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Oz

Giiniimiizde rekabet kosullarinin gittikce zorlagsmasi, markalar1 6zglin ve etkin reklam stratejileri
iiretmeye sevk etmekte; s6z konusu fark yaratma girisimleri iizerinden mevcut hedef kitlenin
genisletilmesi ¢abalar da goriilmektedir. Bu kapsamda; giiclii bir marka kisiligi olusturma ve etkili
marka stratejileri gelistirme noktasinda verimli bir arag olan arketipler, reklam igeriklerinde cesitli
gostergeler {izerinden siklikla iglenmektedir. Arketiplerin s6z konusu farklhlagma ve hedef kitle
genisletme arayislarindaki kullanim sekillerini, 6zglin reklam stratejileri gelistirme noktasindaki
rollerini netlestirmeyi amaclayan calismada; ayni pazara hitap eden iki rakip marka olan Elidor ve
Pantene’in es zamanh olarak yayinlanan Dedim Olabilir-Giin Benim Giiniim sloganlh reklam filmleri
orneklem kabul edilmis ve iki markanin hedef kitle se¢imleri ile marka stratejileri karsilagtirilmistir.
Roland Barthes’in gostergebilim yaklasimiyla incelenen reklam filmleri; Barthesin diiz anlam, yan
anlam ve mit kavramlar ¢ercevesinde analiz edilmistir. Ayrica reklamlardaki gostergeler incelenerek
iki reklam filminin kadin imgesini kullanma ve kusaklara hitap etme bigimleri de degerlendirilmis;
“Pantene ve Elidor; ayn1 donemde yayinlanan iki reklam filminde, marka kisiligi gelistirme agisindan
hangi arketiplere yonelmistir?”, “Orneklem alinan iki reklam filminde islenen arketipler; hedef kitle,
kadim imgesi-kadn sunumu ve kusak farki acisindan ne sekilde yorumlanmistir?” ve “Iki markamn
reklamlarindaki arketipsel secimler, kendini ifade etme modeli ve fonksiyonel fayda temsil modeli
cercevesinde nasil gruplandirilabilir?” gibi arastirma sorularina yanit aranmigtir. Aragtirma
sonucunda; ayni pazara hitap eden iki rakibin, marka stratejileri acisindan farkli modeller ve
arketipler iizerinden hareket ettikleri goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Arketip, reklam, gosterge, kadin imgesi, kusak fark:

Semiotic analysis of brand strategies in Elidor and Pantene commercials within
the context of personality archetypes

Abstract

Today, the increasing difficulty of competition conditions prompts brands to produce unique and
effective advertising strategies; efforts are also made to expand the existing target audience through
these attempts to make a difference. In this context, archetypes, which are an effective tool for
creating a strong brand personality and developing effective brand strategies, are frequently used in
advertising content through various indicators. In this study, which aims to clarify the use of
archetypes in the search for differentiation and target audience expansion and their role in developing

original advertising strategies, the simultaneous commercials of Elidor and Pantene, two competing
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brands addressing the same market, with the slogan I Said It Could Be-The Day is My Day were taken
as a sample and the target audience choices and brand strategies of the two brands were compared.
The commercials analyzed with Roland Bartes semiotics approach were analyzed within the
framework of Bartes concepts of plain meaning, connotation and myth. In addition, the ways in which
the two commercials use the female image and appeal to generations were evaluated by examining
the signs in the commercials; “Which archetypes did Pantene and Elidor turn to in terms of brand
personality development in two commercials published in the same period?”, “How are the
archetypes used in the two sampled commercials interpreted in terms of target audience, female
image-woman presentation and generational difference?” and “How can the archetypal choices in the
commercials of the two brands be grouped within the framework of self-expression model and
functional benefit representation model?”. As a result of the research; it was seen that two
competitors addressing the same market acted on different models and archetypes in terms of brand
strategies.

Keywords: Archetype, advertisement, female image, indicator, generation gap
1. Giris

Rekabetin son derece hizlandigi giiniimiiz kosullarinda siiphesiz reklamlar yoluyla ortaya koyulan
marka stratejilerinin 6zglin bir kimlik sergileyebilmesi biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Bu anlamda
markalar, kendi sektorlerindeki rakip tiretimlerden farklilagabilmek ve mevcut grafigin disina
cikabilmek adina ciddi bir efor sarf etmektedirler. Markanin algilanmasi, taninmasi, hatirlanmasi ve bu
siirecin hem davranisa hem de aliskanhga doniisebilmesi; farklilasma noktasindaki bu temel
performansa baglh olarak gelismektedir.

Tiiketici, marka aracihigi ile mali tamimakta ve satin almaktadir. Tiiketici reklamlarim1 ve {iriiniinii
tanitmaya yonelik biitiin harcama ve faaliyetlerini marka odakl olarak yiiriitiir ve piyasada iyi bir tirtin
imaj1 olusturabilmek i¢in marka iizerine biiyiik yatirnmlar yapar (Oturang, 2005, s. 25). Markalarin
taninirhik diizeyini yiikseltmek amaciyla kullanilan ve ciddi biitceler gerektiren reklam da s6z konusu
farklilasma siirecinden etkilenmekte, izleyiciye cazip gelen her reklam markayr bir adim o0One
tagimaktadir.

Markalar sadece fiziksel unsurlardan olugsmamaktadirlar. Fiziksel unsurlarin yani sira markalarin
insanlarda oldugu gibi ruhlar1 vardir. Markalara yiiklenen bu insani 6zellik, marka kisiligidir (Borca,
2004, s. 83). Bu Kkisilikler reklamlarda gesitli stratejiler dogrultusunda islenmekte ve cesitli gostergeler
yoluyla 6n plana cikarilarak hedef kitleye sunulmaktadir.

Reklam, iirtiniin fark edilmeyen yonlerini fark ettirebilme, sattirabilme ve marka imaj1 olusturabilme
islevine sahiptir. Yaratici reklam, ayni diizlemdeki iiriinlerin ve hizmetlerin aralarindaki farkliliklari
bulup aralarindaki bu farkhliklar1 sunabilmelidir (Yildirim, 2019, s. 169-170). Bu baglamda marka
kisiligi olusturma stratejileri, yaratici reklamlar hazirlanabilmesi icin ajanslara ozgiin igerik
sunabilmede kilit rol oynamaktadir. Marka Kkisiligi olusturma stratejileri sekillendirilirken kisilik
arketiplerinden yararlanilmakta ve temel alinan arketipler, mesaji estetize eden uygun reklam icerikleri
iizerinden tiiketiciye yansitilmaktadir. Arketipleri igsleyen ve hedef kitleye sunulmasini saglayan icerikler
ise gostergeler kullanilarak olusturulmaktadir.
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Calismada iki rakip marka olan Elidor ve Pantene’in arketipsel mesajlar iceren ve ayni donemde
yayinlanan reklam filmleri ele alinmis, reklam akisi igerisine gizlenen marka stratejilerini netlestirme ve
okuma noktasinda oldukga verimli bir yontem olan gostergebilim yoluyla bu iki reklamda kullanilan
gostergeler yorumlanmastir.

2. Marka kisiligi ve kisilik arketipleri

Reklamlar yoluyla hedef kitleye sunulan markanin, tiiketici algis1 acisindan saglikli-siirdiiriilebilir bir
cizgi yakalayabilmesi ve algidan taninmaya, taninmadan hatirlamaya, hatirlamadan aligkanliga dogru
giden siireci yapilandirarak sadik miisteri portfoyiine ulasabilmesi; giiclii bir marka kisiliginin
yapilandirilabilmesiyle yakindan iligkilidir. Marka kavrama, tiiketicilerin kendisini ifade ettigi bir kisilik
olarak oneme sahiptir. Bu acidan, markalara insan kisilik 6zellikleri aktaran marka kisiligi kavrami
kullanilmaktadir. Psikoloji teorisyeni Carl Gustav Jungun gelistirmis oldugu ve marka Kkisiligi
konusunda yeni bir bakis agisi olan arketip kavrami ilk model, temel kalip seklinde tanimlanarak temel
kisilikleri ifade etmektedir. Arketip yaklagimi, farkh bilim alanlarinda kullanilabilen bir yaklagimdir.
Marka kisiligi ile uyumlu bir yap1 gosteren arketip kavrami, marka kisiligi algilarini agiklamada 6nemli
bir yere sahiptir (Eren & Dal, 2019, s. 39). C. G. Jung’un kisilik kuramina gore kisisel bilin¢diginin ¢ogu
kismi komplekslerden meydana gelirken, kolektif bilingdiginin igerigi ise temel olan arketiplerden
olugsmaktadir (Eren & Dal, 2019, s. 45). Bu durum, neden reklam stratejilerinde siklikla kisilik
arketiplerinin islendigini ortaya koymaktadir.

Arketip kelimesinin etimolojik kokii, arche (orijinal) ve typos (model) terimlerinin birlesiminden
kaynaklanan eski Yunanca archetypos kelimesine kadar uzanmaktadir. Yasaminin son kirk yilini arketip
kavramim gelistirmeye adayan Jung, kolektif bilin¢disinin igerigini arketip olarak tanimlar. Giiniimiizde
kullanilan arketip teorisinde, arketipler bes temel 6zellige sahiptir. Arketipler hikaye karakterleridir,
psikolojik olarak zihinsel modeller olarak temsil edilirler ve karsilagildiklarinda genellikle cogu zaman
duygusal tepkiler ortaya c¢ikarirlar. Ayrica arketipler otomatik veya bilingsiz olarak calisirlar ve kolayca
ogrenilebilecek, yaygin olarak taninabilecek kadar kiiltiirel dayanikliliga sahiptirler (Binay, 2017, s. 354-
355). Marka, arketip ile tutarh bir iletisim ve imaj diinyasina sahip olur. Iletisim mesajlar1 daha net hale
gelir. Tiiketicinin zihnindeki marka algis1 berraklagir. Bu durum, akilda kalicihg: kolaylagtirir (Marka
Fikirleri, 2021). Arketipler, yine Jung tarafindan gelistirilen persona kavrami ile yakindan iligkilidirler
ve personanin, yani goriinen Kkisiliklerin arkasindaki gizli duygularin yakalanmasi noktasinda da son
derece verimli sablonlardir. Dolayisiyla Jung’in vurguladig: arketip ile persona kavramlari, birbirini
tamamlayan pargalar olarak goriilebilir.

Jung'un kisilik komponentlerinden biri olarak gordiigii persona, ashnda dis diinyaya gosterdigimiz
yiizlimiiz, toplumsal kurallara uyan tarafimiz olarak oOzetlenebilir. Pazarlama iletisimi agisindan
bakildiginda ise markanin ideal miisteri tiplerini anlatir. Jung’a gore tek personamiz olabilir ama
pazarlama diinyasi acisindan, markalarin birden fazla personasi olmasi beklenir (Karadeniz, 2019). Bu
anlamda marka kisiligi gelistirmede kullanilan ve igeriklerdeki gostergeler aracilifiyla olusturulan
arketipler ne kadar zengin olursa, hedef kitleyi yakalama basaris1 da o denli yiiksek olur. Ciinkii
tiiketiciler, marka kisiligi ile kendisi arasinda bir 6zdeslik kurar.

Marka kisiligi gelistirmede ve Olgmede kullanilan farkhi ara¢ ve yontemler bulunmaktadir. Bunlar
arasinda J. Aaker (1997) tarafindan gelistirilen ve olusturulmasinda biiyiik olciide psikolojideki bes
biiylik faktor kuramindan faydalanilan marka kisiligi olgegi, marka Kkisiligi literatiirinde en sik
karsilagilan modeldir. Mark ve Pearson (2001) ise marka kisiligi Olceklerinin yetersiz kaldig:
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noktalardan hareket ederek, marka kisiligi kavramina alternatif bir yaklasim sunmuslardir. Mark ve
Pearson; arketipsel marka kigilikleri modeli ismini verdikleri bu modeli, Jung'un kolektif bilin¢dis1 ve
arketip teorisi ile motivasyon teorilerine dayandirarak gelistirdiklerini belirtmislerdir (Yakin & Ay,
2012, s. 27). Marka kisiligi, markaya duygusal degerler kazandirmak istenildiginde kullanilacak en
onemli aractir. Tiiketiciler acisindan da bir deger vaadi olarak; kimlik gereksinimini karsilayan, kendini
ifade etmesine yardimei olan, duygusal tatmin sunan bir olusumdur. Boylece marka ile tiiketici arasinda
bag kurulmasini kolaylastiran ve genel olarak pazarlama iletisimine katk: yapan kavramdir (Eren & Dal,
2019, s. 41-42). Bu nedenle reklam igeriklerinde kullanilan c¢ogu gosterge, marka kisiligini
yapilandiracak nitelikte arketipsel mesajlar icermektedir.

ARKETIP ISLEVI

Yaratici - (Creator) Yeni bir seyler yaratmak
Yardimsever - (Caregiver) Koruyucu, kollayic

Kral - (Ruler) Kontrol saglayici

Soytari - (Jester) Eglendirici

Siradan Adam - (Regular Guy) Halinden memnun olmak
Asik - (Lover) Sevgi bulmak ve vermek
Kahraman - (Hero) Cesur davranmak

Asi - (Outlaw) Kurallar1 yikmak

Sihirbaz - (Magician) Etkiyi iletmek

Masum - (Innocent) Inanci korumak veya tazelemek
Kasif - (Explorer) Ozgiirliigii korumak

Bilge - (Sage) Kendi diinyasini1 anlamak

Tablo 1: Mark & Pearson’in marka kisiligi 6l¢cmede kullandiklar arketip 6lcegi - (Yakin & Ay, 2012, s. 29)

Bir markanin rakiplerinden; bir varliga 6zgii demografik, sosyal, kiiltiirel, duygusal ve biligsel 6zellikler
yoniinden farkhilagmasini saglayan nitelikler biitiinii marka kisiligidir. Marka kisiligi, tiiketicilerin
kimlik gereksinimlerini karsilamanin yani sira kendilerini ifade etmelerini de saglar. Bir varhiga 6zgii
somut ve soyut oOzelliklerin biitiinii olarak nitelenebilecek olan marka kisiligi; bir markaya anlam
zenginlestirme, rakiplerden farkli olma ve iletisim c¢alismalarimi yonlendirme agilarindan 6nemli
katkilarda bulunur (Babiir Tosun, 2014, s. 95). Aaker, bir markanin kendini ifade etmek ve benlik
kavramini1 yansitmak igin kullanildigim1 savunmaktadir. Marka kisiligi dogru ifade edildiginde,
tiiketicinin markaya karsi tutumunu olumlu yonde etkilemektedir (Kim & Han and Park, 2001, s. 198).
Tiiketiciler duygusal olarak bag kurduklari, kendilerini daha iyi yansittigin1 diistindiikleri markalar
daha kolay tercih etmekte ve marka sadakati gelistirmektedirler (Sarioglu & Boztepe Tagkiran, 2022, s.
31). Marka iletisiminde bir markaya anlam sistemi olusturmak i¢in yola cikildiginda kullanilabilecek
stratejilerden biri olan arketipler, hem markanin hikayesini yaratmakta hem de bu hikayeyi hedefkitleye
en icten yolla iletmede yol gostericilik gorevi iistlenmektedirler. Uriinlerin degil anlamlarin tiiketildigi
bir kiiltiirde markalar i¢in anlam yaratip bu anlam sistemini yonetmenin, kalict markalar olusturmak
i¢in etkili bir yontem oldugu soylenebilir. Ayni zamanda tiiketici memnuniyetinin bir boliimii, markanin
belirli arketipleri temsil etmesiyle olusmaktadir (Binay Kurultay, 2017, s. 367). Reklamlar, 6zellikle
marka kisiliklerinin olusturulmasinda en sik kullanilan yardimer araclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Yakin & Ay, 2012, s. 27). Bu nedenle calismada, Elidor ve Pantene markalarinin ayn1 donemde
yayinlanan reklam filmlerinde farkhilasmak adma nasil bir arketipsel yaklasim sergiledikleri
incelenmigtir.
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2.1. Reklamlardaki marka kisiligi modelleri ve arketip 6rnekleri

Marka kisiligini yapilandirirken faydalanilan cesitli modeller mevcuttur ve bu modellerin merkezinde
de iiriine, hizmete ya da hedef kitleye sunulan fikre yonelik fiziksel-fonksiyonel fayda ya da duygusal
degerler gibi farklh unsurlar yer alir. Bazi1 markalar iirinlerinin somut niteliklerini, isleve doniik
ozelliklerini vurgulamay tercih ederken; farkli markalar da stratejilerini duygusal degerler {izerinden
inga etmeyi secebilirler. Reklam icerikleri ve icerikleri insa eden gostergeler, temel alinan bu modellere
gore farklilik gosterir.

Insanlar, psikolojik ve sosyal gereksinimleri olan canlilardir. Bu yiizden tiiketim eyleminde bulunurken
diger canlilardan daha farkli beklentiler icine girmektedirler. Tiiketim faaliyetlerine yonelirken sadece
temel ihtiyaclarini degil, ayn1 zamanda sosyal ve psikolojik ihtiyaglarii da karsilamayir amag edinirler
(Kemiksiz, 2021, s. 35). Clov ve Baack reklamin amacini; marka imaji olusturma, bilgilendirme, ikna
etme, pazarlama, harekete gecirerek satin almayr saglama seklinde 6zetler. Bu goriiglerin yani sira
giiniimiizde kabul goren iki temel amag da, satis amaci ve iletisim amaci seklinde siralanir (Cakar, 2010,
s. 10). Dolayisiyla markalarin kisilik olusturma siireglerindeki stratejik tercihleri, iiriiniin rasyonel
ozellikleriyle sinirh degildir.

Marka kimligi olusturulurken rasyonel degerler ya da duygusal degerler 6n plana ¢ikarilabilir (Tosyali,
2014, s. 128). Bilgisel (rasyonel) ¢ekicilikler iiriiniin fiyatini, niteligini ve 6zelliklerini vurgular. Bilgisel
(rasyonel) cekiciliklerde, herhangi bir duygusal unsur s6z konusu olmaksizin saf bilgiler yer alir.
Duygusal cekicilikler ise tiiketicilerin toplumsal ve psikolojik gereksinimleriyle ilgilidir. Satin alma
kararinda duygular, {iriin niteliklerinden daha onemli bir konumdadir (Yildirnm, 2019, s. 172).
Dolayisiyla da markalar, amaca giden yolda bazen fiziksel gercekligi baz alan bazen de duygusal degerleri
6n plana cikartan reklam iceriklerine yonelebilirler. iki yonelimde de iiriin, fikir ya da hizmet ahm
amaclanir ancak hedef kitleyi satin alma davranisina sevk eden saikler farkhlagir. Ornegin iiriinlerin,
tiiketildiginde mutluluk verecek bir ihtiya¢ ya da kendini ifade etme araci seklinde hedef Kkitleye
sunulmasi; trlintin fiziksel yoniiyle degil, hedef kitlenin duygusal yonelimleri ve gereksinimleriyle
ilgilidir.

Kendini ifade etme modeli 6nermesi, bazi markalarin belli bir miisteri grubu icin kendi benliklerini ifade
etme araci haline gelmesidir. Bu benlik, bu kisilerin gercek kimlikleri veya olmak icin can attiklar: ideal
bir benlik olabilir. insanlar ideal kimliklerini is secimi, arkadaslar, tavirlar, fikirler, aktiviteler ve yasam
tarzlar gibi gesitli yollarla ifade ederler. Kisilerin begendigi, takdir ettigi, tartistigl, satin aldig ve
kullandig1 markalar da ayn1 zamanda benliklerini ifade etme aracidir (Aaker, 2020, s. 171). Sema 1’de
goriilen kendini ifade etme ya da fonksiyonel fayda odakli modellerin se¢imleri, yapilandirilmak istenen
marka kisiligiyle dogrudan iligkilidir.
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MARKA KiSiLIGi MARKA OZVARLIGINI NASIL YARATIR?

S

Kendini

Fonksiyonel

Iliski Temelli Fayda
Model Temsil
Modeli

ifade Etme
Modeli

Sema 1: Marka kisiligi, marka 6zvarligini hangi yollarla yaratir? - (Aaker, 2020, s. 171).

Tiiketimi 6zendirmek icin, psikolojik zemine dayandirilan ve insanlarin kisilik 6zelliklerine hitap eden
reklam mesajlar tercih edilmektedir. Cekici yagam tarzlar1 sunulmakta; bireyler bir iiriinii kullanmak
icin degil, tanitim reklaminda oynayan karakterler veya iinlii oyuncular gibi olmak, o reklamdaki yagsam
standardina sahip olmak icin satin almaktadir. Uriin kullamim faydasindan cok sayginhk, basari, iinlii
olmak, begenilmek gibi arzulara hitap etmektedir. Uriinii satin aldig1 zaman tiiketicinin kendisini daha
iyi hissetmesi, kendisini daha c¢ok sevmesi, bagkalar1 tarafindan daha cok sevilecegini sanmasi
saglanmaktadir. Tiiketim ile kisiye toplumsal bir rol ve statii kazandirilmakta, bu siire¢ sembolik hale
doniistiiriilmektedir (Horzum, 2008, s. 170). Bu nedenle markalar zaman zaman, iiriine rasyonel alanin
disinda kalan bazi duygusal degerleri projekte etmekte ve fiiriinleri ile idealize edilen o degerleri
ozdeslestirmektedir. Tiirlii gostergeler yoluyla islenip var edilen arketipler, bu tarz 6zdeslestirmeler icin
son derece elverigli formlardir.

ABD’de marka Kkisiligi ve boyutlar: 6lgegini gelistiren Aaker (1997); marka kisiliginin igtenlik, heyecan,
yetkinlik, sofistike olma (gelismislik) ve saglamlik olarak 5 temel boyut ile tanimlanabilecegini
gostermektedir. Bu ana boyutlarla birlikte siniflandirilan alt boyutlar ise agirbagh, diiriist, haysiyetli,
neseli, gozii pek, atilgan, canly, yaratici, caga uygun, giivenilir, akilli, bagarily, iist sinif, etkileyici, sportif
ve sert olarak nitelenmektedir. Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda ise marka kisiligi kavraminin
yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olarak 4 ana boyutunun oldugu vurgulanmaktadir.
Tiirkiye’deki marka Kkisiligi kavraminin alt boyutlar1 kaliteli, profesyonel, basarili, isini iyi yapan,
giivenilir, prestijli, kendine giivenen, iddiali, bildik, saglam, global, istikrarli, iyi, orijinal, eglendirici,
eglenceli, neseli, hareketli, hayat1 seven, sempatik, ozgiirliik¢ii, ¢evik, geng ruhlu, ding, tutkulu, sportif,
bastan ¢ikarici, hesapl, miitevazi, geleneksel, tutumlu, klasik, muhafazakar, aile odakli, maskiilen, asi,
kadinsi, satafatli olarak nitelenmektedir (Binay, 2017, s. 353-354). D. McClelland tarafindan gelistirilen
basarma ihtiyac1 teorisinde; gii¢ kazanma ve basarma ihtiyaci iizerinde durulmustur. Bu teoriye gore
insanin en biiylik ihtiyac1 bagsarili olmaktir. Bu nedenle insanlari, en ¢ok basari ihtiyaci ile motive etmek
mimkiindiir (Tosyali, 2014, s. 71). Basarilh olma istegi, hedef Kkitlelerin en giicli duygusal
yonelimlerinden biridir ve insanlar basarih olmaya siirekli ihtiya¢ duyarlar. Dolayisiyla bunu yansitan
basarili arketipi de oldukea iglevseldir, iyi sonug verir. Bagarili olma ihtiyaci1 disindaki bir diger kuvvetli
gereksinimse 6zgiirliiktiir. Ozgiir olma duygusuna ekseriyetle goriilme, begenilme ve dikkat cekme
yonelimleri eslik eder.
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Asi arketipi; degisim icin sok edici durumlar olusturma, diizeni ters-yiiz etme gibi yollara bagvurur.
Genel olarak olusturulmus kurallara kars1 ¢ikan, uyumsuz tutumlara ve sira dis1 tavirlara sahip bir
arketiptir. Strateji olarak, eskiyi yikma ve sasirtarak dikkat cekme gibi yontemler kullanmaktadir. Asi
arketipi, karakter olarak skandallar1 ve radikal ozgiirliikleri sever (Eren & Dal, 2019, s. 71). Kabul
edilmeyen ve gizli Ozelliklere sahip olan asi arketipi, kiiltiirtin kabullenmedigi bu o6zellikleri agiga
cikararak toplumun bastirilmig tutkularina terciiman olur. Asi arketipinin aktif oldugu tiiketiciler,
dominant kiiltiirden ve bu kiiltiiriin getirdigi kurallardan rahatsizlik duyarlar. Asi arketipi gercekten
cevreyi altiist etmek, insanlar1 sok etmek, bir devrim baglatmak, yaptiklarinin sonuclarindan siyrilmak
veya yalnizca biraz kétili olmanin heyecanini yagamak ister (Binay, 2017, s. 361). Bu yoniiyle asi arketipi,
hedef kitlenin 6zgiir olma ve dikkat ¢cekme gibi duygusal ihtiyaclarim kargilar. Ayrica modern insanin,
basarili ve Ozgiir olma gibi duygusal gereksinimleri disinda iyi sonuclara hizli erisme gibi pratik
ihtiyaclar1 da vardir.

Sthirbaz arketipinin 6ziinde, siireglerin ¢alisma bigimini incelemek ve iglerin yapilis ilkelerini ¢6zmek
yer alir. Sihirbaz arketipi ile anilan markalar; degisimi elde etmeyi ve pratik uygulamalari, mucizevi
sonuglar1 gerceklestirmeyi, sihirli anlar1 vadeder. Arketipin negatif golgesi; c¢ikarcilik, manipiilasyon,
sihirdir (Eren & Dal, 2019, s. 47). Sihirbaz, mucizevi sonuclar iiretir; sagladig1 imkanla miisterilerine
doniistimii vadeder (Pazarlamasyon, 2013). Markalar, hedef kitlenin hem duygusal hem de giindelik
yasama dontik fiziksel ve pratik ihtiyaclarini tespit eder ve reklamlar yoluyla disariya yansittiklar1 marka
kisiliklerini, bu temel gereksinimlere yanit verecek sekilde inga ederler. Gostergeler ise bu insa siirecinin
tuglalari olarak iglev goriir.

2.2, Marka kisiligi, reklamlardaki kadin sunumu ve kusak perspektifi

Markalarin kendilerine ait reklam igeriklerinde nasil bir kadin imajs ile ilerledikleri ya da kusaklara ait
kodlar1 hangi gostergelerle, nasil ve ne kadar vurguladiklar1 oldukca 6nemlidir. Ciinkii rekabet
diinyasindaki zorlayici faktorler; markalar: bu tip noktalarla ilgili net durus belirleyerek, giiclii imajlar
olusturarak kendi marka kisiligini giiclendirmeye sevk etmektedir.

Toplumsal degerler ve kabuller, reklamlarda kendilerine yer bulmakta; yeniden {iretilmekte ve
pekistirilmektedir. Buna bagh olarak toplumsal cinsiyet kodlar1 da hem reklam iceriklerini etkileyip hem
de bu iceriklerden beslenmekte ve 6nemli bir tartisma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tim
toplumsal cinsiyet tartismalarinin ortak noktasi, kadinlik-erkeklik rollerinin ve tanimlarinin
kurgulanmis oldugunu kabul etmeleridir. Kurgulanmig rol ve tanimlar, toplumsallagsma siireclerinde
ogrenilip kabullenilir ve igsellestirilerek toplumsal yasamin mesru birer parcasi haline gelirler. Kitle
iletisim araclarinin icerikleri ve bu baglamda reklam metinleri de bu toplumsallagsma ve icsellestirme
siirecinin 6nemli unsurlari olarak karsimiza cikmaktadir (Ugiimii Aktas, 2018, s. 87). Reklamlarda giizel
kadin deger nesnesi olarak ilgi goriirken; giizel olmayan kadin ortiilmekte, deger nesneliginden
uzaklastirilmakta, 6zneligi biitiiniiyle elinden alinmakta, daha dogrusu varlig yok edilmektedir (Tuncer,
2020, s. 98-99). Bu cercevede Tiirkiye’deki izleyici kitlesinin aligik oldugu, genel kabul gordigi
varsayilan bir kadin imgesi vardir. Markalar, bu yerlesik kabul {izerinden kendi kadin sunumlarini
gerceklestirirler. Feminizm ve postfeminizm iizerinden baglayan tartigmalarsa, egemen soylemin ¢izdigi
kadin formuna yonelik elestirilerle sekillenir. Fenimizm egemen kadin formuna alternatif bakis acilar
getirerek kadinin nesnelesmesini, metalasmasimi kritik eder ancak sonrasinda c¢izilen yeni kadin
formunun da kadinin nesnelesmesi sorunsalini yineledigi goriiliir. Bu kisirdongii ise sermaye, rekabet
ve satig odakli neoliberal paradigmanin sosyal kodlar1 doniistiirmesinin, kadinin bu doéniisiim siirecine
uygun gostergelere malzeme edilmesinin bir neticesidir.
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Bircok reklamda pazarlamacilarin; sanatcilari, tinlileri, internet fenomenlerini reklam icinde
barindirdiklar goriilmektedir. Ciinkii tiiketiciler, mevcut bir iiriin hakkinda bilgili degillerse 6rnek
almaya egilimlidirler (Sener, 2020, s. 268). Reklamlarda hedef kitle acisindan en zor tespit edilen ancak
en etkili stratejik yontem; yasam tarzi, diger deyisiyle yasam bigimidir. Yasam tarzinin sosyolojik,
psikolojik ve daha bir¢ok toplumsal normlari icerdigi igin belirli bir istatistik formiilii ya da ifade tarz
bulunmamaktadir. Bireyler reklamlarda goOsterilen iiriinleri satin alarak mutlu olabileceklerini
sandiklari zaman, reklam hedefine ulagmis sayilir (Horzum, 2008, s. 37). Dolayisiyla da reklamlarda yer
bulan kadin-erkek, yasli-gen¢ rol modellerin se¢imi ve hedef kitleye sunulus bigcimleri markanin
basarisinda son derece etkilidir. Reklamlardaki kadin sunumunun geleneksel ya da sira dis1 olmasi,
reklam stratejilerine kugsak bazh unsurlarin d4hil edilip edilmemesi de yine marka kisiliginin niteligiyle
ve iglenme bigimiyle alakali bir durumdur.

Ozellikle son donemlerde Tiirkiye’de kadin merkezli reklam calismalarina bakildiginda; yurt dist
mengeli markalardan biri olan Elidor ve benzeri markalarin, marka giiclinii artiracak ve cinsiyet
ayrimciligina kars1 esitlik temali konularn igleyen sosyal sorumluluk kampanyalara egildigi
goriilmektedir. Dahasi, 6nceden cinselligi ya da yetersizligi ile kullanilan kadin bu tiir reklamlarda 6zne
konumuna yiikseltilmekte; kadina giiclii, 6zgiir ve 6zgiivenli anlamlar yiiklenmektedir (Onder, 2021, s.
326). Elidor’'un, kadinlara destek serisi altinda pek cok bilinen kampanyasi olmustur. Toplumda
otekilestirilen kadin cinsiyetini her seferinde farkli perspektiften ele alan marka varligi, hep kadinlari
cesaretlendirici mesajlar iizerine yogunlasmaktadir (Onder, 2021, s. 327). Dolayisiyla kadin sunumu,
marka stratejileri agisindan temel bir parametre konumundadir. Ayni sekilde kusak perspektifi de
markalarin kendilerini ifade etmeleri noktasinda 6nemli bir 6l¢iittiir.

Ornegin Y kusaginin ve ozellikle 2000’de doganlarla 2000 yili sonrasinda doganlar1 kapsayan Z
kusaginin diinyay1 algilama bigimleri; zorluklara karsi dayanikli, kanaatkar ve daha uyumlu olan X
kusagindan ve onun gibi geleneksel kodlara yatkin evvelki kusaklardan son derece farklidir. Bu anlamda
kusaklara 6zgii kodlar da markalarin hedef kitlelerini diri tutabilmeleri ve mevcudu genisletebilmeleri
acisindan oldukca 6nem tagimaktadir.

Kusaklar belli bir zaman araliginda dogan, benzer kosullarla kars1 karsiya kalarak benzer ozellikleri
olusturan, benzer yas ve yasam donemlerini paylasan insan toplulugunu anlatmaktadir. Her kusagin
kendine 6zgl sosyal, kiiltlirel 6zellikleri, deger yargilari, tutumlari, davranmslari, bulunmaktadir.
2000’den sonra doganlardan olusan kusak, Z kusag: olarak anilmaktadir. Z kusagi teknolojinin yogun
oldugu yillarda dogdugu ve yasadig1 icin teknoloji kusag: olarak da anilmaktadir (Ozmen & Kocakus,
2020, S. 4324-4325). Zaman icerisinde gecmisten bugiine kadar devam eden cevresel kosullardaki
gelismeler; toplumlarin algilarini, beklentilerini, onceliklerini, hayata bakis acilarimi, tutum ve
davramglarini yasadiklari donemin kosullarima bagh olarak degisime ugratmaktadir. Dénemlerin
kronolojik olarak kosullarinin farklilagarak o donem ic¢inde yasayan kisilere etki etmesi de, kusak
kavramimi ortaya ¢ikarmaktadir. Donemsel kosullara bagh olarak yasanan bu degisim; farkli zaman
diliminde dogan kusaklarin egilimleri, belirgin 6zellikleri ve davraniglarinda da farklilik yaratmaktadir
(Ozmen & Kocakus, 2020, s. 4335). Ornegin Z kusaginin ortalama odaklanma siiresi 8 saniyedir ve
yapilan isi onlara anlatmak i¢in vakit ¢ok dardir. Bu kisith siireyi degerlendirebilmek icin ¢ok iyi bir
iletisim stratejisi kurulmalidir (Demir, 2021). Her kusagin sahip oldugu benzersiz deneyimler, yasam
bigimleri, degerleri ve kusaksal tarihleri onlarin belirli davranislarina etki eder. Tiirkiye’de yasayan 5
farkli kugak vardir. Bunlar 1. Sessiz Kusak (Gelenekselciler), 2. Baby Boomers (Bebek Patlamasi), 3. X

Adres | Address
RumeliDE Dil ve Edebiyat Arastirmalar Dergisi | RumeliDE Journal of Language and Literature Studies
e-posta: editor@rumelide.com | e-mail: editor@rumelide.com,
tel: +90 5057958124 | phone: +90 505 7958124



RumeliDE Dil ve Edebiyat Arastirmalar1 Dergisi 2023.34 (Haziran)/ 801

Kisilik arketipleri baglaminda Elidor ve Pantene reklamlarinin marka stratejileri agisindan gostergebilimsel analizi / Calig
Kurtcu, A.

Kusagy, 4. Y Kusagy, 5. Z Kusagi seklinde siralanmaktadir (Baycan, 2017, s. 6). Tablo 2’de de goriildigi

iizere; Y ve Z kusaklarinin otoriteyi zor kabullenen, 6zgiirliiklerine diigkiin bir yapilar: vardir.

SESSiZ KUSAK |BABY BOOMERS |X KUSAGI Y KUSAGI Z KUSAGI
-Otoriteye sadik -Otoriteye saygili -Otoriteye saygili -Otoriteyi zor -Otoriteyi tanimaz
-Gliglii sadakat -Gliglii sadakat -Sadakat duygusu kabullenen -Sadakat duygusu
-Istikrarh -Istikrarh yiiksek -Sadakat duygusu diigiik
-Kanaatkar -Fedakar -Kanaatkar diisiik -Aceleci
-Cahigkan -Cahigmak i¢in -Toplumsal olaylara | gk ig degistiren -Yaraticl
-Teknolojiden uzak |¥yasayan duyarh -Toplumsal olaylara -Teknoloji ile dogan
-Dijital gd¢cmenler -Kuralc -Ayni iste uzun siire duyarlt -Dijital yerliler
~Teknoloji iligkisi | salisan _Bagimsizhgma
degisken -Calismak i¢in diiskiin
-Dijital go¢gmenler | Yasayan -Basar1 odakli
-Zorunlu teknoloji v K ici
kullanicist -lasamaxicin
-Dijital go¢menler qahsan
JTa 8¢ -Bireyci
-Teknoloji ile
biiyiiyen
-Dijital yerliler

Tablo 2: Kusaklarin 6zellikleri - (Baycan, 2017, s. 21).

Kusaklar arasi farkliliklar, giintimiiz pazarlama diinyasinin 6nemli konularindandir. Kusak teorisi, her
kusagin diinyaya bakis acisini etkiledigi diisiiniilen olaylara, kosullara ve deneyimlere dayanan ortak bir
tarihe sahip oldugunu ileri siirmektedir. Her kusak grubu; ortak, paylasilan degerler yarattig1 diisiiniilen
ayr1 tarihsel olaylarla ve toplumsal egilimlerle kars: karsiya kalmaktadir. Kusaklar arasinda birgok fark
oldugunu soyleyen arastirmacilar her kusagin belirli 6zellikleri ve 6nemli farkliliklar: oldugunu ortaya
koymaktadir. Kusak caligmalar: ile ilgili bilimsel arastirmalar yapan diisiiniir A. Comte, sosyal
degisimlerde kusaklarin degisimi ve gelisiminin oncii oldugunu ortaya koymustur. Alman sosyolog
Mannheim kusak kavraminin temel ilkelerini ilk kez ileri siiren kisidir. Mannheim’a gore sosyal veya
tarihi siireg igerisinde bireylerin ayni kusaga veya yas grubuna bagh olmasi, ortak bir konumu paylagsan
bireyler olmasi anlamina geldiginden; s6z konusu bireyler, olas1 deneyimlerine gore belirli araliklarla
siiflandirilmaktadir (Ozmen & Kocakus, 2020, s. 4324-4325). Yeni neslin en belirgin zelligi daha
benmerkezci ve 6zgiir olmalaridir. ilgi alanina girmeyen konulara asla vakit harcamamaktadirlar,
oldukca nettirler ve bir seye cok fazla baglh kalmak istememektedirler. Dolayisiyla bu durum,
markalarin pazarlama tarafinda odaklanmasi gereken bir konudur (Neuro-Mar, 2020). Bu kapsamda
markalar tiiketici kitlelerinin degisen kodlarina uyum saglayabilmek adina yeni stratejiler gelistirmekte,
cesitli gostergeler iizerinden olusturduklar mesajlarla geng kusaklar: yakalayabilmenin etkin yollarini
aramaktadirlar.

3. Gostergebilim yontemi

Gostergebilim bir bakis acisi, yaklasim, yorumlama bicimi ve paradigma olarak dogmus; siirec icinde
bilimsel bir analiz yontemi ve ayr1 bir bilim alami héaline gelmistir. Bugiin bir¢cok alanda siklikla
kullanilmakta ve cesitli gostergelerin yorumlanmasinda bu yonteme bagvurulmaktadir.
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Gostergebilim yontemi, ¢alismanin konusu olan marka kisiliklerinin ve arketiplerin analizi noktasinda
oldukc¢a verimli bir yontemdir. Reklam iceriklerinde kullanilan gostergeler, markanin reklam
stratejisindeki marka kisiliklerini ve arketipleri son derece net bir bicimde ortaya koymaktadir.
Iceriklerde kullamlan bu gostergelerin gostergebilimsel analiz yoluyla c¢oziimlenmesi ise marka
stratejilerinin analizi agisindan islevsel sonuglar dogurmaktadir. Bu kapsamda ¢alismada; Barthes'in
diiz anlam, yan anlam, mit gibi kavramlarla sekillendirdigi gostergebilimsel perspektifinden
yararlanilacak ve yontem olarak gostergebilim kullanilacaktr.

3.1. Gostergebilim reklam iliskisi

Gostergebilim; bir kiiltiire 0zgii olsun ya da olmasin, metinlerin ¢6ziimlenmesini ifade etmektedir.
Metin, gostergebilimin konusuna giren her seydir. Metinler bir miizik notasindan tabloya, reklam
afisinden kiiltiire 6zgii davraniglara, sinema filminden tiyatro gosterilerine, siirden romana kadar
cesitlilik gostermektedir ve gostergelerin sistematik olarak c¢oziimlenerek derin anlam ylizeyine
ulagsmasini saglamaktadir. Goriinen anlamin disindaki anlama odaklanan gostergebilim, anlami
parcalara ayirir; mitler, metaforlar ve kodlar araciligiyla anlami tekrar inga eder (Civelek & Tiirkay,
2020, s. 772). Gostergebilim; dilbilimsel yontemleri nesnelere uygulayan ve oyunlar, jestler, mimikler,
ibadet bigimleri, edebiyat eserleri ya da miizik parcalar gibi bircok bagligi icine alan, bunlar dille tasvir
etmeye ve dilsel olmayan biitiin olgular1 da dil metaforuna doniistiirerek aciklamaya ¢aligsan bir bilimdir
(Oguz, 2018, s. 20). Giinliikk hayatimiz icerisinde bilingli ya da bilingsiz olarak algiladigimiz pek ¢ok
gosterge vardir. Bunlarin bir kismina kendimiz ulasiriz; bir kismi da kendiliginden, hatta istemeden bize
gelir. Reklamlar, tanitim brosiirleri, bir takim gazete ya da dergi yazilari, hatta iiriiniin etiketi bu tarz
gostergeleri olusturur (Basibiiyiik, 2004, s. 69). Bu yoniiyle gostergebilim, reklam analizlerinde siklikla
kullanilan bir yontemdir ve iceriklerde yapilan kodlamalar bu yolla okunup anlamlandirilir.

Gostergebilimin ii¢ temel calisma alami s6z konusudur; gostergenin kendisi, iginde gostergelerin
diizenlendigi kodlar ya da sistemler, kodlar ve gostergelerin icinde isledigi kiiltiir (Fiske, 2015, s. 122).
Gostergebiliminde, alici terimi yerine okur terimi kullanilir. Clinkii okumak 6grenilen bir siire¢, almak
ise verileni kabul etmek anlamina gelir (Tekinalp & Uzun, 2013, s. 142). Bu kapsamda, gostergeleri
okuyan siijenin bilgi birikimi ve bakis agis1 6nemlidir.

Gorsel anlatim ve anlamlar, genellikle dilsel bir iletiyle dogrulanir. Gorsel iletinin en azindan bir
parcasinin dilsel metinle yinelenecegini ifade eden Barthes, dilsel olmayan bir gostergebilimin varligina
inanmaz. Ona gore anlam ileten dildir (Keskin, 2018, s. 19). Peirce’da yorumlayan kavraminin da bir
gosterge olmasi, gosterge tarihi acisindan oldukca 6nemli bir degisimdir. Yorumlayanin da kendi i¢inde
bir gosterge olmasi anlamlandirma siirecini etkilemekte ve daha 6nce nesneden gostergeye dogrusal bir
hareketle olustugu diisiiniilen anlami, bir akis haline getirmektedir (Ozmakas, 2009, s. 43).
Gostergebilimcilerin farkli bakis acilari, bilimsel anlamda yeni sayilan bu disiplinin dogal aciklarim
tamamlamakta ve konuya getirilen her farkli yorum alternatif okuma bicimleri saglamaktadir.

Goriintiisel ¢ozlimlemede, diiz anlam ve yan anlam gibi faydali kavramlar vardir. Diiz anlam, resmin
icerigini tamimlar. Anlami ve nasil igledigi hakkindaki ¢6ziimlemelere gecmeden once, verili bir
goriintiideki her kalem ayrintili bir sekilde betimlenmelidir. Yan anlam ise bu icerigin olas1 anlamlarini
ifade eder (Burton, 2008, s. 154). Barthes gostergebilimin konusunu, t6zii ve sinirlar1 ne olursa olsun
her tiirlii gostergeler dizgesi olarak belirler. Goriintiiler, jestler, mimikler, miizik, torenlerde ve
protokollerde goriilen tozlerin bir dil olusturmasa da bunlarin karmasalari en azindan anlamh dizgeler

olustururlar (Bircan, 2015, s. 19). Bu yoniiyle gostergebilimsel okumanin alani son derece genistir.
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Semiyoloji (gostergebilim) bir bi¢cim bilimidir, ¢iinkii igeriklerinden ayri olarak anlamlar1 inceler
(Barthes, 1991, s. 100). Cagdas mit, Barthes’a gore bir iist-dildir ve gostergelerin, kiiltiirel fenomenlerin
mevcut anlamlarimin altinin oyularak farkli bir anlam olusmasini saglayan bir unsurdur. Bircok
noktada Barthes dogal goriinenin ideolojik arka planini ortaya ¢ikarmaya calisir, cagdas mit bu
baglamda gercekdisi olan ve gozler Oniine serilmesi gereken bu algidir (Aydinalp, 2021, s. 208).
Barthes’in gostergebiliminde gostergeler yani ilk anlagilan seyler diiz anlam olarak ilk katmanda yer
almakta, gostergenin temsil ettikleri ise yan anlam ve mitleri ifade etmektedir (Mustafa & Bostan, 2022,
149). Okur gostergeleri bu farkhh anlamlar cergevesinde degerlendirir, verili kodlar1 agar ve elde
ettiklerini birlestirmek suretiyle de goriinenin ardindaki gizli iletilere erisir. Gostergeler, biinyelerinde
alinmay1 bekleyen mesajlar tasiyan formlardir. Barthes’in bakis agisiyla yorumlandiginda diiz anlam
bedensel form, yan anlam ve mit ise ruhsal formun degisik boyutlar1 olarak goriilebilir. En yalin haliyle
diiz anlam ile yan anlam ve mit arasinda bir somutluk soyutluk fark: vardir.

Barthes’a gore, gosterge dizgeleri yan anlamsal kodlar olan kiiltiirel degerlerle ya da ideolojiyle
eklemlenirler (ilkdogan, 2017, s. 3153). Barthes, gostergebilim analizinde mitler iizerine vurgu
yapmaktadir. Mit, insanlarin gerceklik arayisinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan aciklamalar olarak
tanimlanmaktadir. Mitler, gercekligin birer temsilini ifade etmektedir. Almanlarin disiplinli veya
Fransizlarin kibar olduguna yonelik diisiinceler birer mit 6rnegidir. Mitler, insanlar tarafindan
olusturulmakta ve zaman icerisinde kalip yargilar haline gelebilmektedir. Mitlerin insanlarin diisiince
ve tavirlarinda 6nemli bir belirleyici oldugu savunulmaktadir. Barthes, mitlerin olusum siirecinde
ideoloji kavramini 6n plana ¢tkarmaktadir. Ona gore mitler, bir toplum igerisindeki egemen ideolojilerin
diisiince yapilarinin yansimasini ifade etmektedir (Barthes, 2015, s. 45). Mitler, bir bakima, tarihi gercek
olarak normallestirmeleri bakimindan iktidar miicadelelerinin sonucudur. Bu tiir mitlerin uluslararasi
hukuktaki yayginligi, digerlerinin yani sira liberalizm ve imparatorluk mitleri icin saglamlastirici
zeminler sagladig: icin ¢ok biiyiiktiir (Hukuk Kritik, 2023).

Mit, bir kisinin algilamasini saglar. Mitin bir nesne, bir kavram ya da bir fikir olmas1 miimkiin degildir;
o bir anlamlandirma bi¢imi, bir formdur (Barthes, 1991, s. 107). Her bir mitsel anlati, kurgusal diizlemde
tasarlanmis diinya icin ortiik dilsel mesajlar tasimaya baslamistir. Boylece ortiik mesajlarla birlikte
sistemi tasarlayan aklin yaratmis oldugu ideolojiler de mitlerin bigimsel ifadeleri icinde anlam
bulmaktadir. Gosteren, gosterilen, gosterge diizleminde aktarici olarak islev goren soylence her tiirli
gostergenin icerisine kendisini koyabilmektedir. Boylelikle mit gosteren sekline biiriiniir (Topal & Topal,
2022, 8. 46). Mit bu kapsamda, egemen kodlarin bireye ve topluma yansidig: bir ayna islevi gormektedir.

3.2. Marka stratejileri baglaminda reklam ve gosterge

Gostergebilim, markanin vermek istedigi mesajlar tiiketiciye en etkin sekilde ulastiran reklamlarin
¢ozlimlenebilmesinde son derece faydali analiz tiirlerinden biridir. Bu yatkinligin sebebi ise reklamin
gosteriye dayanan dogal yapisi ve hedef kitleye aktarilan mesajlarin gostergeler iizerinden sunuluyor
olmasidir.

fletisim ve etkilesim noktasinda gorsel ve sozel 6geler, tasarim, baslik, ana metin ve slogan unsurlari bir
araya getirilerek reklam iletileri tiiketiciye aktarilir. Mesaj; slogan, baslik, ana metin gibi sozel unsurlari
kapsayan reklam kanaliyla ve belirli bir biitiinliik i¢inde tiiketiciye aktarilir (Tosyali, 2014, s. 57-58).
Dolayisiyla da gostergebilim, reklamlarin hem olusturulmasi hem de okunmasi ya da ¢oziimlenmesi
noktasinda 6nemli bir iglev goriir. Markalar olusturmak istedikleri kimlikleri duygusal ve diisiinsel
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gostergeler iizerinden 6nce reklama aktarir, ardindan da izleyiciye ulastirirlar. Gostergeler iizerinden
yiiriiyen bu siire¢ sayesinde, iiriinlerin hedef kitle ile iletisimi gerceklesir.

Isletmeler, markalarina karsi olumlu imaji giiclendirmek ya da olumsuz bir imaji olumluya
doniistiirmek amaciyla siklikla reklam yoluna bagvururlar (Cevher, 2008, s. 13). Reklamlarin anlam
yaratma fonksiyonu ile tegkil edilen markalarin tiiketicilerce nasil yorumlandigini anlama konusunda,
arastirmacilar gostergebilim perspektifinden faydalanirlar (Bati, 2007, s. 8). Televizyonun teknik olarak
hareketli yapisi, reklamlarin gorsel ve isitsel olarak izleyiciye hitap etmesine olanak tanir. Bu avantaj,
yayin icerisinde yer alan mesajin daha rahat algilanmasin saglarken, bireyi renkli ve mutluluk vaat eden
bir diinyaya davet ederek; iiriinii, satin alinmasi gereken ya da tiiketildiginde mutluluk veren bir ihtiyag
gibi gosterir (Ulusal & Kalayci, 2018, s. 62). Bu yoniiyle bir gosterge yelpazesi olan reklamlar, marka
stratejilerinin vitrine ¢iktig1 gosteri alanlaridir.

Marka, trinlerini hangi stratejik planla biitiinlestirmek isterse o yonde hareket eder ve reklam
kampanyalarin1 bu dogrultuda hazirlar. Reklamlar tiiketiciyle bag kurulmasinda en 6nemli iletisim
kanallarindan biridir. Bu iletisim icerisinde, en kisa zamanda en etkili mesajin iletilmesi
amaclanmaktadir. Bunun igin de reklamlarda anlamin olusturulmasinda gosterge-gosterilen
iligkisinden, mitlerden, metanomi ve metaforlardan ¢okca yararlanildigi goriilmektedir. Markalar
kendilerini en etkili yolla anlatabilmeli ve verdikleri mesajlarin tiiketiciler tarafindan dogru
¢ozlimlenebilmesi i¢gin kaliteli bir dizayn olusturabilmelidirler. Ciinkii kodu ¢6ziilemeyen bir reklam,
basarisiz olmaya mahkimdur (Tosyali, 2014, s. 128). Reklam, gercegi taklit eder. Gercege benzer imgesel
durumlari, kurgular1 ve imgeyi yaratirken; hem ikonik, hem indeksikal, hem de sembolik gostergeleri
kullanarak bu gostergelerin olanaklarindan yararlanir (Tuncer, 2020, s. 78). Bu sebeplerle reklam ile
gostergebilimsel yaklasim arasinda son derece girift bir iliski vardir ve gostergebilim, reklamlarin
amacina ulasip ulagsmadigini test etme noktasinda oldukc¢a verimli bir yontemdir. Bu kapsamda
calismada gostergebilim yontemi kullanilmis ve 6rneklem alinan iki reklamdaki kisilik arketipleri ile
marka stratejileri, iceriklerde kullanilan gostergeler iizerinden analiz edilmistir.

4. Arastirma
4.1. Arastirmanin amaci

Aragtirma, ayn1 pazara hitap eden Pantene ile Elidor'un marka kisiligi olusturma siireclerinde hangi
arketiplerden yararlandiklarini ve reklamlarinda ne tiir marka stratejileriyle hareket ettiklerini ortaya
koyma amac1 tagimaktadir. Bu kapsamda iki rakip markanin stratejik farklihklarina odaklanan
calismada, kisilik arketipleri tizerinden asagidaki arastirma sorularina yanit aranmistir:

- Pantene ve Elidor; aym1 dénemde yayinlanan iki reklam filminde, marka kisiligi gelistirme agisindan
hangi arketiplere yonelmistir?

- Orneklem alinan iki reklam filminde islenen arketipler; hedef kitle, kadin imgesi-kadin sunumu ve
kusak farki agisindan ne sekilde yorumlanmigtir?

- iki markanin reklamlarindaki arketipsel secimler, kendini ifade etme modeli ve fonksiyonel fayda
temsil modeli ¢cergevesinde nasil gruplandirilabilir?
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4.2. Arastirmanin 6nemi

Calisma; ayn1 pazara hitap eden iki rakip markanin gittik¢e zorlayic1 bir hal alan rekabet kosullarinda
nasil bir stratejik performans sergilediklerini tespit etmek, kullandiklar1 kisilik arketipleri ve
benimsedikleri marka stratejileri noktasindaki sec¢imlerini karsilastirmali olarak analiz etmek
bakimlarindan 6nem tasimaktadar.

Fark yaratmak noktasinda zayif kalan markalar, zorlu rekabet kosullarinda dezavantajli bir noktaya
siirtiklenmekte; bu bakimdan rakiplerden siyrilabilen 0zgiin marka stratejileri ve marka Kkisiligi
olusturma cabalar1 6nem arz etmektedir.

4.3. Arastirmanin yontemi

Aragtirmada, gosterge analizleri noktasindaki iglevselliginden dolay: gostergebilim yontemi kullanilmas;
Roland Barthes'in diiz anlam, yan anlam ve mit gibi temel kavramlar1 cergevesinde bir analiz
gerceklestirilmistir.

4.4. Arastirmanin 6rneklemi

Calismada orneklem olarak, Elidor ve Pantene’in es zamanh olarak yaymlanan Dedim Olabilir-Giin
Benim Giiniim sloganh reklam filmleri segilmistir. Ayn1 donemde (2021) hedef kitleye sunulan iki
donemsel reklam lizerinden, ayni pazara hitap eden rakip markalarin stratejileri mukayese edilmistir.

4.5. Arastirmanin kapsam ve simirhliklar:

Calismada, orneklem alinan iki reklamin her karesi analiz edilmemis; markalarin arketipsel
yaklagimlarini yansitan reklam araliklari incelenmistir.

Calismada Elidor reklamina ait 4 adet tekli goriintii, 7 adet 2’1i/3’lii/4’1ii sekans 6rnegi {izerinden yapilan
analiz olmak iizere toplam 11 gosterge incelemesi yapilmigtir. Pantene reklamina ait gosterge analizleri
ise 3 adet tekli goriintii, 3 adet 2’li/3’lii/4’lii sekans 6rnegi ve 1 adet de reklam siiresi ile reklam hizina
ait analiz olmak iizere toplam 7 adettir.

iki markaya ait iki farkh reklam iizerinden toplam 18 gosterge analizi yapilmis ve gosterge analizlerinde
agirlikh olarak beden dili, yiiz ifadesi, el hareketi, dilsel ileti-slogan, renk, 151k, nesne, kamera acisi, coklu
goriintii, miizik, ses, efekt, yazi, isaret, durum, zaman-siire, hiz formundaki gostergeler ele alinmistur.

4.6. Elidor reklaminin goriintii ve sekans ornekleri
Gosterge - Renk, durum, nesne
Gosteren - [Pembe renk, Ebrar Karakurt'un pembe saclar1 ve pembe tiriin kab.]

Diiz Anlam - Karakurt’'un pembe renkteki saglari ile ayn1 renkteki pembe iiriin kabinin ortiismesi ve
reklam fenomeninin bireysel enerjisi izerinden markanin giiclendirilmesi.

Yan Anlam - Ebrar Karakurt'un, farkli bir tipoloji olarak reklam digindaki normal yasaminda da zaman
zaman kullanabildigi pembe renkteki marjinal saglar ile iiriin kabinin (iiriin kimliginin-markanin)
ortiistiiriilmesi; (reklam iginde basarili, 6zgiirliikcii ve asi arketipleriyle 6zdeslestirilen) oyuncunun
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kisisel nitelikleriyle tiriiniin 6zelliklerinin birlestirilmesi. Karakurt'un arketipsel kisilik 6zelliklerinin
iiriine yiiklenmesi.

Pembe feminen-kadinsi bir renktir ancak sa¢in pembe olmasi durumu marjinaldir, normal degildir. Bu
durum asi ve ozgiirliikgii arketiplerini ortaya ¢ikarmaktadir. Ciinkii pembe renk sag, marjinalitenin bir
ifadesidir ve Karakurt bu marjinal tarzina ragmen basarili bir oyuncudur. Dolayisiyla da s6z konusu
gostergeler tizerinden hem bu birlestirme yapilmakta hem de Elidor markasinin, bu ii¢ arketipin verdigi
mesajlardan yararlanmasi saglanmaktadir. Ayrica egemen anlayis tarafindan iiretilen “kurallara boyun
egen, uyumlu ve evinin hanimi olan kadin” miti de yikilmaktadir.

LiDOR R IKARAIKU Rs

't

Sekans 1: Ebrar Karakurt'un pembe saclar1 ve pembe iiriin kab.
Gosterge - El Hareketi, beden dili, dilsel ileti, efekt
Gosteren - [Ebrar Karakurt'un el hareketleri, beden dili, reklam slogani, topun yere vurma sesi.]

Diiz Anlam - Karakurt'un Dedim Olabilir seklindeki reklam sloganimi siirekli olarak cesitli el
hareketleri egliginde dile getirmesi, boylelikle sporcu kisiliginden yansiyan 6z giiven ile zorluklar: asma
yoneliminin vurgulanmasi ve voleybol topunun yere vurma sesi iizerinden spor alanindaki bagarisinin
giiclendirilmesi.

Yan Anlam - Topluma marjinal gelen pek cok durumun aslinda olabileceginin isaret edilmesi, islenen
asi ve ozgtirliikcti arketipleri yoluyla yerlesik kadin algisi ve cinsel tercihlerle ilgili mitlerin yikilmasi.
Topun yere vurus sesi ile Karakurt'un profesyonel ve basarili sekilde yiiriittiigii meslegine vurgu
yapilmasi ve basarili arketipinin 6ne ¢ikarilmasi.

Sekans 2: Ebrar Karakurt’un el hareketleri ve beden dili.

Gosterge - Nesne, iistten ¢ekim
Gosteren - [Voleybol topu ve kameranin iistten ¢ekim yapmasi.]

Diiz Anlam - Ebrar Karakurt’'un yukar1 dogru bakarak topu atmasi, kameranin oyuncu ile topu {ist
aciyla gostermesi ve bu yolla Karakurt'un sportmen kimliginin ve kisisel karizmasinin giiclendirilmesi.

Yan Anlam - Ebrar Karakurt’'un milli basarilarim isaret eden voleybol topunun ‘nesne olarak gosterge’
konumunda yer almasi ve basarili arketipini desteklemesi. Kameranin, kadraja dogru ilerleyen topu tist
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¢ekimle vermesi; yiikselis duygusunun, bagsarma heyecaninin ve oyuncunun basarili oldugu mesajinin
kuvvetlendirilmesi.

Goritintii 1: Ebrar Karakurt’un topu yukariya atisi.
Gosterge - Durum, dilsel ileti, 151k, renk

Gosteren - [Ebrar Karakurt'un yiikselisi, s6yledigi ciimle, ortamdaki 151k ve i¢ ice gecen pembe-mavi
renkleri.]

Diiz Anlam - Ebrar Karakurt yukar1 dogru yilikselmesi, yiikselirken “Cok da yiiksekten u¢ma, boyle
hayal mi olur dediler! Dedim olabilir!” seklindeki dilsel iletiyi ifade etmesi ve oyuncunun sporcu
kimligine yonelik 6z giiveninin, her tiirli zorluga meydan okuyusunun vurgulanmasi.

Yan Anlam - Karanliktan aydinhiga dogru ilerleyen 1sik oyunlari icinde kadini sembolize eden pembe
renk ile erkegi sembolize eden mavi rengin i¢ ice gecmesi ve slogandaki iddianin 6n plana ¢ikarilmasi
yoluyla topluma aykir1 gelen durumlarin asilabileceginin isaret edilmesi; yerlesik kadin-erkek algisina
yonelik mitlerin basarili, 6zgiirliik¢ii ve ast arketiplerinden destek alinarak yikilmas.

Goriintii 2: Ebrar Karakurt'un yiikselisi.
Gosterge - Yiiz ifadesi, beden dili, 151k, renk, nesne, isaret

Gosteren - [Ebrar Karakurt'un giiliisii, y1ldiz seklindeki siisler, voleybol topu, ortamdaki hdkim pembe
rengi ve 151k.]

Diiz Anlam - Ebrar Karakurt'un kutlamay1 andiran renkli-igikli bir ortamda keyifli bir beden dili ile
giilmesi, arka fondaki y1ldiz seklindeki siislerin 6niinde elindeki voleybol topu ile 6z giivenli bir yiiz
ifadesi sergilemesi; bu sekilde basarili kimliginden duydugu mutlulugu yasamasi ve yansitmasi.

Yan Anlam - Kadini imgeleyen pembe renginin hakim oldugu isiltih, sosyal onayr ve mutlulugu
yansitan canli ortam yoluyla kadinsal basarilara ve kadinsal algiya yonelik yerlesik bakisim (mitlerin)
devre dis1 birakilmasi; basarili, 6zgiirliik¢ii ve asi arketiplerinin kuvvetlendirilmesi.
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Sekans 3: Ebrar Karakurt'un basaris ve sohreti.

Gosterge - Beden dili
Gosteren - [Ebrar Karakurt'un durusu.]

Diiz Anlam - Ebrar Karakurt'un voleybol sahasinda teyakkuz halindeki dikkatli ve giiclii beden dili ile
durmasi; oyunculuktaki giicliniin, dikkatinin ve 6z gliveninin vurgulanmas.

Yan Anlam - Oyuncunun dikkatli durusu ve profesyonelligi iizerinden basarili arketipinin iglenmesi.

Goriintii 3: Ebrar Karakurt’un durusu-beden dili.
Gosterge - Dilsel ifade, nesne, beden dili
Gosteren - [Ebrar Karakurt’a dogru firlatilan toplar, ifade edilen dilsel ileti ve Karakurt’'un beden dili.]

Diiz Anlam - Ebrar Karakurt “Elestiriler de olabilir dediler, dedim olabilir!” ifadesini kullandi1g1 anda
ona dogru bir¢ok voleybol topunun firlatilmasi, Karakurt'un “Dedim olabilir!” ciimlesini sdylerken
kollarim1 iki yana dogru agmasi ve sportmen kimligine yOnelik elestirilere karsi giiclii bir durus
sergilemesi.

Yan Anlam - Karakurt’'un sézlerinde gegen elestiriler ile sahaya firlatilan toplarin 6zdeslestirilmesi,
Karakurt'un bugiinkii seviyesini yapilan elestirilere ragmen yakaladig1 vargulanarak basarili arketipinin
giiclendirilmesi.

Goritintii 4: Ebrar Karakurt’a firlatilan toplar ve sporcunun beden dili.

Gosterge - Coklu goriintii, beden dili, 151k, dilsel ileti
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Gosteren - [Ebrar Karakurt'un beden dili, los ortamda 1s1gin ona odaklanmasi, seri hareketlerinin
coklu goriintiisii ve “Karsilariz!” seklindeki dilsel ileti.]

Diiz Anlam - Los fon i¢inde giiglii 15181n iizerinde odaklandigi Ebrar Karakurt'un yiikselerek topa
vurmasl, her seri hareketinin bir ‘coklu goriintii’ olarak ekrana yansimasi, Karakurt'un tam topu
karsilarken “Karsilariz!” cimlesini dile getirmesi ve boylelikle her daim basarili, 6z giivenli bir oyuncu
oldugunun vurgulanmasi.

Yan Anlam - Dinamik haldeki Karakurt'un profesyonel bir beden diliyle topa cikisi ve yiikselerek
vurusuyla, 15181n log ortama ragmen onun iizerinde yogunlasmasiyla, “Karsilariz!” seklindeki dilsel
iletinin tam topu karsilarken devreye girmesiyle oyuncunun sporcu kimligine yiiklenen basarili
arketipinin giiclendirilmesi. Topu karsilama hareketi ile “Elestirilere gerektigi sekilde karsilik veririz!”
anlaminin 6zdeglestirilmesi.

Sekans 4: Ebrar Karakurt'un yiikselerek topa vurusu ve ¢oklu goriintii.
Gosterge - Durum, 151k, beden dili, miizik

Gosteren - [Ebrar Karakurt'un topa sert vurusu, beden dili, plan degisirken yogunlasan 1s1k ve fondaki
miizigin ritmindeki yiikselis.]

Diiz Anlam - Ebrar Karakurt'un topa yere dogru ¢ok sert bir sekilde vurmasi, o esnada fondaki miizigin
ritminin ylikselmesi, ¢cok hizli bir sekilde 1s1kli bir plan degisikligi yasanmas1 ve oyuncunun spor
alanindaki iddiasinin giiglendirilmesi.

Yan Anlam - Oyunculuk giicii iizerinden basarili arketipinin kuvvetlendirilmesi ve sekanstaki 1s1k
oyunlar1 yoluyla oyuncunun s6hretinin vurgulanmasi.

Sekans 5: Ebrar Karakurt'un topa yere dogru sert vurusu ve 151kl gecis.

Gosterge - Yiiz ifadesi, isaret

Gosteren - [Ebrar Karakurt’un kendinden emin yiiz ifadesi, s6yledigi s6z, boynundaki dévme ve dil
cikarmast.]

Diiz Anlam - Ebrar Karakurt'un kendinden emin bir ifadeyle kameraya bakarken “Sen hazirsan, tiim
hayallerin gercek olabilir!” demesi, ardindan boynundaki kurt dévmesi ekrana yansiyacak sekilde dil
cikarmasi ve boylelikle 6z giiven mesajinin ve asi kisiligin 6ne ¢ikarilmasi.
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Yan Anlam - Oyuncunun soy ismiyle yani benligi ile 6zdeslesen boynundaki kara kurt dovmesinin ve
aniden kameraya donerek dil ¢tkarmasimin onun asi ve ozgiirliik¢ii yapisi iizerinden ilgili arketipleri
vurgulamasi. Hem Ebrar Karakurt hem de Elidor markasinin basarili, 6zgiirliik¢ii ve asi olarak
sunulmasi; Elidor kullanan tiiketicilerin de bu sifatlari tagiyabileceginin vadedilmesi.

Sekans 6: Ebrar Karakurt’'un kendinden emin bakisi, dil ¢gikarmasi ve boynundaki kara kurt dévmesi.
Gosterge - Durum, dilsel ileti, 151k
Gosteren - [Ebrar Karakurt’un Elidor dolu cantasini almasi, dilsel ileti ve ortamdaki 1s1k.]

Diiz Anlam - Ebrar Karakurt'un pembe kaph Elidor marka iirtinlerle dolu olan c¢antasin1 kapatip
omzuna almasi, “Kendi yolumuzda biz haziriz, saglar zaten hazir!” ifadesi ile 151kh sahadan ayrilmasi;
boylelikle basarili, yeni hedeflere odaklanan 6z giivenli spor hayatini vurgulamasi.

Yan Anlam - Oyuncunun basarisini, popiilaritesini, bir y1ldiz olusunu anlatan giiclii 1siklar altinda
Karakurt'un Elidor yiiklii cantay1 alarak alandan ¢ikmasi; Karakurt'un sporcu kimligi izerinden islenen
basarili arketipinin Elidor markasina yliklenmesi.

Sekans 7: Ebrar Karakurt'un ¢antasini alarak ¢cikmasi ve reklam finali.
4.7. Pantene reklaminin goriintii ve sekans ornekleri
Gosterge - Dilsel ileti, yazi, nesne, renk

Gosteren - [“Kizlar, bugiin modum sahane!” ciimlesi, marka ve oyuncu isminin ekran yazsi, cep
telefonu, kiyafetteki beyaz renk ve arka plandaki beyazlik.]

Diiz Anlam - Demet Ozdemir’in dinamik bir modla “Kizlar, bugiin modum sahane!” ciimlesini dile
getirmesi, marka ismi ile iinlii oyuncunun isminin ekranda yan yana goriintiillenmesi, Ozdemir’in
elindeki cep telefonu ile kendisine bakip 1s1l 151l saclariyla mutlu hallerini fotograflamasi, iizerindeki
beyaz kiyafet ile arka plandaki aydinlik-beyaz tonlarin birbirini tamamlamasi ve bdoylelikle iiriin
izerinden hedef kitleye bir iyilik, ferahlik ve zindelik halinin vadedilmesi.
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Yan Anlam - S6z konusu dilsel ileti {izerinden tiiketiciye kendisini iyi hissedebilmesi icin bir formiil
sunulmasi, marka isminin ve popiiler oyuncunun isminin ekranda yan yana goriintiilenmesi suretiyle
begeniye ve onaylanma ihtiyacina giden yolda Pantene’in giicliniin isaret edilmesi, cep telefonu
nesnesiyle gliniimiizde daha ¢ok sosyal medya iizerinden karsilanan goriilme ve begenilme ihtiyacinin
karsilanmasi icin bir yol/¢oziim sunulmasi, beyaz tonlarin agirlikh olarak kullanilmasiyla ferahlik
duygusunun ve sahane olma modunun beslenip gii¢glendirilmesi, belirli bir emek ve zaman isteyen tiim
bu iyilik halinin bir anda gergeklesebilmesinin sirrinin Pantene oldugunun isaret edilmesi ve bir anda
gerceklesiveren bu muhtesem sonugla sthirbaz arketipine giris yapilmasi.

Sekans 1: Demet Ozdemir’in sahane modu.

Gosterge - Dilsel ileti, el isareti, nesne
Gosteren - [Ozdemir’in sloganik ciimleleri, el isareti ve iiriin/iiriinler.]

Diiz Anlam - ‘Sa-ha-ne’ kelimesi ile biten ciimlenin ardindan “Saglarim ef-sa-ne!” ifadesinin gelmesi,
‘bu sahane moda ve efsane saglara sahip olabilmenin ii¢ dakikalik mucizevi formiilii'niin agiklanmasi,
kafiyeli kelimelerin hecelenerek dile getirilmesi, aciklanan formiiliin “Hem de sadece ii¢ dakikada!”
ciimlesi ve ii¢ dakikayr vurgulayan el isaretiyle desteklenmesi; béylelikle vadedilen iyilik halinin
giiclendirilmesi.

Yan Anlam - “Hem de sadece ii¢ dakikada!” seklindeki dilsel gostergeyle ve Ozdemir’in ii¢ dakikay:
simgeleyen el isareti ile sithirbaz arketipinin yarattig: iksire isaret edilmesi, durumu olaganiistiilestiren
s6z konusu gostergelerle bu arketip iizerinden strateji gelistirilmesi, Ozdemir’in bir elinde iiriiniin
olmasi diger elinin de {i¢li isaret etmesiyle markanin mucizevi sonuclarla esitlenmesi, bu sahnenin
hemen akabinde ekrana gelen iiriin skalasiyla markanin iglevi, giicii ve 6n plana aldig1 ‘fiziksel faydanin
vurgulanmasi, sloganik ifadelerin hecelenerek vurgulanmasi yoluyla mucizevi iyilik haline iligkin alginin
giiclendirilmesi.

Sekans 2: Pantene’in li¢ dakikalik mucizevi formiilii.

Gosterge - Dilsel ileti, renk, 151k, durum

Gosteren - ['Mucize krem’ ifadesi, renkli 151k toplarinin yipranmis saglara onarim iglemi uygulayarak
asag1 dogru inmesi.]
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Diiz Anlam - Renkli 151k toplariin Ozdemir’in saclarina onarim islemi uygulayarak asag1 dogru inmesi,
Ozdemir’in iiriinii, ‘mucize krem’ ifadesiyle tanimlamasi ve iiriin vadinin kuvvetlendirilmesi.

Yan Anlam - Markanin sihirbaz arketipinden yararlanmasi, renkli 151k toplarinin yipranmis saglara
onarim iglemi uygulayarak agagi dogru inmesi ve ‘kisa siirede gerceklestirilen sihirli onarim iglemini’nin
gozler oniine serilerek {iriiniin olaganiistiiliigliniin pekigtirilmesi.

Goriintii 1: Pantene’in saglara uyguladigl mucizevi islem.
Gosterge - Durum, dilsel ileti
Gosteren - [Ozdemir’in doniisiimii ve doniisiime eslik eden ciimle.]

Diiz Anlam - Ozdemir'in iiriiniin saclarina yaptigi onarimm hemen akabinde ciddi bir degisim
yasamasi, bu degisime “Saclarimi onarirken beni de en iyi halime dontistiiriiyor!” ifadesinin eslik
etmesi ve vadedilen iyilik halinin kuvvetlendirilmesi.

Yan Anlam - Mucizevi onarimin (fiziksel fayda) hemen akabinde Ozdemir’in bir halden bir hale
gecmesi, gerek sik kiyafeti gerekse ¢ekici gogiis dekoltesiyle g6z kamastiran bir giizellige sahip olmasi,
‘en iyi halime’ sdylemiyle iiriiniin etkisinin zirveye tasinmasi ve boylelikle Pantene’in sihirli formiiliiyle
bu sihrin gliciiniin vurgulanmas.

h

Sekans 3: Pantene, Ozdemir’i en iyi haline doniistiiriiyor.
Gosterge - Dilsel ileti, yiiz ifadesi
Gosteren - [Ozdemir’in tebessiimle aynaya bakmas: ve dile getirdigi ciimle.]

Diiz Anlam - En iyi hiline doniisen Ozdemir'in “Aynaya her baktiimda, sen yaparsin diyorum!”
climlesi esliginde ve mutlu bir yiiz ifadesi ile aynaya bakmasi, boylelikle {iriin lizerinden vadedilen iyilik
modunun 6z giivenle genisletilmesi.

Yan Anlam - Pantene’in insana 6z giiven, hosluk hissi ve mutluluk verdigi iddiasi lizerinden sihirbaz
arketipinin iglenmesi; hedef kitleye bir mucize sunulmasi.
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Goriintii 2: Pantene’le en iyi hline doniisen Ozdemir, mutlulukla aynaya bakiyor.
Gosterge - Dilsel ileti, yiiz ifadesi-mimik (g6z kirpma)
Gosteren - [Ozdemir’in ifade ettigi ciimle ve goz kirpmasi.]

Diiz Anlam - Ozdemir’in “Pantene ile basladigim her giin benim giiniim!” diyerek goz kirpmasi ve
iiriin ile korunabilen daimi mutluluk halinin vurgulanmas.

Yan Anlam - Ozdemir’in reklamin sonunda “Pantene ile basladijim her giin benim giiniim!” diyerek
g6z kirpmasi ve (Ebrar Karakurt'un dil ¢ikarmasi gibi bir final coskusu yaratmakla birlikte) iiriindeki
sirra-sthire-mucizeye isaret etmesi, hem dinamik bir moda hem de iki taraf arasindaki gizli bir bilgiye
vurgu yapan goz kirpma ifadesiyle anlamin giiclendirilmesi, iiriiniin olusturdugu olaganiistii etkiyi-
sonucu-biiylik sirr1 olusturan sihirbaz arketipine vurgu yapilmasi ve markanin fiziksel fayday1 one
cikaran stratejisini sthirbaz arketipinden faydalanarak uygulamasi.

Goriintii 3: Pantene’le mutlulugun zirvesine ulasan Ozdemir, goz kirpiyor.
Gosterge - Zaman, hiz
Gosteren - [Reklamin 21 saniyelik kisa stiresi ve hizli ritmi. ]

Diiz Anlam - Cok hizli bir akisa sahip olan reklamin 21 saniye gibi kisa bir siirede bitmesi ve iiriiniin
hizli sonuglar aliyor oldugunun vurgulanmas.

Yan Anlam - Reklamin ¢ok kisa siireli olmasi ve “El ¢abuklugu marifet!” ifadesiyle nitelenen
sihirbazlar1 andiran bir hizla baslayip bitmesi; sihirbaz arketipinin giiclii bir etkiyle iglenmesi.

5. Bulgular
5.1. Pantene ve Elidor’un arketip ve model secimleri

Elidor ve Pantene markalarinin 6rneklem kabul edilen Dedim Olabilir - Giin Benim Giiniim sloganh
reklam filmlerine bakildiginda, driiniin hedef kitleye sunumu anlaminda iki farkhi bakis acisi
sergilendigi goriilmektedir. Giiniimiizde son derece 6nemsenen hiz ve iglev gibi iki somut unsura
odaklanan Pantene reklaminin, daha ¢ok fiziksel fayday1 6n plana gikardig: acikga gozlemlenmektedir.
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Reklam icerigindeki gostergeler, fonksiyonel faydanin sihirbaz arketipi ile uyumlu sekilde
yapilandirildigini ortaya koymaktadir.

Elidor’un oldukca konusulan Dedim Olabilir sloganh reklaminda ise iiriiniin fiziksel faydasini 6n plana
cikartan bir iletisim stratejisinden ziyade duygusal mesajlarla insa edilen bir strateji goze ¢carpmaktadir.

Pantene markasi, reklamindaki mutluluk vaadini sihirbaz arketipiyle uyum gosteren fiziksel fayda
iizerinden yapilandirmay1 tercih ederken; Elidor ise mutlulugu basarili ve kismen de asi-6zgiirliikcii
arketipleri tizerinden 0Ozgiirliik ve sira disilik gibi duygusal degerlerle insa etme yoluna gitmistir. Bu
temel ayrim, marka kisiligi yaratma siirecindeki kendini ifade etme modeli ve fonksiyonel fayda temsil
modeliyle de yakindan iligkilidir.

Elidor, Ebrar Karakurt gibi milli bagarilara imza atan ve voleybol alaninda bagar1 sembolii haline gelen
bir ismi reklaminda 6n plana ¢ikararak basaril arketipinin ¢izdigi olumlu imajdan yararlanmistir. Gerek
Dedim Olabilir sloganinin verdigi esneklik mesajina paralel Ebrar Karakurt gibi erkeksi ve farkli cinsel
tercihlerini kamuoyuna acik bir sekilde yasayan, toplumun genel kabullerine gore marjinal olarak
degerlendirilebilecek bir tipoloji {izerinden kadin sunumu yapmasi gerekse de reklam akisi igerisinde dil
cikarma, dovme gibi farkli gostergeler kullanmasi iizerinden; Tiirkiye'de gecerli olan alt boyutlar
arasinda yer alan asi arketipinin ozgiirliikcii riizgarindan da faydalanmigtir.

Elidor; iiriiniiyle mesajin1 6zdeslestiren stratejisiyle Tiirkiye’deki en gii¢lii arketiplerden biri olan
basarili arketipinden yararlanarak, izleyicilerin ya da tiiketicilerin basarili olma ihtiyacina hitap
etmistir. Basarili olma istegine yanit veren bir bakisla, basariy1 sembolize eden Ebrar Karakurt’'u 6n
plana ¢ikartmig; milli bagarilar1 anlaminda toplumsal onay goren bu karakter iizerinden, sosyal kabul
gormeme-marjinal bulunma riski tasiyan farkh cinsel tercihlere sahip olma ve bunu sosyal medya
iizerinden aleni olarak yasama durumuyla ilgili de 6zgiirliik¢ii bir mesaj vermistir. Zaten reklamda
kullanilan Dedim Olabilir slogani, her tiirlii marjinal durumu bile normallestirebilecek bir dilsel ileti-
gosterge olarak bu durumu desteklemektedir. Bu anlamda basarili arketipinin yam sira asi ve
ozgtirliikcii arketiplerinin de Elidor tarafindan kullanildig: goriilmektedir.

5.2. iki reklamdaki kadin sunumu ve Elidor’un hedef kitle farklilasmas1

Elidor’un, pazarlama anlaminda iyi bir risk ve hedef kitle analizi gerektirdigi acik olan farkl bir agihmla;
iiriiniin sampuan olmasindan dolay1 genel hedef kitle olarak kadin odakli seyreden klasik yaklagimin
disina c¢iktig1 ve farkh bir hedef kitleyi de tiiketici portféyline katmayr amacladigi goriilmektedir. S6z
konusu hedef kitle genisgletme stratejisi ise giiniimiize hitap eden kusak analizleri ile son derece
iligkilidir. Elidor'un marka yiizli olan Ebrar Kararkurt Z kusagidir ve s6z konusu kusagin ¢cogu kodunu
giiclii bir vurguyla disar1 yansitmaktadir. Dolayisiyla da geleneksel kadin imaji {izerinden yiirtimek
yerine ezber bozan agilimlar gerceklestiren Elidor, geng kusaklari igine alacak bir hedef kitle genigletme
stratejisini benimsemektedir.

Elidor bu beklenmedik a¢ilimi yaparken; Pantene ise gerek reklamin hizi, gerek reklam oyuncusunun
beden dili, gerekse de senaryoda odaklanilan iiriin islevlerine (fiziksel fayda) mucizevi bir hava katilmasi
gibi unsurlar {izerinden sihirbaz arketipinin pratik sonuclara gotiiren yanindan istifade etmektedir.
Dolayisiyla da Pantene’in fiziksel isleve oncelik vererek kadinlardan olusan klasik hedef kitleye
yonelmesi beklendik bir seyirdir. Pantene reklamindaki kadin sunumu genel seyre uymakta ancak
Elidor’'un kadin imgesini sunma bigimi dikkat ¢ekecek sekilde farklilagmaktadir.
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Elidor beklenen klasik seyrin disinda yeni bir acilimi tercih etmis, hem marjinal bir kadin imaji
kullanmis hem de genel kadin kitlesi disindaki geng kusaklarla baglanti kurarak hedef kitlesini
farklilagtirmigtir. Acikca hedef kitle genigletme stratejisiyle hareket eden Elidor, kusaklara gore farkh
pazarlama sOylemlerinin kullanilmasi gerektigi gerceginin de somut bir 6rnegini vermistir. Elidor’'un
Ebrar Karakurt'un popiilaritesinden yararlanmak istemesi normaldir ancak iiriinii sampuan olan ve
kadin kitlesine hitap eden bir marka olarak Ebrar Karakurtu tercih etmesi sira digidir. Ebrar Karakurt
iizerinden, basar1 mesaji kadar 6zgiir bir yasam tarzi da vitrine ¢ikarilmaktadir. Dolayisiyla hedef kitleye
sundugu iriinii, ozgiirlesme arayis1 icinde olan geng kitlenin duygulariyla 6zdeslestirme yolunu acan
Elidor; aslinda Z kusagini 6zgiirliige bakisi ¢ercevesinde soz konusu markaya yeni bir hedef kitlenin
kapilarini da aralamaktadir.

6. Sonuc ve oneriler

Calismada, Dedim Olabilir sloganini kullanan Elidor reklami ile Giin Benim Giiniim sloganini kullanan
Pantene reklamlarinda farkh kisilik arketiplerinin ve marka stratejilerinin kullanildig1 goriilmiistiir.
Ayni pazara hitap eden iki marka arasindaki temel ayrim, fiziksel faydanin ya da duygusal degerlerin 6n
plana ¢ikarilmasi noktasinda olmustur. Markalarin yararlandig: arketipler de bu ana ayrim iizerinden
sekillenmigtir.

iki marka, marka Kkisiliginin marka 6z varhgimi olusturmasiyla ilgili iki farkh model iizerinden
ilerlemistir. Pantene markasi bu baglamda fonksiyonel fayda temsil modeli iizerinden yiiriirken, Elidor
markasi ise kendini ifade etme modelini tercih etmistir. Fonksiyonel fayda temsil modelini baz alan
Pantene markasi {irliniiniin iglevini, fiziksel faydasini 6n plana c¢ikartmis; kendini ifade etme modelini
baz alan Elidor markasi ise tiiketicilerin duygusal diinyalarina hitap ederek onlarin basarma, 6zgiir ve
sira dis1 olma gibi duygusal ihtiyaclari-yonelimleri iizerinden marka stratejisi gelistirmistir.

Tercih edilen bu farkli modeller, istifade edilen arketipleri de farklilastirmis; Pantene {irliniin fiziksel
faydasini vurgulama noktasinda verimli bir arketip olan sihirbaz arketipinden yararlanirken, Elidor ise
basarli-asi-ozgtirliik¢ii gibi bireylerin duygusal olarak kendilerini ifade etmelerine yarayan
arketiplerden faydalanmistur.

Pantene, reklamimda Demet Ozdemir gibi toplumsal kabullere ve genel estetik anlayisina uygun bir
kadin modeli ile hareket etmis; kisa saclar1 ve erkeksi bir ses tonu olan Ebrar Karakurt'u reklaminda
oynatan Elidor ise farkli bir kadin sunumunu ve imgesini benimsemistir. Elidor’'un bu sira dis1 secimi,
asi-ozgtirliikcii gibi marjinal arketiplerden yararlanildiginin farkh bir gostergesi olmustur.

Elidor markasinin, basarili arketipinin enerjisinden istifade etmek icin Ebrar Karakurt gibi milll
basarilara imza atmis ve sosyal onay gormiis bir karakter {izerinden hareket etmesi normaldir. Ancak
iiriin sampuan, konu da kadin sunumu olunca; Ebrar Karakurt gibi, topluma marjinal gelmesi beklendik
olan cinsel tercihlerini sosyal medya kanaliyla aleni olarak yasayan bir tipolojinin sec¢ilmesi sira digidir.
Bu baglamda, iki markanin kadin sunumlariin oldukga farkh oldugu goriilmiistiir.

Elidor’un bu tarz farkl bir kadin sunumunu benimsemesi ise hedef kitle ile ilgili genigleme stratejisiyle
baglantili bulunmustur. Ciinkii asi-o6zgtirliikcii gibi arketiplerin mevcut kodlari, y ve z kusaklar1 gibi
ozgiirliiklerine agir1 diigskiin gruplarin davranis kodlar ile son derece uyumludur; marka da bu yeni
kodlarla farkl bir agilim yaparak, genel kadin kitlesinin diginda yer alan ve ciddi bir tiiketici potansiyeli
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olan geng kitleye yonelmistir. Karakurt’un Z kusagi olmasi ve bu kusagin 6zeliklerini net sekilde yansitan
bir yap1 tagimasi da bunu dogrulamaktadar.

Spor gibi gencligin ilgisini ¢eken bir alana dokunarak Ebrar Karakurt gibi basar1 anlaminda model
almabilecek geng bir sporcuyu reklaminda oynatmasi, Dedim Olabilir gibi olmazlar olur kilan, diiz
anlamin 6tesindeki yan anlam baglaminda yerlesik kadin algis1 ve cinsel yonelimlerle ilgili mitleri yikan
bir slogan kullanmasi, basarili arketipinden yararlanarak genc kitlelerde ¢ok daha yogun yasanan
basarili olma ihtiyacina hitap etmesi, elestirilere ragmen basarili olma mesaji1 vererek geng kusaklarin
savaggl-ozgiirliikk¢li boyutuna seslenmesi ve Elidor kullanan tiiketicilerin basarili-asi-ozgiirliikgii
taraflarini ortaya ¢ikarabileceklerini vadetmesi; Elidor’un, hedef kitlesini gen¢ kusaklar1 da i¢ine alacak
sekilde genisletmek istediginin bir gostergesidir. Reklam igerisinde farkli formlarda kullanilan
gostergeler lizerinden yapilan analizler bunu dogrulamakta ve Elidor'un farkli marka stratejilerini
uygulama yoluna gittigini ortaya koymaktadir. S6z konusu farkl secimi, yaglanma riski ile karsi karsiya
olan Elidor markasinin genclesme stratejisi olarak yorumlamak da miimkiindiir. Ayrica Elidor belirli bir
zamandir; genglerin toplumsal meselelere yonelik duyarli, s6z sdylemek ve durus belirlemek isteyen
ozgiirliikcii yapisini yansitan ¢izgisini siirdiirmektedir. Bu da hem markanin kusak stratejisini, hem de
hedef kitlelerin iletisim ve kendini ifade etme ihtiyacina yanit verme yonelimini ortaya koymaktadir.

Pantene ise “Hem de sadece li¢ dakikada!” gibi mesajlarla hem pratik hem de mucizevi yollar sunan ve
doniistimii vadeden sihirbaz arketipi tizerinden yiirtirken, toplumun estetik kabullerine uygun bir kadin
imgesini benimsemistir. On plana aldig1 fiziksel faydayr mucizevi krem gibi soylemlerle islemis ve
mesajin1 goze hitap eden kadin giizelligi ile giliclendirerek, iiriinii 6z giiven duygusuyla birlestirme
yoluna gitmigtir. Ayrica kisa siireli ve hizli reklam akisiyla da sithirbaz arketipinin seri netice verme
ozelligini 6ne ¢ikarmigtir.

Sonug olarak ayn1 pazara hitap eden ve reklamlar:1 TV alani disinda sosyal medyada da tartigilan iki rakip
markanin; @inli isimleri reklamlarinda kullanmak gibi genelgecer bir noktada bulusmus olsalar bile
marka stratejileri acisindan farkli modeller ve arketipler tizerinden hareket ettikleri, kadin sunumu ve
kusak perspektifi noktasinda da ayr stratejiler izledikleri goriilmiistiir. ilerleyen zaman dilimlerinde iki
markanin da arketipler, faydaya ve duyguya dayal kisilik olusturma modelleri, kadin sunumu ve kugak
perspektifi anlaminda benzer bir ¢izgiyi yiiriitiip yiirtitmeyecekleri farkh calismalarla detaylandirilmah
ve s6z konusu parametrelere yenileri eklenerek karsilagtirmali analizler yapilmalidir. Ciinkii ¢oklu
oOlciitler tizerinden yiiriitiilen mukayeseli arastirmalar, marka kisiligi olusturma stireclerini orta ve uzun
vadeli olarak netlestirmekte; hem markalarin gegmise yonelik reklam ayak izlerini siirmeye hem de
gelecek vizyonu anlaminda somut ve gercekgei ¢cikarimlarda bulunmaya katki saglamaktadir.
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