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(0V7
Marka kisiligi, markanin 6nemli unsurlarindan biri olarak goriildiigiinden, firmalar marka kisiligini gelistirmek ve giiclii
markalar yaratabilmek i¢in ¢esitli caligmalar yapmaktadir. Firmalar, reklamlarla marka kisiligini gelistirmek veya yeniden bir
marka kigiligi olugturmak amaciyla gesitli modellerden faydalanmaktadir. Arketip modeli de bu modellerden biri olarak ifade
edilmektedir. Bu caliymada marka kisiligini gelistirmek amaciyla Amazon markasinin hangi arketipleri kullandig1 ve Bati
mitolojisindeki kadin figiirlerinden yararlanip yararlanmadiklar1 aragtirilmigtir. Analizde, Amazon markasinin reklaminin
gosterilenlerinin diiz anlam ve yan anlamlari incelenmis ve firmay: ifade eden gosterilen arketiplerin hangi veya hangileri
oldugu belirtilmistir. Reklamlarda kullanilan Bati1 mitolojisine ait kadin figiirleri de marka kisiligini gelistirmek amaciyla
kullanilip kullanilmadigi, kullanilan kadin figiirlerinin gosterilenleri diiz anlam ve yan anlam olarak incelenmis, kullanilan
figiirler varsa belirlenip agiklanmigtir. Bu ¢alismanin analizi sonucunda, firmanin marka kisiligini gelistirmek amaciyla kisilik
arketipinden ve Bat1 mitolojisi kadin figiirlerinden de yararlandiklar1 gostergebilimsel olarak belirlenmistir.
Anahtar Kelimeler: Marka Kisiligi, Marka Kisiligi Arketipleri, Arketip Modeli, Bat1 Mitolojisi Kadin Figiirleri, Yunan
Mitolojisi.
JEL Siniflandirma Kodlari: Y80, Y90, Z00.

SEMIOTIC ANALYSIS OF AMAZON BRAND’S USE OF WESTERN MYTHOLOGY
FEMALE FIGURES AND BRAND PERSONALITY ARCHETYPES INITS
ADVERTISEMENT TO DEVELOP BRAND PERSONALITY

ABSTRACT

Since brand personality is seen as one of the important elements of the brand, companies carry out various studies to develop
brand personality and create strong brands, and benefit from various models in order to develop brand personality or to re-
create a brand personality. The archetype model is also expressed as one of these models. In this study, it was investigated
which archetypes the Amazon brand uses in order to develop brand personality and whether they benefit from female figures
in Western mythology. In the analysis, the denotation and connotation of the displayed in the Amazon brand advertisement
were examined and it was stated which archetypes expressed the company. Whether the female figures from Western
mythology used in the advertisements were also used to develop brand personality, the denotations and connotations of the
female figures used were examined, and if there were any figures used, they were determined and explained. As a result of the
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analysis of this study, it was determined semiologically that the company also benefited from personality archetypes and female
figures from Western mythology in order to develop brand personality.

Keywords: Brand Personality, Brand Personality Archetypes, Archetype Model, Western Mythology Female Figures, Greek
Mythology.

JEL Classification Codes: Y80, Y90, Z00.

1.GiRiS

Markalar, tiiketiciye ve potansiyel tiiketicilere ulagabilmek igin ¢esitli pazarlama c¢alismalarindan
yararlanmaktadir. Bu yapilan pazarlama ¢aligmalarindan biri de reklam olarak goriilmektedir. Reklamlarin temel
amac1 Uriin veya hizmetin satisini saglamak ilizerine kurulu olmasi sebebiyle markalar da bu amaca hizmet
etmektedir. Satig veya tanitimi saglanan {irtin veya hizmetin markalar sayesinde bir anlam da kazanmasi1 markalarin
islevlerinden biri olarak goriilebilir. Reklamlar sayesinde markalar farkl: iilke ve kiiltiirlerle de hedef kitlelerine
ulasabilmektedir. Firmalar, hedef kitlelerinin dil ve kiiltiir farki gibi durumlarmi etkisiz hale getirmek igin
psikolojik, sosyolojik ve gostergebilim gibi diger disiplinlerden de yararlanmaktadir. Bu kapsamda gdstergebilim
onemli bir disiplin olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Gostergebilimin sagladigi diiz anlam, yan anlam gibi
durumlariin varlig ile markalar reklamlarda gesitli anlamlandirmalar: kolaylikla yapabilmektedir. Reklamlarda
kullanilan c¢esitli semboller, sekiller ile markalar gesitli metaforlar1 da dil ve kiiltiir farki gdzetmeksizin
kullanabilir. Bu agidan gdstergebilim giin gectik¢e dnem arz eden bir analiz olarak gdsterilmektedir.

Arketipler mitolojik hikayelere dayanan semboller olarak goriilmektedir. Arketipler gibi mitolojide var olan ¢ogu
karakterle de hayatlarimizda siklikla karsilasmaktayiz. Bu agidan mitoloji, cesitli dizi, filmlerde ve pazarlama
iletisimi ¢aligmalarinda da varligini siirdiirmektedir. Bu bazen bir mitolojik karakterin isminin kullanilmasiyla
olurken, bazen de mitolojik efsanenin hikaye olarak kullanilmasi seklinde varligint géstermektedir. Mitoloji, tim
diinyada ¢esitli sekillerde ayrilmakta ve isimlendirilmektedir. Bat1 mitolojisi de bu kollardan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Bati mitolojisindeki kadin figiirlerinin arketiplerle birlikte reklamlarda kullanilmasi, mitolojinin
varliginin hala etkisini siirdiirdiigiinii ve ileriki yillarda da bu etkinin devam edeceginin acik bir ispatidir.
Reklamlarda kadin figiirlerinin mitolojik referanslarla anlatilmak istenen daha kolay bir sekilde anlatilabilir.

2. MARKA KIiSiLiGi iLE REKLAMIN iLiSKiSi

Marka genel olarak igletmeler agisindan iretilen {iriin veya hizmetlerin diger iriin veya hizmetlerden
farklilastirilmas1 i¢in kullanilir. Reklami; isletmelerin yararina para kazanmak, kazanci gelistirmek, yeni
miisterileri isletmeye ¢ekmek igin yararlanilan bir arag olarak belirten Hasan Olali reklam alicisina kitle iletigim
araglar1 araciligiyla mesaj géndermenin 6neminden bahsetmektedir (Inceoglu, 1985, s.165 akt. Topsiimer ve
Elden, 1997, s.15). Reklam markanin tiiketicinin zihninde yer edinebilmesini saglayan unsurlar biri olarak
kargimiza g¢ikmaktadir. Reklam, biitiinlesik pazarlama siirecinde markanin tiiketiciler tarafindan bilinirligini
artirmak i¢in yapilan ¢alismalardan biridir. Ayrica, isletmelerin reklamlar araciligryla marka kisiligi olusumunda
ve giliglendirmede belirli planlari vardir. Bu planlar sunlardir (Yeshin, 1998, s.161 akt. Yakin, 2013, 5.70):

e Yeni bir marka kisiligi yaratirken rakip markalardan farkli bir marka kisiligi/ imaj1 yaratmak hedeflenmektedir.
e Giglii bir markanin hedefi, mevcut marka kisiliginin giiclendirmeyi hedefler.

e Yagli markalar ise, markalarin farkli konumlandirmalart i¢in yeni marka kisilikleri deneyebilir.

Marka kisiligi ile reklamin yakindan bir iligkisi bulunmaktadir. Reklamlar dogrudan ve dolayli yollardan yapilarak
marka kisiligini etkilemektedir. Dogrudan reklamlarda oynayan kisilerin {izerinden marka kisiligi
kullanilmaktadir. Dolayli yoldan marka kisiligi ise, {iriniin 6z kimligi tizerinden iiretilir (Merter, 2017, s.27-28).
Marka kisiliginin gelistirilmesi i¢in ¢ogu zaman isletmeler tarafindan imaj yaratma stratejisi kullanilmaktadir. Bu
imaj yaratma stratejisinin temelinde reklamlarda markay1 ifade eden kisilerin oynamasi yatmaktadir. Tiiketicilerin
reklamlar aracilifiyla {iriinler veya markalar i¢in yaratilmig diinyalarda olmalar1 saglanir. Reklamlarda oynayan
kigileri belirli kisiliklerde ve durumlarda goriilmek istenmesi, reklamlarin genele degil belirli hedef Kitleler
iizerinden planlandigini da gostermektedir (Merter, 2017, s.28). Markalar reklamlarda bu yiizden genelde {inliileri
kullanip onlara baz1 kisilikler atfeder.
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Marka kisiligi reklamlar araciligiyla iletilmesi i¢in urwesloot ve Tudorica (2001) tarafindan gelistirilen bir model
bulunmaktadir. Bu model ile marka kisiliginin reklam araciligiyla olusturulma ve transfer siireci agiklanmaktadir.

Model galisma sekli su sekilde aciklanmaktadir: modelde goriilen reklamin icerigi kisminda anlatilmak istenen
reklamin tiim niteliksel 6zellikleri ifade edilmektedir. Reklam iceriginin belirlenmesi sirasinda marka kisiliginin
kodlar1 reklam igerigine aktarilir ancak kodlanan kisiligin tiiketiciler tarafindan anlagilmasi reklamin anlagilmast
ile alakalidir. Reklama denk gelenler reklamla ilgili degerlendirmeler yapar ve reklamin nasil degerlendirilecegi
marka kisiliginin anlamlandirilmasini da etkileyecektir (Merter, 2017, s.30). Bu agidan tiiketicilerin reklami
izlerken biligsel ve duygusal degerlendirme yapmasi da 6nem arz etmektedir.

Tiiketicinin markayr fark etmesi ve marka hakkinda cagrisimlarinin olmasi ara tepkiler olarak sayilir.
Degerlendirme siireci marka kisiliginin gelisimine de katki saglayacaktir. Buradaki en 6nemli unsurlar dikkatli
olma ve anlamadir. Bazi tiiketicilerin dikkatini reklam miizigi ¢ekerken, bazi tiiketicilerin ise reklamda oynayan
oyuncuya dikkatini vermesi 6rnek olarak gosterilebilir. Anlama siireci, reklamin tiiketiciler i¢in ne anlam ifade
ettigi ve neyi anlattifina odaklanir. Buradaki 6ne ¢ikan durum ise, tiiketicinin 6znel bir bakis agisina sahip
olmasidir.

Bu nedenle, marka kisiliginin reklam araciligtyla geligimi i¢in hedef kitlenin detayli analizi ve diisiinceleri esastir.
Bu sekilde, hedef kitlenin diislincelerine gére mesajin nasil iletilmesi gerektigi ongoriilebilir. Diger asamada
pazarlama iletisimcilerine de biiyilk gorev diismektedir. Markanin durumuna goére ya bir marka kisiligi
olusturulmasina ya da var olan marka kisiliginde degisimlerin yapilmasina karar verilir. Bu nedenle, hedef kitlenin
markayla bag kurabilmesi adina, marka kisiligi onlarin kisiligi veya olmak istedikleri kisiliklere uygun sekilde
diizenlenmelidir. Reklamin tasarlanma agsamasinda ayrica {inlii kullanimi yapilabilir. En sonunda gorsel unsurlarla
(miizik, hareket, renk) marka kisiligi desteklenmelidir.

3. MARKA KiSiLiGi ARKETiPLERI

Gilinlimiiz diinyasinda markalar rakiplerinden daha fazla on plana cikabilmek i¢in var olan marka kisilik
ozelliklerini arketipler araciligiyla tiiketicilerine duyurabilmektedir. Bu agidan marka kisiliginin arketiplerle yakin
bir iligskisi bulunmaktadir. Marka kisiliginin giiclendirilmesi ve gelistirilmesi siireglerinde arketiplerden
yararlanilmaktadir. Son yillarda bes boyutlu marka kisiligi modelinin her kiiltiire adapte edilememesi {izerine
arastirmacilar cesitli caligmalar yapmaktadir. Ortaya ¢ikan ¢aligmalardan biri de Mark ve Pearson tarafindan ortaya
konan arketipsel marka kisilik modelidir. Bu model Aaker gibi psikoloji biliminden dayanak alip Carl Jung’un
arketiplerinden de yararlanarak olusturulmustur.

iki binli yillarda Carol Pearson ile Margaret Mark markalarin anlamlandirilmasi ve gelisimi igin bir model ortaya
koymaya karar verirler (Yakin, 2013, s.85). Markalarin anlamlandirilmasi agisindan tiiketicilerin ne istedikleri, ne
distindiikleri biliyiik 6nem arz etmektedir. Tiiketiciyi satin alma davranisina motive eden durumunun varligiin
stirecinden psikolojiden destek alinmigtir. Mark ve Pearson, bu modeli ortaya koyarken kollektif bilingdist ve
arketiplerden referans alirlar. Mark ve Pearson’a gore; arketipler tiiketicinin aligveris yapmasint saglayan bir
pekistirectir. Arketiplerin yardimiyla aslinda bizler markalarin ifade etmek istediklerini ve onlara ait olan
kisiliklerini kolayca algilayabilmekteyiz (Mark ve Pearson, 2001, s.14). Firmalar, bu agidan markalarin ifade
ettikleri mesajlari arketipler aracigiyla tiiketicilere iletebilmekte ve tiiketicilere ulagmak agisindan arketipleri kolay
bir yol olarak gdrmektedir.

Mark ve Pearson Carl Jung’un 4 arketipini temel alarak olusturduklari 12 kisilik arketiplerin satin alma
davraniglarina olan etkilerini arastirmak ¢ok sayida aragtirmalar yapmist1 (Yakin, 2013, s.91). Mark ve Pearson,
her markanin pozisyonunu kesin bir sekilde aciklayabilmek i¢in, 120.000'den fazla tiiketiciyle iletisime gecerek
fazla ve ¢esitli bir marka seckisinden faydalandi ve her bir marka icin 55'ten fazla 6lgegi igeren 100 farkli iiriin
kategorisini degerlendirdi. (Yakin, 2013, s.91). En sonunda marka kisilik arketiplerini belirleyen ve agiklayan on
iki arketip belirlenmistir, bu on iki arketip sunlardir (Mark ve Pearson,2001,s:14);

e Kahraman (Hero) Arketipi: Kahraman arketipi doviiscii, kurtarici, sliper kahraman, savunmaci, zafer
kazanmis sporcu, rekabetci, takim oyuncusu olarak giiniimiiz diinyasinda karsiligin1 bulmustur (Kurultay,
2017, 5.360). Bu kisiler kahraman arketipinin diinyadaki varligini temsil etmektedir. Kahramanin temel amaci,
diinyay1 diizeltebilmek ve onu ¢ok daha iyi bir hale sokabilmekken, en biiylik korkusu ise, kirllgan birine
donilismek ve stratejisini ise giiglii biri olarak varligini stirdiirmek tizerine kurmaktadir (Yilmaz, 2018, s.104).
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Kahraman arketipini markalar siklikla tiiketicilerinin dikkatini ¢ekebilmek ve marka kisiligini gelistirmek
amactyla kullanmaktadir. Tiiketicilerin satin alma davranigini artirabilmek icin arketipler bu agidan dnemli bir
aragtir. Kahraman arketipine genellikle otomobil, spor ve sanayi {irlinlerinin reklam filmlerinde
rastlanmaktadir. Microsoft, Marlbora, Intel ve BMW’nin marka arketipi kahraman arketipidir.

Yaratic1 (Creator) Arketipi: Yaratici arketipinin giiniimiiz diinyasindaki karsilifi sanat¢ilar, mimarlar,
yazilimcilar, tasarimcilar, miizisyenler ve girisimci is insanlaridir. Yaratici arketipinde isminden de
anlagilacag ilizere yoktan var etme durumu s6z konusudur. Bu yaratim siireci ise, yaratilacak sey kisinin
vizyonuna, diisiincelerine, eyleme gecirme haline ve istegine baglidir. Korkularmin iizerine giderek basarili
yaratimlar ortaya koyan yaratici arketipinin stratejisi de yaratici becerilerini kontrol ederek gelistirebilmek; var
olan handikaplarinda miikemmeliyet¢iligi ve kot bir yaratim ortaya koyabilme ihtimali bulunmaktadir
(Zeytin, 2014, s.78). Yaratict arketipi Orneklerine likks tiiketim firlinleri, otomobil, giyim ve teknoloji
markalarmin reklam filmlerinde rastlanilmaktadir. Yapilan bazi aragtirmalar sonucunda Disney ve Lego
markalarmin reklamlarinda yaratici arketip kullanimina rastlanilmistir (Y1lmaz ve Sari, 2019, 5.96). Fiili Boya
ve Vestel markalarinin reklamlarinda da yaratici arketipine rastlanmaktadir.

Masum (Innocent) Arketipi: Masum arketipinin saf, giivenilir diisiinceli, namuslu, mutlu, olumlu diisiinen,
diiriist genellikle sakin ve tevazu sahibi olabilme gibi 6zellikleri bulunmaktadir (Mark ve Pearson, 2001, s.53).
Masum arketipi i¢inden geldigi gibi davran temel prensibine dayanir ve olaylara karsi her zaman tevekkdllii
yaklagir. Masum arketipi aslinda herkesin i¢inde var olan arketip olarak da ifade edilebilinir (Yilmaz, 2018,
s.103). Temel amaci ise, her firsatta mutlu olabilmek, saf kalabilmektir ki masum arketipinde diiriistlik esastir
ve masum arketipinin diiriist olabilmesi en 6nemli 6zelligi olarak da ifade edilmektedir (Yilmaz, 2018, s.103).
Masum arketipine sinema, televizyon, reklam ve tiyatro gibi mecralarda siklikla rastlanmaktadir. Ozellikle
sinema filmlerinde ve ¢izgi filmlerde masum arketipine ¢okca yer verilmektedir. Masum arketipi temizlik,
hijyen, cocuklarla ilgili tiretilmis iirinlerin ve atigtirmalik markalarinin reklamlarinda kullanilmaktadir. Molfix
disinda Dardanel Ton ve Dalin markalarinin reklamlarinda da masum arketipine rastlanmistir.

Asi (Outlaw) Arketipi: Asi arketipi isyan eden, kurallara karsi duran kisiyi temel alarak bir karakter
olusturmaktadir. Belirli toplumsal normlara karsi duran, topluma uyum saglamakta zorlanan kisilerde asi
arketipiyle degerlendirilir. Asi, kiiltiir tarafindan g6z ard1 edilen yani toplumun kiigiimsedigi nitelikleri tagimasi
sebebiyle toplum i¢inde bastirilmis tutkularini serbest birakabilir ki asi arketipinin kafa yapisina tiim insanlik
bir sekilde ulasabilse, uygarligin insanlari nasil sekillendirdigini de hemen fark edeceklerdir (Mark ve Pearson,
2011, s.124-126). Asi arketipini tesvik eden sey devrimi ger¢eklestirmek istegidir. Asi arketipine sahip
markalar aslinda karmagik bir rol iistlenirler. Sonugta, asi hem toplum tarafindan kabul edilmeyen biri iken
hem de toplum tarafindan 6zenilen bir kisiye karsilik gelebilmektedir. MTV, Harley Davidson, Axe, IKEA,
Puma, Apple Jack Daniels ve Red Bull asi arketipini kullanan markalar olarak sayilabilir.

Hiikiimdar (Ruler) Arketipi: Hiikiimdar arketipi sorumluluk bilinci yiiksek bir arketiptir ve bu agidan
hiikiimdar her bir unsuru dikkate almasi gerekmektedir. Hilkiimdar arzu ettigi prestijli ve diizenli toplulugu
ancak kontrolii saglayabilirse gerceklestirir. Marka kisiligi olarak hiikiimdar arketipi bu agidan giiglii
markalarin olugsmasini olanak saglamaktadir. Giiglii markalar giiclii ve prestijli liderler sayesinde olusmaktadir.
Hiikiimdar arketipini tesvik eden en yegane unsur, olaylarin tizerinde kurabilecegi otorite arzusudur ve
hayattaki en 6nemli motivasyon unsuru da giictiir (Y1lmaz, 2018, s.105). Giiglii ve otoriter olmay1 vurgulayan
giyim ve otomobil markalari ¢cogunlukla hiikiimdar arketipinden yararlanmaktadir. Markalar, hiikiimdar
arketipi yardimiyla koruyan, lider, sorumluluk sahibi olduklarini hedef kitlelerine aktarabilmektedir. THY,
Vakko, Mercedes, Adidas ve Ziraat Bankas1 hiikiimdar arketipinden siklikla yararlanan markalardir.

Asik (Lover) Arketipi: Asik arketipinde zevk hissinin sadece insanlar tizerinden aktarilmasi arketipin yanlis
tanimlanmasina yol agabilmektedir. Asik duygusal olarak baktiginda diinyay: fiziksel giizellikleriyle gérmesi
nedeniyle bazi zamanlarda hayal kirikli§ina ugrayabilir. Asik arketipini motive eden unsur 6zel oldugunu
hissetmesidir. Sevdigi i¢in her tiirlii zorluga kars1 miicadele eden asik, sevdigini sahiplenerek ona diinyada
sevdigi tek kisiymis gibi hissettirir (Y1lmaz, 2018, s.104). Asik arketipinin temel istegi, herkese kars1 samimi
olabilmek, sehvetli zevkler yasayabilmek ve belirli tecriibeler edinebilmektir ki bu tecriibeleri de yetenekleri
olan tutku, minnet, takdir, baglilik sayesinde yaratabilir (Y1ilmaz, 2018, s.104). Asik arketipi daha ¢ok giyim
ozellikle de i¢ ¢amasiri, kozmetik, miicevher, moda ve seyahat markalarinin reklamlarinda goriilmektedir.
Dogrudan veya dolayli olarak giizellik vaadinde bulunan ve bu giizellige ulasmak i¢in yardimei olan iiriin veya
hizmetlerin markalarinda agik arketipi kullanilmaktadir (Mark ve Pearson, 2001, s.178). Kozmetik sektdrii ve
pirlanta sektorii gibi giyim ve aksesuar markalarmin reklamlarinda asik arketipine rastlanmaktadir.
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Tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in, markalar kisilerin kendilerini begendirmek icin kullandiklari iirtinlerde
asik arketipini kullanmaktadir. Koton, Sina Pirlanta ve Algida da reklamlarinda asik arketipinden
yararlanmistir.

Sihirbaz (Magician) Arketipi: Sihirbaz her firsatta ¢ok konusan biri olarak da goriilmemelidir. Sihirbazi
motive eden temel unsur, evrenin temel kurallarini anlamlandirabilmektir ki evrenin temel kurallarim
anlayabilmek i¢in de hayallerini gercege doniistiirebilmesi gerekmektedir (Y1lmaz, 2018, s.104). Sihirbaz
arketipini kullanan markalar reklamlarinda sihir ve mucizeyi gorsel ve isitsel kodlar yardimiyla yer
vermektedir. Bazi reklamlarda sihirbaz arketipi sihirbaz sapkasi, sihirli degnek ile kullanmakta ve
gostermektedir. Mastercard, Polaroid, Dannon, Axe, Red Bull, Filli Boya sihirbaz arketipinin kullanildig1
markalar olarak 6rnek verilebilinir (Kurultay, 2017, s.362). Kozmetik markalarinin asik arketipi ile birlikte
sihirbaz arketipini de siklikla kullandiklar1 da goriilmektedir. Loreal, Maybeline, Elidor, Axe ve Calgon gibi
markalarin reklamlarinda sihirbaz arketipinden faydalandiklar1 gérillmiistiir.

Yardimsever/Koruyucu (Caregiver) Arketipi: Yardimsever arketipinin kokeni anne arketipine
dayanmaktadir (Yakin, 2013, s.156). Yardimsever arketipinde onu motive eden yegane unsur, bagkalarini
koruma istegidir keza yardimsever herkesi koruyup kollayarak yardimci olmak ister ve bdylece amacina da
ulasir (Y1lmaz, 2018, s.104). Markalar arasinda bazi {irin kategorilerinin dogal arketipleri anne arketipine ¢ok
uygundur. Uriinlerin nitelikleri nedeniyle anne arketipini kullanabilecek sektdrler; saglik, bankalar, sigorta
sirketleri gibi, sosyal sorumluluk kurumlari i¢in de mantikli bir marka kisiligi arketipi olabilir (Kurultay, 2017,
s.364). Yardimsever arketipini kullanan markalar tiiketicilerine bir anne gibi yaklasabilirken, markanin
fedakarligina ve comert olusuna da arketip yardimiyla vurgu yapilabilmektedir. Yardimsever arketipiyle
tiikketiciye hitap eden markalar Susam Sokagi, Volvo, Campbell’s Corba, Activia, Pinar, Sana, Omo’dur (Mark
ve Pearson, 2001 ‘den akt. Kurultay, 2017, s.364). Ornegin; Volvo markasi reklamlarinda hem kahraman hem
de yardimsever arketipinden yararlanmaktadir.

Bilge (Sage) Arketipi: Bilge arketipi temelinde bilginin 6nemi ve gerekliligi tizerinden hareket eder. Bilge
arketipini motive eden en yegane unsur, gercegi bulma istegidir ki bu istek ¢ercevesinde 6zgiir olabilmek adina
gergegin pesinden kosar (Yilmaz, 2018, s.104). Bilge mutlak dogruya ulasmak amaciyla da aklint kullanip
diinyay! anlamak i¢in analizler yapmasi gerekmektedir. Yapacagi her analiz bilgenin deneyimlerini artirarak
bunu bagkalarina paylagma istegini de artiracaktir (Yilmaz, 2018, s.104). Bilge arketipi temelinde bilgiyi arama
seriiveni oldugu gibi erdemli olma ve her deneyimde gelisme istegi gibi unsurlar da mevcuttur. Bilge arketipini
biinyesinde barindiran bazi markalar Harvard Universitesi, Oxford Universitesi, Mayo Clinic, Oprah Winfrey,
CNN, A.C. Nielsen, Adobe (Mark ve Pearson, 2001), Cumhuriyet, Is Bankas1 (Batislam, 2009), Tiirk Hava
Yollart (Ay ve Yakin, 2014, s. 352) gibi markalardir (akt. Kurultay, 2017, s.360).

Siradan Kisi (Regular guy) Arketipi: Siradan kisi arketipi; icimizden birini, her giin sokakta gordiigiimiiz,
selamlastigimiz kisileri temsil eder. Siradan vatandas kimligi, onu tam olarak ifade eden bir kimliktir ve
giindelik hayatta siklikla argo kullanir, segkincilikten nefret eder ve herkesin oy hakkina sahip oldugunu
diistinerek demokrasinin varligina inanir ki sivil haklarin miicadelesine de destegini esirgemez (Mark ve
Pearson, 2001, s.166-168). Siradan kisi arketipi markalarin siklikla yararlandig1 bir arketip olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Siradan kisi arketipine sahip markalar, marka kullanimiyla aitlik duygusunu harekete gegirerek
toplumun 6rf ve adetlerine uygun davranislar tesvik ederler. Uluslararasi taninirligi olan bir¢ok marka, marka
kisiliginde siradan kisi arketipini benimsemektedir. Ornegin; Coca Cola, Selpak, Ulker, Lipton gibi markalar
siradan kisi arketipinden yararlanmaktadir. Siradan kisi arketipinin aktif oldugu tiiketiciler samimi, bizden biri
olanlardan hoslandiklar1 i¢in bu arketipe sahip markalar1 gercekei, siradan ama kendine yakin bir sekilde
hisseder ve boylelikle tercih ederler (Kurultay, 2017, s.362). Dove, Lays ve Tiitk Telekom markalar1 da
reklamlarinda siradan kisi arketipinden yararlanmiglardir.

Soytar1 (Jester) Arketipi: Soytar1 arketipi aslinda insanlarin duymak istemediklerini sdyleyerek insanlara
kendini kabul ettirebilecegini hatta hayranlik uyandirabilecegini diisiiniir (Mark ve Pearson, 2001, s.196).
Soytar1 arketipinin mottosu “hayata bir kere geliyorsun yasamana bakmalisin” diisiincesi tizerine kuruludur ki
bu diisiince ¢ergevesinde temel istegi, hayatini dolu dolu yasayip anin tadini ¢ikarmaktir (Yilmaz, 2018, s.104).
Eglenceli ve mizahi mesajlar, reklamin ilgiyi ¢cekmesini kolaylastirarak daha etkili bir sekilde algilanmasini da
saglar. Soytar1 arketipinin kullanilan markalar Pepsi, Club Med, Falim, Digitiirk, M&M sdylenebilinir (Mark
ve Pearson, 2001°den akt. Kurultay, 2017, s.364; Yakin, 2013, s.146). Giiniimiizde soytar1 arketipini kullanan
markalar diger markalardan daha kolay ayrismaktadir. Cem Y1lmaz Doritos, Opet, s Bankasi gibi markalarin
reklamlarinda hayat verdigi tiplerle aslinda soytaridir; hatta kendi g¢ektigi bir filmine Hokkabaz ismini bile
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koymustur (Sener, 2015, s.63). Ayrica Vodefone, Tiirk Telekom ve Turkcell markalarimin ayni sektoérde olan
belirli iirtinlerinin reklamlarinda da soytar1 arketipinden yararlandiklar1 goriillmiistiir (Yakin, 2013, s.149-151).

Kasif (Explorer) Arketipi: Kasif maceracidir ve her zaman kendini farkli deneyimlere a¢ hisseder. Kagif
arketipinin genel olarak mottosunu “Beni kisitlamazsin” dir ki kasif kisitlanmaya gelemez. Herkesten aykiri
davranan kasifin temel istegi, diinyay1 kesfederek kim oldugunu bulma 6zgiirliigiinii tatmaktir, kim oldugunu
bulma istegi ile her firsatta belli maceralara atilir (Yilmaz, 2018, s.104). Kasif arketipini kullanan markalar
arasinda Starbucks, Amazon, Argelik, Jeep sayilabilir (Batislam, 2009; Mark ve Pearson, 2001 akt. Kurultay,
2017, s.360). Bu markalarin reklamlarinda genellikle masmavi gokyiizii, kocaman daglar, sarp kayaliklar,
kimsenin olmadig acik araziler ortak 6geler olarak kullanilmaktadir. Kasif arketipinin aktif oldugu tiiketiciler
her firsatta bir maceraya atilmay1 ve yolcuklara ¢ikmayi ister ki kasif ruhlu tiiketicilere ulagmak i¢in onlarin
var olduklar1 kapali ortamlardan ¢ikarip yolculuga tesvik etmek gerekmektedir (Kurultay, 2017, 5.360). Levi’s,
Jeep markalar1 da reklamlarinda kasif arketipini kullanmistir.

4.BATI MITOLOJISINE AIT CESITLI KADIN FIGURLERI

Eskiden Yunanlilar en ¢ok diinyanin yaratiligini merak ediyorlardi, bu yiizden yeterli bilgiye de sahip olamadiklar1
i¢in her tiirlii olay1 bir dogaiistii giice baglamislardi (Estin ve Laporte, 2002, s.81). Yeri, gogii, suyu, 6limi birer
tanriya ait metafor olarak goriip ona gore tapinmalar yapmaktaydilar. Bu yiizden Yunan mitolojisinde ¢ok sayida
tanr1 ve tanriga bulunmaktadir.

Gaia: Yunan mitolojisi ilk olarak ana tanriga kiiltii iizerinden hareket etmektedir. Ana tanriga kiiltii olarak da
ifade edilmektedir. Ana Tanriga’nin bir bagka adinin “Toprak Ana” figiirii olmas1 sebebiyle kadin tanriganin
dogurganlig1 iizerinden temel biyolojik unsurlarin altinin ¢izilmeye calisildig1 diisiiniilmektedir (El¢i, 2018,
$.830). Keza ana tanriga topragt dogurarak yaratmistir. Yunan mitolojisinde ana tanriga kiiltii kadin {izerinden
dogurganlik ve bereket ile iligkilendirilmistir. Toprak Analar, diinyanin her yerinde var olan bir tanriga figiirii
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ana Tanrigay1 bereket ile iliskilendirilmesi sebebiyle insani bir 6zellik olarak
‘toprak ananin 6liimlii imgesi” oldugu sdylenir (Elgi, 2018, 5.830).

Demeter: Kronos ile Rhea’nin kizi olan Demeter Homeros destanlarinda da adi sikga bahsedilir ve toprak,
tarim, doga ve mevsimlerin tanrigasidir (Emir, 2012, s.28). Kardesi olan bag tanr1 Zeus ile birlikteliginden kiz1
Persephone dogar ki Demeter ¢ok sevilen bir bereket tanrigast olarak da goriilmektedir. Demeter kiiltiiniin
erken donemlerden beri tohum atma, {irlin alma, tarlalar1 kutsayan bir bitki tanrigasi sifatiyla ona tapinildigi
digiiniilmektedir (Emir, 2012, s.29). Demeter bereketin temsilidir 6nemli bugday ve orak onu temsil eden iki
esya olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozkantar, 2019, 5.238).

Persephone: Bereket Tanrigasi Demeter’in Zeus’tan olan kizi Persephone hikayesi aslinda mitolojide
mevsimlerin gegisi ile anlatilir. Demeter her zaman kizin1 korumaya ¢aligsa da efsaneye gore; Persephone
ormanlarda gezip cicek toplarken Persephone’yi kendine agik etmek isteyen Yeralti Tanris1 Hades Sehvet
Tanrigast Afrodit ve Ask Tanrist oglu Eros’un yardimiyla Persephone’yi yeraltina kagirir, ona oradaki nar
meyvesini yedirir ve onu yer alt1 diinyasina dahil eder (Daniels, 2014, s.146). Kizinin kagirilmasina ¢ok iiziilen
ve kizin1 bulamayan Demeter, yeryiiziinii cezalandirir, kizinin yoklugunda yeryiiziinii kisa biiriindiiriirken, kiz1
tekrar yeryiiziine geldiginde bahar yeryiiziine getirmektedir (Ozkantar, 2018, 5.831). Mevsimlerin degisimi
Toprak Ana Demeter’in kizina kavusumu efsanesiyle anlatilmistir.

Afrodit: Latince ismi olan Veniis olarak da bilinen Afrodit’e giinlimiizde en ¢ok bilinen ve taninan
tanricalardan biridir. Ask, estetik ve giizelligin tanricasi olarak bilinen Afrodit’e ates tanrisi Hephaistos’un
karis1 ve savas tanris1 Ares'in agi81 olarak da taninmaktadir (Daniels, 2014, s.134). Giizelliginin bir¢ok Yunan
mitinin merkezinde yer almasi diginda on yillik Troya Savagi’n1 bile baslattig1 sdylenmektedir ki bunlardan
sadece birkag1; Troya Ati, Asil, Odysseus, Aeneas ve Roma sehrinin ortaya ¢ikmasidir (Daniels, 2014, s.134).

Hera: Kronos ve Rheia’nin ii¢ kiz (Hestia, Demeter, Hera), ii¢ erkek (Hades, Poseidon, Zeus) olmak iizere,
alt1 tane ¢cocugu olur(Aslitiirk ve Kiicilikgiiney, 2016, s.269). Kronos un biiylik kiz1 ve Zeus’un kiz kardesi de
olan Hera ayn1 zamanda Zeus’un da karisidir. Zeus’un kardesi oldugu kadar karis1 da olmasi onu Olympos’un
kraligesi yaparken, Hera Latince’de Tuno, Roma Mitolojisinde ise Juno olarak da tanmimlanmaktadir (Daniels,
2014, 5.130).

Athena: Latince Minerva, diger ad1 Pallas olan akil, savas, sanat, bilgelik ve iiretim tanrigasidir (Ozkantar,
2018, s.237). Zeus’un en sevdigi cocugu oldugu gibi Yunan mitolojisinin en sevilip sayilan tanrigalarindan
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birisidir. Zeus’un ilk karis1 Metis hamiledir, bir kehanete gére Metisin ikiz ¢ocugu olacaktir ve biri Zeus’u
oldiirecektir. Bunu duyan Zeus hamile karisini sinege cevirip yutar ancak bir giin siddetli bir bas agrist
nedeniyle kafasin1 Hephaistos’a yardirir, kafasinin icinden tepeden tirnaga zirhli olarak Athena cikar
(Campbell, 2020, 5.203). Athena diger tanrilar ve tanrigalar gibi hing ve intikam dolu degildir. Bilgeliginin
yant sira diiriist olusu, savaglarda gosterdigi atiklik, Yunan kiiltiiriniin biitiin asil 6geleri onun varliginda
canlanir gibidir (Daniels, 2014, s.136).

¢ Pandora: Yunan mitolojisine gore, Pandora, ilk 6liimlii kadindir ve adinin anlami1 “Tanrilarin armagani” olarak
anilmaktadir (El¢i, 2018, 5.833). Pandora, kadinin “disil ve kadins1” yonlerinin yogun olarak islendigi, dahas1
bu ydnleri ile kadinin diinyadaki en biiylik kotiiliik olarak erkeklerin bas belasina doniiseceginin ilk ornegi
olarak da gdsterilmistir (El¢i, 2018, s.833).

e Medusa: Yari canavar yari insan bir kadm figiirii olan Medusa ilk olarak M.O. 7. yiizyilda Antik Yunanlilar
tarafindan yazili hale getirilmistir (Yilmaz, 2017, s.673). Medusa giizelligi ile herkesi kiskandiran, kendisini
tanrilara adamis bir 6liimliidiir ve Athena’ya ait bir tapinakta yasarken Denizler tanrist Poseidon Medusa’ya
asik olur, saklanarak girdigi Athena’nin tapinaginda Medusa’ya tecaviiz eder (Erhat, 1972). Bu olaya Athena
¢ok sinirlenir ve Medusa’y1 saglari yilan olan yaratik Gorgon’a ¢evirerek cezalandirir ve ayrica Medusa kime
baksa gozleriyle kisileri tasa ¢cevirmektedir (Erhat, 1972). Medusa’ya yapilanlar bununla sinirlt kalmaz, Athena
Yunan mitolojisi kahramanlarindan olan Perseus’u Medusa’nin kafasini kesmesi i¢in gérevlendirir ve bronz
kalkan1 ayna gibi kullanarak kendini koruyan Perseus, Medusa’nin kafasini kesip Athena’ya verir, o da bu bas1
kalkaninin iistiine asar (Hastings, 2018). Pegasus isimli kanatli at ise Medusadan akan kanlardan ortaya ¢ikar
(Erhat, 1972).

5.APPLE VE AMAZON MARKALARININ MARKA KiSiLIGINI GELISTIRMEK iCiN BATI
MITOLOJiSi KADIN FiGURLERINiI VE MARKA KiSIiLIK ARKETiPLERINi REKLAMLARINDA
KULLANMASI UZERINE BiR ARASTIRMA

5.1.Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu analizin amaci, Amazon markasinin marka kisiligini gelistirmek icin kisilik arketiplerinden ve Bati
mitolojisindeki kadmn figiirlerinden faydalanip faydalanmadigini belirlemektir. Eger faydalaniyorlarsa, bu
markanin marka kisiligini gelistirmek i¢in kisilik arketiplerini ve Bat1 mitolojisindeki kadin figiirlerini reklamda
nasil kullandiginin incelenmesi ve agiklanmasi amaglanmigtir. Bu gergevede reklam hikayesinde Bati
mitolojisindeki kadn figiirlerinin kullanilip kullanilmadigi, kullaniliyorsa hangi kadin figiirlerinin tercih edildigi
ve nasil bir sekilde kullanildig1 kisaca agiklanmalidir. Marka kisiliginin gelistirilmesinde kisilik arketiplerinin ve
Bati mitolojisindeki kadm figiirlerinin reklamlarda kullanimimin analiz edilebilmesi igin se¢ilen reklam, ayni
zamanda markanin daha genis bir tiiketici kitlesine ulasabilmesi igin 6nemli bir kolaylik saglayan YouTube
uygulamasi tizerinden de yayinlanmigtir. Bu markaya ait olan reklam filmi televizyon ve internet iizerinden
yayinlanan reklamlar arasindan segilmistir. Secilen reklam filmi 2022 yilinda yayinlanmistir.

Sonug olarak analizde cevap aranilan 3 tane temel soru su sekilde siralanabilir;

e Amazon markasi marka kisiligini gelistirmek hedefiyle kisilik arketiplerinden yararlantyorlar m1?
e Analizi yapilan markanin reklam filminde kisilik arketiplerini ifade eden gdsterilenler nelerdir?

e Bati mitolojisindeki kadin figiirleri marka kisiligini gelistirmek amaciyla Amazon markasmin reklaminda
kullaniliyor mu? Eger kullaniliyorsa bunlar hangi kadin figiirlerini isaret etmektedir?

Bu markanin reklam filminde marka kisilik arketiplerinden ve Bat1 mitolojisindeki kadin figiirlerinden yararlanip
yararlanmadiklarini saptayabilmek i¢in nitel aragtirma ydntemi olan gostergebilim tekniginden yararlanilmistir.
Gostergebilimsel metinler olarak ele alman reklam metinlerindeki gdstergeleri anlamlandirma agisindan
kategorileri dilsel, gorsel, simgesel oyunlar araciligiyla cesitli gostergebilimsel ¢oziimlemeler sonucu ayristirilir,
gostergesel O0gelerin de eklenmesi sonrasinda ortaya ¢ikan anlam iliskilerinin benzerlik, farklilik veya tezatlik
ortaya koyan durumlarin 6n plana ¢ikmasiyla ortaya bir ¢éziimleme konur ve reklam filminin iletisinin anlami1 bu
sekilde analiz edilir (Tuncer, 2020, s.76). Bu ¢alismada gdsterge iizerinden diiz anlamla yan anlamin arasindaki
iliskinin anlamlandirilmasin1 da saglayan gostergebilim analiz yontemi kullanilmistir. Analizde kullanilan
gostergebilimsel analiz modeli Tablo 1. ‘de gosterilmistir.
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Tablo 1. Reklam Analiz Modeli

Gosterge: Reklam filminin kendisi.

Gosterenler (Diiz Anlam) : Gorsel unsurlar (reklamda goriintiilenen tiim gorseller, sunulan 6gelerin gorsel sunumu), sozli ifade (reklamda
yer alan seslendirme, sloganlar, konugmalar, jingle) ve yazili ifade (sloganlar, logolar ve diger yazili igerikler) olarak ifade edilebilir.

Gosterilenler (Yan Anlam) : Gezgin (Kasif), Isyankar (Asi)

Analiz: Teorik ¢ergeve icerisinde gosterenle gosterilen arasindaki iligkinin ve anlamlarin yorumlanmast.

Kaynak: Yakin 2013, s.181.
5.2. Arastirmanin Kisithhiklari

Bu ¢alismada, reklam gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Gostergebilim, gosterge ile gosterenler
arasindaki iligkinin anlamlandirma siirecini ifade eder. Arastirmada ¢esitli kisitlamalar bulunmaktadir. Analizde
reklam gosterge olarak kabul edilmis ve igerdikleri gorsel, sozel ve isitsel Ogeler gosterenler olarak
degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda, reklamda kisilik arketiplerinin ve Bati mitolojisindeki kadin
figlirlerinin marka kisiligini gelistirmekte kullanilip kullanilmadigi incelenmistir. Bu nedenle konu ¢aligmasi
kisithidir. Bu markaya ait 2022 yilinda yayinlanmis bir reklam filmi incelenmistir, bu da bir diger kisitlamadir.

5.3.Arastirmanin Bulgular

e Amazon Markasinin Reklam Filmi Analizi
e Gosterge: Amazon Markasinin Amazon Holiday Reklam Filmi

o Gosterenler:

Sira Miizik Olay Dis Ses

1. Sahne Miizik yoktur. Bir geng kiz tek basina tiinelde -
Radyo cizirtis yrir.
ve giirtilti

duyulur.

Ambulans sesi  Ekranda insan kalabaligini ve var -
ile ¢ok yogun olan kaosu goriiriiz.
gtiriilti duyulur.

2.Sahne

f‘.

Gilrilti sesi Geng kiz iizgiin ve sagkin bir -
devam eder. sekilde yolda durur ve etrafina
bakar.
4Sahne O anda hafif Geng kiz iizgiin bir sekilde
tonlu bir miizik etrafina bakmaya devam eder.

duyulur ancak
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“

10.Sahne

giiriilti de
devam eder.

Miizik sesi
durur.

Geng kiz1 tiniversitede derse
giderken ve arkadaslartyla
konusurken goriiriiz. Universite
hocasinin
“Liitfen dikkat ediniz” sesi
duyulur.

Miizik durur.

‘Geng kiz dersi dinliyordur.
Universite hocasi “Ciinkii bu
cuma test olacak” der.

Miizik sesi
baglar ve birlikte
saatin tik tak
sesleri duyulur.

Geng kiz tizgiin ve sikilmig bir
sekilde dersi dinler ve
bilgisayarina bir seyler yazmaya
baglar.

Miizik sesi
yiikselerek
devam eder.
Ayak sesleri ve
insan sesi
ugultulan da
beraberinde
duyulur.

Geng kiz1 sonrasinda eglenceli
bir sekilde arkadaslartyla beraber
bir yere giderken goriiriiz.

Insan sesi
ugultular
kesilir. Sadece
miizigin yogun
sesini duyariz.

Geng kiz1 arkadaslariyla beraber
eglenirken goriiriiz.

Ayak sesleri
duyulur ve
miizik devam
eder. Daha sonra
anahtar sesi
duyulur.

Daha sonra geng kizi
merdivenlerden yukari evine
dogru ¢ikarken goriiriiz.
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11.Sahne Miizik devam Ekranda yash bir kadini duvara
eder. Duvara bir ¢ivi ¢akarken goriiriiz.
¢ivi gakma sesi
de duyulur.
12.Sahne Miizik devam Geng kiz da yasli kadini goriir ve
| eder. birbirlerine bakarlar. Geng kiz

bakislarini hemen kagirir.

13.Sahne Miizik devam Yaglh kadin duvara Noel siistinii
eder. Duvara bir asar.
sey takma sesi
duyulur
Miizik devam O sirada ekranda yash kadina ait
eder. oldugu diisiiniilen genglik

fotograflar: goriiliir. Radyodan
gelen “Diger haber gengler
arasinda anksiyete
yaygmlasmaktadir” sesi duyulur.

Miizik devam Yasl kadin1 mutfakta yalniz
eder. basina radyodan haberleri
dinliyordur. Radyodaki ses
“Pandemi yiiziinden uzmanlar
saglik izerindeki etkileri
konusunda uyarmaktadir” der.

16.Sahne Miizik devam Yasl kadini tizgiin bir sekilde
eder. pencere kenarindaki radyoya
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dogru yliriir ve sonra digari

agaclara bakar.
Miizik sesi Daha sonra ekranda kargalar -
yavaglar. Agac goriiliir.

yapraklarinin ve
kargalarin sesi
duyulur.

Miizik devam Yash kadini kargalar1 beslerken -

eder. goriiriiz.
19.Sahne Miizik devam Geng kiz ¢ekingen adimlarla -
. ederken kug yash kadinin yanindaki banka
sesleri de oturur. Yasli kadina kagamak bir
duyulur. bakis atar.
Miizik sesi ile Yasli kadin kargalari elleriyle -
beraber kus beslemeye devam eder.
sesleri de
duyulur.
21.Sahne Miizik ile kus Geng kiz iizgiin ve sikilmis bir -
sesleri beraber sekilde ekranda goriiniir.
duyulur.
22.Sahne Miizik devam Yash kadin elleriyle kargalari -
ederken kus beslemeye devam ederken geng
sesleri de kiza giiliimseyerek bakar.
duyulmaya
devam eder.
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Miizik devam
ederken kus
sesleri nin
yavaslar.

Geng kiz da yasli kadina bakarak
giilimser.

24.Sahne

Miizik devam
ederken kuslarin
kanat sesleri
duyulur.

Yash kadin da kendi kendine
giilimser ve ekranda iki insanin
ayr1 banklarda oturduklart
goriiliir.

25.Sahne

-

Miizik devam
eder.

Dabha sonra yash kadni elinde
cep telefondan Amazon
uygulamasina girip alisveris
yaptigini goriiriiz.

26.Sahne

Miizik devam
ederken kapinin
zil sesi duyulur.

Geng kiz kapiy1 agar ve Amazon
‘dan gelen bir kargosunun
oldugunu goriir.

Miizik devam
eder.

Saskin bir sekilde kargoyu acar
ve giilimsemeye baslar. Son
derece mutlu goriiniir.

28.Sahne
—

29.Sahne

Miizik devam
ederken kus
civiltilar
duyulur.

Daha sonra ekranda kus yuvasi
ve o kus yuvasindan yem yiyen
kuslar goriiniir.

Miizik devam
eder.

Geng kiz o sirada balkondadir ve
kars1 taraftaki yasli kadini goriir.
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30.Sahne Miizik devam Yagsl kadin da balkondaki -
eder. ¢icekleri sularken geng kizi
gortir.
31.Sahne Miizik devam Yasl kadini géren geng kiz elini -
eder. kalbine koyarak sessiz bir sekilde

“tesekkiir ederim” der

32.Sahne Miizik devam Yasli kadin da o ctimleyi anlar ve -

eder. bagini salarak giiliimser.
33.Sahne Miizik devam Geng kiz daha sonra ekrana -
eder. bakip giilimser.
34.Sahne Miizik devam Sonra iki kadin1 beraber ayni -
ederken riizgar bankta oturup konustugunu

sesi de duyulur.  gbriiriiz. Ekranda “Iyilik en giizel
hediye” yazis1 goriinir.

35.Sahne Riizgar sesi Ekranda Amazon markasinin -
duyulmaya logosu ve kahkaha atan iki kadin
devam ederken goriiniir ve reklam biter.

miizik sona erer.

o Gosterilen: Yardimseverlik, yalnizlik, yardimlasma, sevgi, mutluluk, Amazon markasinin e- ticaret markasi
olmasi, gen¢ kizin anksiyete bozukluguna sahip olmasi, soguk hava, ki veya sonbahar mevsiminde
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Persephone’nin yeraltinda olmasi. (Yardimsever). Uzgiin- otoriter Demeter, iizgiin- depresif ve sikilmis geng
kiz, olaylar1 kontrol etme. (Hiikiimdar)

e Analiz: Amazon markasi son yillarda toplumda yasanan psikolojik, sosyolojik sorunlara dikkat ¢eken
tutundurma g¢alismalart yapmaktadir. Bu reklam filminin ikinci, {iglincii, dérdiincii ve besinci sahnelerinde
geng kizin lizglin ve yorgun bir sekilde gosterilmesi, kalabalik insan toplulugunun i¢inde Covid-19 pandemisi
sirasinda maske takan insanlarin gériilmesi ve arabalarin egzoz seslerinin duyulmasi, halen devam eden bu
sorunlara dikkat ¢ekmektedir.

On dordiincii ve on besinci sahnelerde yasli kadinin radyoda dinledigi programda sdylenen gencler arasinda
yayginlasan anksiyete bozuklugunun vurgulanmasi, markanm bu konu hakkindaki hassasiyeti agisindan dnemlidir.
Diinya genelinde anksiyete bozuklugunun yayginlagmasi ve dzellikle genglerde bu durumun ¢ok artmasi reklamin
on besinci sahnesinde vurgulanmistir. Reklam filminde geng kizin ti¢iincii, on ikinci ve yirmi birinci sahnelerde
hep iizgiin, ¢ekingen ve korkak olmasi onun da anksiyete bozukluguna sahip olabileceginin bir isareti olarak
sunulmustur. Yirmi dordiincii sahnede iki kadinin ayr1 banklarda oturmasi da ayrica sehirde var olan yalnizligin
bir gosterenidir.

Reklam filminde Amazon markasiin e-ticaret markasi oldugu yirmi besinci sahnesinde yasli kadinin internet
iizerinden Amazon uygulamasi iizerinden siparis vermesiyle gosterilir. Amazon, marka kisiligini gelistirmek i¢in
bu reklam filminde yardimsever ve hiikiimdar marka arketipinden birlikte yararlanmistir. Birine kosulsuz yardim
etme, onun sikintilarint o sdylemeden fark etme durumu reklam filmi boyunca reklamin ana metnini
olusturmaktadir. Yardimsever yash kadinin reklam filminde on sekizinci, yirminci, yirmi ikinci, yirmi dérdiinci,
yirmi altiner ve yirmi sekizinci sahnelerde kuslar1 beslemesi, geng kiza yardim etmeyi diisiinmesi ve sonrasinda
yardim etmesi reklam filminde yardimsever kisilik arketipinin kullanildiginin birer igarettir. Ayrica reklamda
hiikiimdar arketipinden de yararlanilmistir. Olaylara hakim olma, durumu kontrol etme, sorumluluk alarak geng
kiza yardim etmesi ve giivenli biri olmasi sebebiyle hiikiimdar arketipi yan anlami olusturulmustur.

Reklam filmi boyunca gorsel ve dilsel kodlarda siklikla yardimsever arketipini agiklayan ozellikler
vurgulanmaktadir. Bu agidan reklamdaki gen¢ kiz ve yaslh kadin karakterlerinin tiiketicilerin bag kurmasi
hedeflenmistir. Marka kimliginin bir 6gesi olan markanin logosunu otuz besinci sahnede goriilmektedir. Marka
logosu ile markanin bilinirligi izerinden giiven vurgusu tekrardan vurgulanmistir ve otuz doérdiincii sahnedeki
“Kidness The Greatest Gift” “Kibarlik En Iyi Hediye” slogani ile tekrar yardimsever arketipi kullanimi slogan
iizerinden de agikg¢a gosterilmistir. Sunulan bu gorsel ve isitsel kodlar yardimsever arketipi ve Bati mitolojisindeki
bir kadn figiirii olan Demeter karakteri ile dogru orantili sekilde kullanilmistir.

Reklam filminde Bati mitolojisindeki kadin figiirlerinden olan Demeter kadin karakteri kullanilmigtir. Demeter
bereketin, mevsimlerin, doganin tanrigasidir. Mitolojide Demeter bereketin tanrigasi olarak da insanlara topragi
ekip bigmeyi 6gretmis, onlara yardim etmis bir karakter olarak bilinmektedir. Reklamin yirminci, yirmi ikinci
sahnelerinde yash kadmin kuslar1 beslemesi Demeter mitolojik kadin karakterine bir géndermedir. Ayrica, on
yedinci ve yirmi sekizinci sahnelerde kuslarin gériilmesi Demeter’in mitolojide doga tanri¢asi olmasina da bir
vurgudur. Reklam filmi boyunca yaslh kadin karakterin hep iizglin ve sakin goriinmesi ise, Demeter’in kizi olan
Persephone’nin yer altinda Hades ile kalmast ve ondan ayri kalmasini yiiziinden kendini {izgiin hissetmesi
acisindan 6nemlidir. Reklam filminde sonbahar veya kis mevsiminin agaclarin yapraklarimi dokmesi, soguk
havanin giyimler {izerinden vurgulanmasi da Persephone’nin Hades’in yaninda yasadigini isaret etmektedir ve
Demeter’in {izgiin olmasini da bu durum agiklamaktadir. Otuz dérdiincii ve otuz besinci sahnelerde bir arada mutlu
bir sekilde konusup giiliisen iki kadinin Demeter’in kizina 6zlem duymasini ve onun 6zlemini de bu geng kizla
avutmasi olarak yorumlanabilir. Yasli kadinin geng kizi kendi kiz1 Persephone yerine koyup ona yardim etmesi ve
sevmesi de hikayede kadin karakter olarak Demeter figiiriniin kullanildigim gostermektedir. Bu durumda,
mitolojik kadin karakter Demeter'in yardimseverligi, sicakkanligi, anne olmasi ve bereketi temsil etmesi, Amazon
markasimin marka kisiligini gelistirmek amaciyla yardimsever arketipiyle birlikte kullanilmistir. Demeter'in
insanlarin diinyasinda kizi olan Persephone'ye olan 6zlemini insan olan geng¢ kiza yardim ederek gidermeye
caligmasi, Amazon markasinin Demeter mitolojik karakterinin kullanarak reklam filminde onu bu sekilde
sunulmastyla ifade edilmistir. Kisilik arketipi ile Bati mitolojisi kadin figilirliniin beraber reklamda kisaca
anlamlandirmasi Tablo 2. de gdsterilmistir.
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Tablo 2: Amazon Markasinin Amazon Holiday Reklam Filminin Gosterge- Gosteren — Gosterilen
Anlamlandirma Semasi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Davrams Uygulamadan siparis verme Amazon markasinin e- ticaret markast olmasi
Ses Radyodan duyulan insan sesi Geng kizin anksiyete bozukluguna sahip olmasi
insan Yash kadin Uzgiin ve otoriter Demeter
insan Geng kiz Uzgiin ve depresif geng kiz
Davrams Kuslarin beslenmesi Yardimseverlik
Davrams Farkl1 banklara oturulmasi Yalnizlik
Davrams Kiza yardim edilmesi Yardimlagma
Davrams Geng kiza hediye alinmasi Olaylar kontrol etme
Yazn Kibarlik En Iyi Hediye Sevgi
Davranis Iki kadinin beraber giilmesi Mutluluk
Nesneler Palto, kaskol Soguk hava
Olay Yapraklarini dokiilmesi Kis- sonbahar mevsiminde Persephone’nin yeraltinda olmasi

Gostergebilimsel analiz sonucunda Amazon markasinin yeni reklaminda Bat1 mitolojisi kadin karakteri olarak
Demeter karakterine rastlanilmistir. Demeterin Persephone ile olan iligskisi reklam filminin hikayesini
olusturmaktadir. Amazon markasmin marka kisiligini gelistirmek amaciyla reklamda “hiikiimdar” ve
“yardimsever” arketiplerinden yararlandig1 goriilmektedir.

6. SONUC

“Amazon markast marka kisiligini gelistirmek hedefiyle kisilik arketiplerinden yararlantyorlar mi?” sorusunun
cevabi olarak markanin kisilik arketiplerinden faydalandig: belirlenmistir. Gostergebilimsel analizin sonucunda
Amazon markasinin reklam filminde hem kisilik arketiplerine hem de Bati mitolojisi kadm figiirlerine
rastlanilmistir. “Analizi yapilan markanin reklam filminde kisilik arketiplerini ifade eden gosterilenler nelerdir?”
sorusunun cevabi olarak gosterilenler; yardimseverlik, yalnizlik, yardimlagma, sevgi, mutluluk, Amazon
markasinin e- ticaret markast olmasi, gen¢ kizin anksiyete bozukluguna sahip olmasi, soguk hava, kis veya
sonbahar mevsiminde Persephone’nin yeraltinda olmasi (Yardimsever), lizgiin- otoriter Demeter, {izgiin- depresif
ve sikilmis geng kiz, olaylar1 kontrol etme (Hiikiimdar) olarak belirlenmistir.

Amazon markasi hem yardimsever hem de hiikiimdar arketipinden beraber yararlanmasi reklamda vurgulanan
konuyu daha da 6n plana ¢ikartmistir. Reklamda olaylar1 kontrol altinda tutan ve ¢esitli durumlarin 6nlemini alan
yaslt kadin gen¢ kiza yardimecir olmustur. Arastirmanin son sorusu ise analizin amacini da igeren “Bati
mitolojisindeki kadin figiirleri marka kisiligini gelistirmek amaciyla Amazon markasinin reklaminda kullaniliyor
mu? Eger kullaniliyorsa bunlar hangi kadin figiirlerini isaret etmektedir?” sorusu incelendiginde ise, Bati
mitolojisindeki kadin figiirlerinin marka kisiligini gelistirmek amaciyla Amazon reklam filminde kullanildig:
tespit edilmistir. Bu kullanilan Bat1 mitolojisindeki kadin figiirleri de Demeter isimli bereket tanrigasi ile kizi
Persephone’nin hikayesidir. Bu kadin figiirleri marka kisiligini gelistirmek amaciyla kisilik arketipleriyle dogru
orantili sekilde kullanilmistir. Amazon markasinin reklaminda Demeter geng bir kiza yardim eden sonbahar
aylarinda iizgiin bir kadin olarak yardimsever kisilik arketipi ile beraber kullanilmistir.

Amazon markasi reklaminda hem kisilik arketipinden hem de Bati mitolojisi kadin figiiriinden yararlanmistir. Bu
marka kullandig1 kisilik arketiplerini Bati mitolojisine ait kadin figiirleriyle destekleyerek birbirlerine uygun bir
sekilde reklaminda kullanmigtir. Bu durum kisilik arketiplerinin kullaniminin altin1 ¢izerek giiclii bir mesaj
iletimine yol agabilmektedir. Bu agidan markalarin daha fazla mitolojik hikayelerle beraber kisilik arketiplerini
kullanmasi dnerilmektedir.
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