiLiGi ve MARKA KiSiLiGi GELISTIRMEDE
ARKETIiP MODELININ KULLANIMI

Marka kisiligi kavrami, markalarm da insanlar gibi birer kisiliklerinin
oldugu diistincesinden dogmustur. Marka kisiliginin bilinen kisilik kavramindan
ayrildig1 temel nokta, ¢ogunlukla, pazarlama iletisimcileri tarafindan pazarlama
karmasindan faydalanilarak planli ve bilingli bir takim ¢aligmalar yiiriitiilmesiyle
olusturulmasidir. Aaker J., (1997,347) marka kisiliginin boyutlarim1 belirlemeye
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yonelik caligmasinda marka kisiligini, bir takim insan karakterlerinin belirli bir
markayla iligkilendirilmesi olarak tanimlamastir.

Temel amacit marka igin duygusal bir deger yaratmak olan marka
kisiliginin faydalar1 su sekilde siralanabilir (Smith,2005,132) (Aaker
D.,2009,168) : Anlayis1 zenginlestirmek; farklilastiran bir kimlige katki saglamak;
iletisim cabasin1 yonlendirmek; marka 6zvarlig1 yaratmak.

Marka kisiligi gelistirmede kullanilan arketip modeli ise kolektif
bilingdis1 yaklagimindan tiiretilmistir. Kolektif bilingdis1 ve arketip kavramlar1 da
psikanalistin 6nciilerinden olan {inlii psikiyatr Carl G. Jung tarafindan ortaya
konmus ve glinlimiize dek {iizerinde ¢ok tartisilmis, temelde psikoloji bilimine ait
kavramlardir.

Jung’a gore ortak bilingdiginda yer alan temsili resimler arketipleri
olusturmaktadir. Kelime anlami ilk model (kdk oOrnek) olan arketipler, tiim
insanligin ortak bilin¢digsinda yer alan “ilksel imgelerden” olusur. Bu imgeler
cevremizdekileri ve durumlart hizli bir bigimde algilamamizi onlara belirli bir
sekilde tepki vermemizi saglarlar (Burger,2006,157). Morris ve Schmolze,
Jung’in arketip tanimint daha anlagilabilir kilmak amaciyla su sekilde
basitlestirmislerdir: bir arketip belirli boyutlara sahip insanlardan olusan daha
genis belirli bir grubu temsil eden tek bir insanin detayli tanimidir (Morris ve
Schmolze,2006,290). Tacconi arketipleri, su anki disiincelerimizi farkinda
olmadan sekillendiren ve bir kaliba sokan “irksal hatiralar” olarak
tanimlamaktadir (Taccino,1998,XI). Tarnas ise arketipleri, evrensel bir ilke veya
insanin deneyim diinyasina ve ruhuna etki eden (yapilandiran) bir gii¢ olarak
tanimlamaktadir (Tarnas,2009,27).

Reklam alaninda calisan akademisyenler ve profesyoneller bir siiredir
marka imaj1 gelistirmede mitsel arketiplerin sagladigi avantajin farkindadirlar
(Thompson,2004,162). 2000’li yillarin baslarinda, akademik ve profesyonel
kimliklerinin sagladigi avantajla bu farkindaligi yasayan, Carol Pearson ve
Margaret Mark, firmalara anlam yonetiminde rehberlik edecek bir model
gelistirmeye karar verirler. Mark ve Pearson, arketipsel marka kisiligi modelini
gelistirirken, Jung’un kolektif bilingdisi—arketip yaklasimi ile birlikte bilinen
motivasyon teorilerinden faydalandiklarimi  belirtmektedirler (Mark ve
Pearson,2001,14). Mark ve Pearson yiiriittiikleri genis ¢apli arastirma sonucunda
marka kisiligi gelistirmek adina temel on iki arketip belirlemislerdir. Asagida
marka kisiligi gelistirmekte kullanilan bu arketipler kisaca tanimlanmustir.

Kahraman (Hero) Arketipi : Kahraman arketipinin genel o6zellikleri
arasinda cesaret, disiplin, kararlilik, rekabetgilik, engellerin listesinden gelmek;
glic gorevler tistlenmek, ilham vermek, zorluklari asmak, sorunlari ahlaki
dogrulukla ¢6zmek vardir (Batey,2008,42) ,(Mark and Pearson,2001,106).

Yaratici (Creator) Arketipi: Yaratic1 arketipi sanatg1, yenilik¢i, girigsimei
ve hayalci kisiligi yansitir. Yaratici genellikle kendi kisisel degerlerini estetik bir
zevkle iletmeyi tercih eder (Faber ve Mayer,2009,309).

Kral-Hiikiimdar (Ruler) Arketipi:. Kral arketipinin temel nitelikleri
otoriter, yonetici ve giiclii olma istegidir. Kral, yiiksek etki giiciine sahip, inatci
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kimi zaman acimasizdir. Baskinligin1 koruyarak digerlerini yonetir (Faber ve
Mayer,2009,309).

Asi (Outlaw) Arketipi: Asi arketipinin genel nitelikleri isyankar, devrimci,
yikici, boliicli, acimasiz, putlar1 yikan, baskicit yapilari gegersiz kilan, karsit
kiiltiire ve liberal degerlere sahip olan kisilik nitelikleridir (Batey,2008,40) .

Masum (Innocent) Arketipi: Giivenilir, saf, erdemli, iyimser, mutlu,
olumlu, yasamdan iimitli, al¢akgoniilli ve sakin olmak masum arketipinin
belirgin niteliklerindendir (Mark ve Pearson, 2001,53 ) (Batey,2008,41).

Swradan Adam (Regular guy) Arketipi: Siradan adam arketipi azimli,
erdemli gergekei, biiyiik 6lgiide samimi ve bazen de kadercidir. Genellikle algak
goniillidiir (Faber ve Mayer,2009,309).

Sihirbaz (Magician) Arketipi: Sihirbaz arketipi, sihirbaz, biiyiicii, saman,
iyilestirici, cadi ve kahin seklinde goriilebilecegi gibi, Holywood filmlerinde
oldugu gibi daha cok catlak profesor tiplemesinde goriilen fizik veya kimya
bilimleriyle ilgilenen hayalperest kisiler de olabilmektedir. Sihirbaz dogal
giiclerle, doniisiim ve bagkalagimlarla ¢ok ilgilidir (Batey,2008,40).

Asik (Lover) Arketipi: Asik arketipinin temel nitelikleri icten, romantik,
sehvetli ve 6zellikle tutkulu olmasidir. (Batey,2008,38) .

Soytart (Jester) Arketipi: Soytarinin temel arzusu, an1 yasamak ve keyfini
cikarmaktir. Dogal olarak Soytarinin en biiyiik korkusu da sikkinlik veya sikici
olmaktir. Amacinmi gergeklestirmek igin takip ettigi strateji oyun oynamak, sakalar
yapmak ve eglenceli olmaktir. (Faber ve Mayer,2009,197).

Bilge (Sage) Arketipi: Felsefik, yansitmaci ve bilgilendirici olmas;
gercegdi arastirmasi, bilgiyi paylasmasi ve objektif olmasi bilge arketipinin genel
niteliklerindendir (Batey,2008,41) (Faber ve Mayer,2009,309).

Yardimsever/Koruyucu (Caregiver) Arketipi: Yardimsever arketipinin
genel nitelikleri arasinda koruyuculugu, yardimseverligi, sefkatli ve comert olusu,
ozverili, fedakar, iyiliksever, dostane, faydasi dokunan ve giivenilir, empati
kurabilir olmasi gibi nitelikler yer alir (Batey,2008,38).

Kasif (Explorer) Arketipi: Kesfetmek istegi, kendisini ve ¢evresini
gozlemesi, siirekli hareket halinde ve gezgin olmasi, maceraci olmasi, yerinde
duramamasi, Oncii ve bagimsiz olmasi, toplum kurallarina uymamasi,
potansiyelini ortaya koyma istegi, heyecanli olmasi, daha iyi bir diinya arayisi,
bireysel olmasi ve ozgiirliige diskiinliigii kasif arketipinin genel nitelikleridir
(Batey,2008,37) (Faber ve Mayer,2009,3).

II. REKLAMLARLA OLUSTURULAN ARKETIiPSEL MARKA
KIiSILIKLERININ GOSTERGEBILIMLE iLISKiSi

Reklamlar analiz edilmek istendiginde arastirmacilarin kullanabilecekleri
¢oziimleme tekniklerinin baginda gdstergebilimsel c¢oziimleme, psikanalitik
¢oziimleme, ideolojik ¢6ziimleme ve toplumbilimsel ¢6ziimleme teknikleri
gelmektedir. Bunlardan gostergebilimsel analiz, reklamlarin analizinde en sik
kullanilan tekniktir (Elden vd.,2005,490). Bunun bir nedeni isaretlerin, diiz
anlamlarini ve yan anlamlarii degerlendirmeden reklama yonelik biitiinsel bir
analiz elde etmenin ¢ogunlukla miimkiin olmamasidir.
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Gostergebilim  bize reklamda marka kisiliginin nasil yaratildigim
anlamamizda yardimet1 olmaktadir. Gostergebilimsel yaklagimla
degerlendirildiginde reklam, gercek veya temsili {iriin goriintiislinii yansitan ve
anlami alici tarafindan, igaretin olustugu icerige dayandirilarak yorumlanmasina
bagli olan, bir isaret olarak tanimlanabilir. Gdstergebilime dayandirilarak
olusturulmus olan “gercek tirtin degiskeni modeli”, iriiniin gercek veya somut
goriintiisiine atifta bulunur. Uriiniin, nitelikleri faydas1 ve degeri iiriiniin anlamini
olusturur ve reklamda goriilen iriniin anlami marka kisiliginin olugsmasinda
onemli bir kaynaktir. Eger bir reklam gergek iiriiniin basit bir temsiliyse reklam
mesaj1, reklamcinin tiiketiciye ulastirmak istedigi marka kisiligi hakkinda bilgi
icerir. Reklamci her ne kadar marka igin bir kisilik yaratmig olsa da bu tiiketicinin
de markaya bu kisilik Ozelliklerini atfedecegi anlamma gelmemektedir.
Tiiketicinin, marka karakterini kavrayabilmek igin reklami yorumlamasi gerekir.
Tiiketici reklamdaki kisilik oOzelligini kavradiktan sonra, bu kisilik ozelligi
reklam1 yapilan iiriinle ve tiiketiciyle iliskilendirilmek zorundadir (Ourwersloot ve
Tudorica,2001,14) .

I1l. TELEVIZYON REKLAMLARINDA KULLANILAN KIiSILIK
ARKETIPLERININ BELIRLENMESI UZERINE BiR UYGULAMA

A. Arastirmanin Yontemi

Marka kisiligi gelistirmede kisilik arketiplerinin kullaniminin 6zellikle
global reklam g¢alismalar1 i¢in daha fazla 6nem tasidigr gozetilerek arastirmaya
konu olan reklam filmleri diinya havacilik sektoriinden secilmistir. Segilen
havayolu markalarimin tiim diinyaya hizmet vermeleri ve tek bir sektdr igerisinde
hepsinin global reklam kampanyalar1 hazirliyor olmasi diger sektorlere gore
aragtirmanin temeli igin daha giivenilir bir zemin olusturmaktadir.

Arasgtirmaya konu olan reklam filmleri, her yil “Skytrax Diinya
Havacilik” odiillerini veren Skytrax tarafindan belirlenen, en iyi havayolu
sirketlerinin reklam filmleri arasindan sec¢ilmistir. Arastirmada, 100 degisik
tilkeden 18 milyona yakin havayolu yolcusunun oylari ile belirlenen ve “diinyanin
en iyi havayollar1 2011 yil1” 6diiliine layik goriilen on firmanin global reklamlari
kullanilmigtir. S6z konusu markalar ve yarismadaki siralamalari Tablo I’de

goriilmektedir. _
Tablo I. Aragtirmaya Dahil Olan Markalar- En Iyi Hava Yollar
Siralamadaki Yer Hava Yolu Firmasi Siralamadaki Yer|Hava Yolu Firmasi

1. Qatar Airways 6. Etihad Airways
2. Singapore Airlines 7. Air New Zealand
3. Asiana Airlines 8. Qantas Airways
4. Cathay Pacific Airways 9. Turkish Airlines
5. Thai Airways International 10. Emirates

Kaynak: http://www.worldairlineawards.com

Sonug¢ olarak aragtirmanin cevap aradigi {i¢ temel soruyu su sekilde
siralayabiliriz: AS-1 Basarili markalar marka kisiligi gelistirmek amaciyla kisilik
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arketiplerinden faydalaniyorlar mi1? AS-2 Diinyanin en bagarili biiylik hava yolu
firmalar1 reklam mesajlarinda hangi kisilik arketiplerini kullaniyor? AS-3
Arastirma konusu markalarin reklamlarinda kisilik arketiplerinin varligina isaret
eden gostergeler nelerdir?

Arastirmanin amaci olan havayolu firmalarinin reklam filmlerinin marka
kisilik arketiplerini igerip icermedigini belirleyebilmek igin nitel arastirma
yontemlerinden olan gostergebilimsel analiz tekniginden faydalanilmstir.
“Reklamlarda kullanilan gostergeler ve bunlarin algilanmasinda etkili unsurlar
degerlendirildiginde tiim isitsel ve gorsel unsurlarm temelde bir takim sembolik
anlamlar1 biinyelerinde barindirdiklar1 goriilmektedir” (Yeygel ve Yakin,
2007,13). Gosteren ve gosterilen arasindaki iligkinin yorumlanmasiyla reklama
dair diiz ve yan anlamlarin belirlenebilmesine olanak saglayan bir teknik olmasi
nedeniyle arastirmada gostergebilimsel analiz tekniginden faydalanilmstir.
Arastirmada kullanilan géstergebilimsel analiz modeli ve arketip tamimlar1 Tablo
II’de goriilmektedir.

Tablo I1. Reklam Analiz Modeli

Gosterge: Reklam filminin kendisi.

Gosterenler (Diiz Anlam) : Gorsel Metin (reklamda yansitilan tiim gorsel 6geler, 6gelerin
yansitilma sekli), s6zel metin (dis ses, sloganlar, konusmalar, miizik, jingle, ses efektleri), yazili
metin (slogan, logo ve diger yazilar).

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

Analiz: Teorik ¢ergeve ve aragtirmanin ikinci ayagiyla parallelik gosterecek sekilde gosteren ve
gosterilen arasindaki iligkinin yorumlanmasi.

Uygulamada reklamlar gostergebilim yontemiyle analiz edilmistir.
Gostergebilim, gosterge olarak degerlendirilen bir televizyon reklaminin, hemen
her sahnesinde yer alan gorsel 6gelerin birer gosterge olarak ele alinmasina
imkan taniyacak kadar genis ve detayli analizler yapilmasini saglayan bir
yontemdir. Bu aragtirmada analizi yapilan reklamlar gosterge olarak ele alinmis
ve reklamlarda yer alan gorsel, sozel ve isitsel Ogeler birer gdsteren olarak
degerlendirilmis ve incelenmigtir. Aragtirma kapsamindaki reklamlarin analizleri
yapilirken marka kisilik arketiplerini barmndirip barindirmadiklarini ortaya
koymaya odaklanilmisgtir.

B. Ornek Reklam Analizi: Qatar Airways

Caligma sirasinda on havayolu sirketinin reklamlarinin goéstergebilimsel
analizleri marka kisiliklerini yansitmak i¢in kullandiklart kisilik arketipleri
gozetilerek yapilmistir. Yapilan analizlerin tamami makale igerisinde yer
alamayacagi i¢in bir havayolu sirketine ait reklam filminin gostergebilimsel
analizi asagida sunulmustur.

Gosterge: Qatar Hava Yollari reklam filmi.

349



V.Yakin&C.Ay&M.Yakin / Reklamlarda Kullanilan Marka Kisilik Arketiplerinin
Gastergebilimsel Analizi

Gosterenler:
Sahne Miizik Olay Dis Ses
1.sahne Klasik miizik baglar | Times Square meydaninda kalabalik bir grup -
jonglor seyretmektedir. Jonglor elindeki renkli
labutlar1 havaya atmaktadir.
2.Sahne Miizik devam eder. Gruba bir anne ve ¢ocuk yaklasir. Cocuk boyundan
otiirti jonglori gdremez
3.Sahne Miizik devam eder. Annesi cocugunu havaya kaldirmak ister.
4.Sahne Miizik devam eder. | O sirada kalabalik igerisindeki siyah geng bir adam
uzaktan giilimseyerek anne ve ¢ocugun yanina
yaklagir.
5.Sahne Klasik miizik Cocugu sirtina alir ve gocugun gosteriyi izlemesine
devam eder. yardimet olur.
6.Sahne Klasik miizik Anne ve gocuk mutludurlar. Hep beraber gosteriyi
tempolu devam izlemeye baglarlar.
eder.
7.sahne Klasik miizik Metro igerisinde geng bir adam elindeki ¢icek
tempolu devam buketiyle ilerlemeye ve sonrasinda metrodan
eder inmeye ¢aligmaktadir.
8.Sahne Klasik miizik Cigekler zarar goriir ve hatta yere diiser, dagilirlar.
tempolu devam
eder.
9.Sahne Klasik miizik Cigeklerin dagildigin1 géren adam metrodan
devam eder. inerken, metroya binmeye caligan sarigin geng bir
kadin, metro kapisinda giilimseyerek adamin
elindeki buketi toparlamasina yardim eder.
10.Sahne Klasik miizik Havaalan1 kapisindan ¢ikan tiniformali bir grup “Karada veya
tempolu devam insanin goriintiisii esliginde dig ses duyulur. havada 5 yildizli
eder. hizmet
alacaginizdan
emin olabilir-
siniz.”
11.Sahne Miizik devam eder. Kamera gruba dogru yaklasir ve aslinda grup
tyelerinden birinin, sekizinci sahnedeki adama
yardim eden geng kadin gérevlisi oldugu anlagilir. .
Grup iiyelerinin lizerinde havayolu sirketinin
tiniformalar1 bulunmaktadir. Enerji dolu ve
giilimseyen ifadeleriyle havaalanini terk
etmektedirler.
12.Sahne Yakin ¢ekimde gruptaki adamin da besinci sahnede
¢ocukla annesine yardim eden siyah gen¢ adam
oldugunu anlariz.
13.sahne Klasik miizik Ugak igerisinde yiizii gériinmeyen bir yolcu roman “Qatar Airways”
tempolu devam okurken uyuya kalmistir ugus gorevlisi kitabin
eder arasina kitap ayraci koyar ve kitabi kapatir. Hostes
kapattigi kitab1 yolcunun koltugunun kenarina
koyar. Kitap kapaginda beyond (étesi, ilerisi)
baslig1 goriinmektedir.
14.sahne Klasik miizigin Geng sarigin hostes giilimseyerek kameraya bakar. “Diinyanin 5
temposu artar ve Sirket logosu kadinin hemen bagimnin yaninda yildizli havayolu
miizik sona erer. gOriiniir. sirketi”
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Gosterilen: lyilikseverlik, anlayishilik, yardimseverlik.

Analiz: Reklamin altinci ve dokuzuncu sahnesinde ugaga yerlesme ve
ucaktan inmeye iligkin benzetmeler s6z konusudur. Altinci sahnede ucakta
yerlerine yerlesmeye calisan bir anne ve ¢ocugu, dokuzuncu sahnede ise herkesin
ayakta oldugu ve ugaktan inmeye calistig1 sirada zorluk ¢eken geng bir adam
giinlik yasam igerisinde gosterilmektedir. Tipki giinliik yasamimizda zorluk
cektigimiz anlarda yardima ihtiya¢ duydugumuz gibi ucak yolculugu oncesi,
sirast ve sonrasinda da yardima ihtiya¢ duyariz. Giinlik yasamimizda dostlarimiz,
arkadaglarimiz, ailemiz bize yardimci olur ve zorluklar1 asabildigimiz igin
mutluluk duyariz. Ugak da giinliik yasamimizin bir pargasidir ve ugak icerisinde
de tipki dostlarimiz, ailemiz gibi insanlarin varligi bizi rahatlatir ve mutlu eder.
Qatar Havayollar1 bu reklam filminde (sizi tanimasalar bile) personelinin icten ve
samimi bir sekilde yardima hazir ve istekli oldugunu vurgulamaktadir. Reklamin
onuncu sahnesinden itibaren sirket ¢alisanlarinin genel profili ve islerini ne kadar
mutlu bir sekilde yaptiklar1 vurgulanmaktadir. Reklamin on ti¢lincii sahnesinde
seyircinin kendisini reklam filmi icerisinde hissetmesi amaglanmis ve sondan bir
onceki sahnede sirket ile seyirci arasinda bir bag olusturulmaya ¢alisiimistir.

Gilinlimiizde batili toplumlar, iktisadi ve bilimsel gelisimleri sonucu elde
ettigi ileri teknolojinin nimetleriyle degisen yasam sartlar1 nedeniyle hizli bir
tempoda siirekli olarak kosturmaca igerisinde yasamaya c¢alismaktadir. Gelisen
toplumlar ayni zamanda bireysellesmenin getirdigi avantajlarin yani sira kimi
zaman gilindelik yasam icerisinde merkeze dncelikle kendisini koymanin getirdigi
olumsuz sartlarin esiri olmakta ve ¢evresine her zaman yeterli ilgiyi
gosterememektedir. Reklam filminde yardima ihtiya¢c duyan kisilere uzanan
yardim elinin onlar1 uzaktan goézeten birisi tarafindan sunulmasi da bu mesaji
vermektedir. Sonucta Qatar Havayollar1 reklamda her ne kadar batili yagam
bicimini igsellestirmis oldugu mesajin1 iletmeye calissa da diger tiim kolektif
toplumlar gibi Ortadogulu kimliginin sekillendirdigi paylagimei ve yardimsever
kisiligine gondermelerde bulunmaktadir. Qatar Havayollari, yolculuk siirecinde
sunulan hizmetin kendileri i¢in bir zorunluluk olmaktan &te kisiliklerinin bir
parcasi oldugu vurgusunu yapmistir.

Ayrica Katar (Qatar) bilindigi iizere Arap iilkelerinden bir tanesidir. Ulke
ile ayn1 ismi tastyan sirket ayni zamanda diger ¢ogu Arap iilkelerine ait firmalar
gibi, kendilerine iliskin Onyargilarla da miicadele etmeye c¢alismaktadir.
Reklamda yardima ihtiya¢ duyanlara yardim eden kisilerin 6zellikle kars1 cinsten,
modern ve giiler yiizli kisiler olmasi bu 6nyargmin kirilmasina yonelik bir mesaj
da iletmektedir.

On {giincii sahnede kitabin {izerinde yer alan “beyond” (ilerisi) kelimesi
aslinda sirketin havayollar1 hizmetinde edindigi diisturu gostermekte ve sirket
vizyonunu var olan havayollar1 hizmetlerinin 6tesinde konumlandirmak istegiyle
sergilemektedir. Son sahnede marka’nin logosunda Katar’in milli hayvani olan ve
cok hizli kosabilen Arap antilopunun kullanilmasi ile ulusal kimligi yansitmak
icin bilinen bir sembolden istifade etmek istenilmis olabilecegi gibi hizli ulagim
konusunda bir {istlinliilk géndermesi de yapilmis olabilir.

351



V.Yakin&C.Ay&M.Yakin / Reklamlarda Kullanilan Marka Kisilik Arketiplerinin
Gastergebilimsel Analizi

Gostergebilimsel analiz sonucunda Qatar Havayollari’nin marka kisiligi
gelistirmek amaciyla reklamda “yardimsever” arketipinden faydalandigi
gorilmektedir.

C. Bulgular ve Yorum

Aragtirmaya konu olan tiim firmalarin reklam analizleri sonucunda elde
edilen Tablo Ill. arastirmanin ilk sorusuna (AS1) cevap niteligi tasimaktadir.
Tablodan da anlasildig1 lizere diinyanin en iyi havayolu 6diiliine layik goriilen
firmalarin reklam filmlerinin tiimiinde markalarin sahip olduklar kisilik
arketiplerine iligkin gosterenler tespit edilmistir.

Tablo I11. Gostergebilimsel Analiz Sonucu Markalarin Kisilik Arketipleri

Reklam 1.Arketip 2.Arketip Reklam 1.Arketip 2.Arketip
1.Qatar Yardimsever - 6.Etihad Soytar1 -
Havayollar Havayollar
2.Singapore Asik Yaratici 7.Air New Soytar1 Yardimsever
Havayollar1 Zealand
3.Asiana Sihirbaz Yaratici 8.Qantas Bilge -
Havayollar Havayollar1
4.Cathay Soytar1 Masum 9.Turk Bilge -
Havayollari Havayollar1
5.Thai Yardimsever 10.Emirates Kagif -
Havayollar Havayollar

Arastirmanin iKinci sorusuna yanit verebilmek adina reklam mesajlarinda
hangi kisilik arketiplerinin kullanildigin1 sorguladigimizda reklam filmlerinde
marka kisiligi belirlemede kullanilan on iki kisilik arketipinden yedisine
(yardimsever, asik, soytari, bilge, kasif, yaratici, masum) iliskin gosterenler
belirlendigi  goriilmektedir. Kullanim sikligina goére degerlendirildiginde
havayollar1 firmalarinin sirasiyla en ¢ok, ucus konforunu ve uguslarin herkes igin
ve eglenceli oldugunu vurgulamak tizere “soytar1” ; hizmetlerinin yolculari rahat
ve giivende hissettirecegine yonelik kalitesini belirtmek tizere “yardimsever” ve
yillar igerisinde edindigi bilgi ve tecriibeyi vurgulamak amaciyla “bilge” kisilik
arketiplerinden faydalandiklari gériilmektedir

Devam eden kisimda aragtirmanin son SOrusuna yanit Verebilmek
amaciyla arastirma konusu markalarin reklamlarinda kisilik arketiplerinin
varhigina isaret eden gostergeler hakkinda bilgi verilmistir. Reklam filmlerinde
yardimsever kisilik arketipi i¢in firma adina c¢alisanlarin kisiliklerinden
faydalanildig1 goriilmektedir. Giiler yiizlii, diisiinceli, anlayislt ve ihtiya¢ aninda
yardim elini uzatmaktan mutluluk duyan ugus gorevlilerinin bir reklamda (Thai
Havayollar1) ugak icinde hizmet sunarken i¢ ¢ekimlerle bir diger reklamda (Qatar
Havayollar1) sokaktaki giincel yasamlarindaki genel davranislarini gosteren dis
cekimlerle gosterilmesi markalarin yardimsever kisilik arketipini yansitan somut
gosterenleri olmustur.

Reklam filmlerinde “soytar1’” kisilik arketipinden faydalanan Cathay
Havayollari’nin firma caligan1 bir ucgus gorevlisinden, Etihad Havayollari’nin
diinyaca tinlii bir Hint’1i aktristen ve Air New Zealand’1n firma adina yaratilan bir
maskottan yararlandigr goriilmektedir. Markalarin reklamlarinda kisiliklerini
somutlastirmak adina kullandiklar1 her ii¢ arketipi One c¢ikaran gosterenler
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insanlar1 sasirtmay1 seven ve onlar1 eglendirmenin bir yolunu bulabilen sira disi
tarzlar1 olmaktadir.

Bilge arketipi ile marka kisiligini yansitmak isteyen Tiirk Havayollari’nin
yine bir firma calisanindan faydalandig1 ancak calisanin gorevinin, marka kisiligi
yansitmada firma c¢alisanlarint  kullanan diger markalardaki ¢alisanlarin
gorevinden farkli oldugu dikkat gekmektedir. Yine bilge arketipi kullanan Qantas
Havayollar’nin ise kisilestirme yaparak tipki insanlar gibi kiiciikken zaman
igerisinde degisip biiyllyen ucaklardan faydalandiklar1 goriilmektedir. ki
markanin reklaminmn, uzmanlik alanlarmin farki nedeniyle bilge kisilik
arketiplerini farkli sekilde yansittiklar1 anlagilmaktadir. THY reklaminda
uzmanligin “basketbolu diinyada en iyi kim oynuyorsa havada yiyebileceginiz en
iyi yemegi de biz yapariz’ mesajiyla iletirken Qantas havayollart ugus
konusundaki tecriibesiyle somutlastirmaya calismaktadir. Sonu¢ olarak her iki
firmanin da marka kisiliklerini yansitirken farkli alanlardaki uzmanlik
gosterenlerinden faydalandigi goriilmektedir.

Listede yer alan firmalardan {i¢iiniin digerlerinden tamamen farkl kisilik
arketiplerine sahip olduklar1 goriilmiistiir. Bunlardan Asiana Havayollari’nin
reklamlarinda marka kisilik arketipi olarak “sihirbaz” arketipini, Emirates
Havayollart’nin reklam filminde “kasif” arketipini ve Singapore Havayollari’nin
asik ve yaratict arketipini kullandigi anlasilmaktadir. Asiana Havayollarinin
sundugu hizmet kalitesini ve ucus konforunu vurgulamak istedigi reklaminda
sihirbaz arketipini yansitmak amactyla firma ¢alisan1 olan ugus gorevlilerinden ve
sihirli hali metaforuyla ucagin kendisinden faydalandigi goriilmektedir. Emirates
Havayollarmin ise, reklamlarda izleyenlerin diinyay1r firmanin goézlerinden
gormelerini saglayarak, kasif arketipini somutlagtirmak adina diinyanin dort bir
tarafindaki yerlerin sembolik imgelerinden ve o bolgelerde bulunan yerel ve
gezgin  insan  gosterenlerinden  faydalandigi  goriilmektedir.  Singapore
Havayollarmin ise yine firma c¢aligan1 bir ugus gorevlisinden faydalandigi
goriilmektedir. Reklamda agik arketipi sanatcilara beste yaptiracak denli bir ilham
kaynag1 olan ugus gorevlisi ile somutlastirilmaktadir.

Ote yandan bazi firmalarin reklamlarinda baskin olmayan ikinci bir kisilik
arketipine yer verildigi goriilmektedir. Bu firmalardan birinin reklaminda
yansitilan “yaratict”  kisilik arketipi i¢in (Singapore Havayollar1) iinlii
havayolundan ilham alarak beste yapmaya calisan ve marka i¢in bir sarki
yorumlayan Unlii bir jazz sanat¢isindan ve bir takim iinlii sanat eserlerinin
gorsellerinden faydalanildig goriilmektedir. Yine ikinci bir kisilik arketipi olarak
degerlendirilebilecek bir arketip ise Asiana Havayollar1 firmasinin reklaminda
goriilmektedir. Asiana Havayollarinin reklamlarinda yaratici kisilik arketipinin,
ucus gorevlilerinin ellerindeki tozlarla yildizlar1 yaratarak somutlagtirildig
anlagilmaktadir. Diger reklam filmlerine oranla ¢ok daha diisiik bir olasilikla da
olsa belirli sahnelerde kiigiik bir kiz ¢ocugunun canlandirildigi Cathay
Havayollarma ait reklamda “masum” arketipi ikinci bir kisilik arketipi olarak
degerlendirilebilir. Bu reklamda yine firmanm ugus gorevlisinden faydalandig
anlagilmaktadir.
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Analiz sonucuna gore, arastirma dahilindeki reklamlarim marka kigilik
arketiplerini yansitan gostergelerini yardimsever kisilik arketipi icin giileryiiz,
ince digstincelilik, anlayishiik, sefkat; soytar1 kisilik arketipi i¢in sasirtmak,
eglendirmek, giildiirmek, neselendirmek; bilge kisilik arketipi igin bilgi birikimi,
uzmanlik ve tecriibe; asik arketipi i¢in cezp edici kadin, romantizm; sihirbaz
kisilik arketipi icin sihir gérselleri; mucizevi hizmet ve konfor sunumu; kasif
arketipi icin diinyamin farklt bolgelerine ait gorsel imgeler, farkll kiiltiirler,
stirekli devinim; yaratic1 arketipi i¢in sanatsal imgeler, ilham ve masum arketipi
icinse Kiigiik cocuk goriintiisii seklinde siralayabiliriz.

Her bireyin icinde bulundugu durum ve yiiklendigi rollerle ilgili olarak
bir takim ig¢sel gerilimleri mevcuttur. Ucus s6z konusu oldugunda yolcularin
yasayabilecekleri igsel gerilimler, kendilerini havadayken olusabilecek bir
aksaklik konusunda karayoluyla veya denizyoluyla ulagima oranla ¢ok daha
caresiz ve giivensiz hissetmeleri olacaktir. Yolcularin yasayabilecekleri 6nemli bir
icsel gerilim faktorii de oOzellikle deniz asir1 uzun yolculuklar séz konusu
oldugunda uzun stire hareket kabiliyetinin kisitlanarak dar bir alana sikisip kalma
hissinden dogmaktadir. Arastirma konusu firmalarin dort ve bes yildizh
havayollar1 firmalar1 olmalar1 nedeniyle ekonomik anlamda orta simif bazi
yolcularin kendilerini hedef kitlenin disinda hissetmeleri bir diger igsel gerilim
olabilmektedir. Yolcularin, satin alma karar asamasinda da once yasayabilecekleri
olast igSel gerilimler arasinda her giin ise gitmek, iyi bir ebeveyn ve es olma
sorumlulugunu yiiklenmek gibi toplumda saygin bir yer edinmenin gereklerini
yerine getirmekten kaynaklanan veya biletini satin aldig1 firmanin yanlis bir tercih
olabilecegi diisiincesi gibi igsel gerilimler yer almaktadir.

Firmalar yardimsever arketipi kullandiklarinda havada isini iyi bilen,
olusabilecek sorunlarda yardim elini uzatacagindan sliphe duymadigimiz
caligsanlar sayesinde kendimizi giivende hissedebilecegimiz ve bu yondeki
korkularimizi gidermeye yonelik bir eylemde bulunmus oluyorlar. Yardimsever
arketipinin fonksiyonu da kontrol edilemeyen kaos durumlarinda kisilerin kendini
giivende hissetmesini saglamaktir.

Benzer sekilde marka kisiligi olarak soytari1 arketipini tercih eden
havayolu firmalari, eglendirici kisilikleriyle firmaya uzaktan bakan potansiyel
yolcu Kkitlesinin dikkatini ¢cekmekte ve onlara biz de sizden biriyiz mesajini
vermektedirler. Asik ve soytart arketipleri, kendisini diglanmis hisseden bir
kisinin veya kesimin kendisini bir gruba, aileye ait hissetmesine yardime1 olan bir
fonksiyona sahiptir.

Bilge ve kasif arketiplerini tercih eden havayolu firmalar ise tiiketicilerin
bir topluma ait olmanin getirdigi aidiyetlik sorumluluklarindan kagmalarina, bu
baskilardan kurtulmalarina yardimei olarak ve segecekleri havayoluna dair yanlis
bir tercih yapmalarina neden olabilecek bir duruma yonelik korkular1 gidererek
onlar1 amaglarina ulastirmak istedikleri mesajin1 vermektedir. Bilge ve kasif
arketiplerinin aldatilmak, bosluga diismek, bunalima girmek gibi i¢sel gerilimleri
ortadan kaldirarak miisterilerin mutluluga kavusmalarini saglamak gibi amaglar
bulunmaktadir.
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Bu agidan degerlendirildiginde yardimsever, soytari, asik, bilge, kasif
arketiplerini markalarmin iletisim mesajlarinda kullanan havayolu firmalarinin
reklam filmlerinin, kisilik arketiplerinin dogru kullanimina 6rnek teskil edecek
nitelikte oldugu sdylenebilir.

IV. SONUC

Kisilik arketiplerinin diger marka kisiligi gelistirme modellerinden farki,
hedeflenen kitlenin kisiliginden ¢ok, hedef tiiketici kitlesinin icte yatan ama
gergeklestirmekte zorlandig1 s6z konusu motivatorlere seslenmesidir. Bu nedenle
marka kisilik arketiplerini kullanacak olan pazarlama iletisimcilerinin hedef
kitlenin duyumsadiklar1 ihtiya¢c ve istekleri detayli bir sekilde analiz etmesi
gerekmektedir.

Diger taraftan her ne kadar marka kisiligi i¢in dogru arketip belirlenmis
olursa olsun, kisilik arketipinin dogru mesajla iletilmesi olduk¢ca Onem
tastmaktadir. Bu nedenle reklamlarinda bu arketiplerden herhangi birini
kullanmay1 diisiinen bir pazarlama iletigimcisinin s6z konusu arketipe iliskin
yukarida sayilan gosterenlerden ve/veya bu gosterenleri ¢agristiran diger gosteren
Ogelerinden reklamlarinda mutlaka faydalanmalari 6nerilmektedir.
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