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OZET

Bu galisma, marka arketiplerinin reklam afiglerine nasil yansidigini ve markalarin
tiketicilerle kurdugu duygusal baglari nasil daha giigli hale getirdigini
incelemektedir. Marka, yalnizca bir Grtn ya da hizmetin kimligini olusturan
bir unsur olarak degil, ayni zamanda tuketicilerle kiilttrel ve duygusal bag
kurmay1 amaglayan 6nemli bir iletisim araci olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda marka arketipleri, markalarin hedef kitleleriyle daha derin, anlaml
ve kalici iligkiler kurmalarina olanak taniyan stratejik bir yaklasim olarak
one gikmaktadir. Calismanin kapsamini reklam afisleri olusturmaktadir.
Aragtirmada, afis tasarimlarinda yer alan renk kullanimi, tipografi segimleri,
kompozisyon duzenlemeleri, semboller ve gorsel metaforlar gibi grafik tasarim
ogelerinin, markalarin temsil ettikleri arketiplerle olan iligkisi incelenmistir.
Calismada, nitel aragtirma yontemleri igerisinde yer alan dokiiman incelemesi
teknigi kullanilmigtir. Bu dogrultuda segilen reklam afigleri, gorsel analiz
yontemiyle arketipsel temsiller baglaminda degerlendirilmistir. Elde edilen
bulgular, marka arketiplerinin markalarin hedef kitleleriyle kurdugu duygusal
baglarin pekistirilmesinde ve bu baglarin gorsel tasarim araciliyiyla daha da
derinlesmesinde kritik bir rol oynadigini gostermektedir. Sonug olarak, reklam
afiglerinde arketiplerin bilingli ve stratejik bigimde kullanilmasi, markalarin
tiketicileriyle kurdugu baglar1 gliglendirme agisindan o6nemli bir katk:
sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Arketipleri, Reklam Afigi, Gorsel Tasarim, Grafik
Tasarim, Arketipsel Temsil
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THE REFLECTION OF BRAND ARCHETYPES IN GRAPHIC DESIGN:
VISUAL REPRESENTATION IN ADVERTISING POSTERS

ABSTRACT

This study examines how brand archetypes are reflected in advertising posters
and how they strengthen the emotional bonds that brands establish with
consumers. A brand is defined not only as an element that forms the identity of a
product or service, but also as an important means of communication that aims
to establish cultural and emotional ties with consumers. In this context, brand
archetypes emerge as a strategic approach that enables brands to build deeper,
more meaningful, and lasting relationships with their target audiences. The
scope of the study consists of advertising posters. Within this framework, the
relationship between graphic design elements such as the use of color, typography,
composition, symbols, and visual metaphors and the archetypes represented by
the brands was examined. In this study, the document analysis technique, which is
one of the qualitative research methods, was employed. Accordingly, the selected
advertising posters were evaluated through the method of visual analysis in the
context of archetypal representations. The findings reveal that brand archetypes
play a critical role in reinforcing the emotional bonds that brands establish with
their target audiences and in deepening these bonds through visual design.
Consequently, the conscious and strategic use of archetypes in advertising posters
makes a significant contribution to strengthening the connection between brands
and consumers.

Keywords: Brand Archetypes, Advertising Poster, Visual Design, Graphic Design,
Archetypal Representation
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EXTENDED ABSTRACT

Branding is not merely the creation of a unique identity for a product or service; it is a
strategic communication process aimed at establishing profound cultural and emotional
connections with consumers. In this context, brand archetypes, rooted in Carl Jung's theory
of archetypes, have become an essential framework for understanding how brands can foster
stronger, more meaningful, and enduring relationships with their audiences. By employing
archetypal narratives, brands are able to communicate their core values effectively and
construct consistent and compelling imagery that resonates with target consumers.
Poster design, as a significant medium of visual communication, provides brands with
an effective tool to convey emotional messages and shape their identities. Among visual
communication materials, advertising posters are frequently utilized to communicate the
intended brand identity and strengthen emotional bonds with consumers through carefully
orchestrated elements such as color, typography, composition, symbols, and metaphors.
This study focuses on the visual representation of brand archetypes in advertising posters
and explores how these representations contribute to reinforcing the emotional connection
between brands and their audiences.

The primary purpose of this study is to investigate how brand archetypes are visualized in
advertising posters through a comprehensive visual analysis. The research examines how
brands construct their identities and establish emotional ties with consumers by employing
archetypal elements in poster design. More specifically, it analyzes the interplay between
design components—including color, typography, composition, symbols, and visual
metaphors—and the archetypal identities they reflect. The scope of the study encompasses
a selection of advertising posters produced by well-known brands representing diverse
archetypes. Through the analysis of these posters, the study aims to reveal how brands
consciously utilize archetypes to enhance their emotional appeal, communicate consistent
identities, and strengthen long-term connections with their target audiences.

This research employs a qualitative methodology, with a particular emphasis on visual
analysis. The visual analysis approach was chosen due to its effectiveness in examining
how design elements are used to communicate specific messages and brand archetypes.
The sample consists of advertising posters produced by brands whose archetypes are
clearly defined and verified through academic sources. These posters were selected because
they provide a direct and effective medium for visually expressing a brand's archetypal
identity. Within this framework, advertising posters representing different archetypes
were analyzed in terms of their visual components, including color schemes, typography,
composition, symbolism, and visual metaphors. To ensure a comprehensive reading of both
aesthetic and semantic aspects, a semiotic approach was also applied during the analysis.
This allowed the role and communicative effect of each visual and textual element to be
evaluated, and the relationship between archetypal representation and brand identity to be
examined more thoroughly (Chandler, 2017).

The findings of this study are organized according to the twelve archetypes represented
in the analyzed advertising posters. Brands such as Lego and Adobe effectively employ the
Creator archetype by emphasizing creativity, innovation, and artistic expression through
vibrant colors, dynamic compositions, and symbolic imagery. The Jester archetype is
represented by brands like M&M's, which use humor and playfulness supported by bright
colors, whimsical characters, and lively typography. The Ruler archetype, exemplified by Rolex,
conveys authority, prestige, and control through luxurious color schemes, formal typography,
and refined visuals. The Caregiver archetype, seen in brands like Protex, communicates
safety, protection, and nurturing through gentle colors and empathetic imagery. The Regular
Guy archetype is embodied by brands such as IKEA, which use approachable, relatable, and
practical design elements to foster familiarity and trust. The Lover archetype, exemplified by
Godiva, emphasizes passion, intimacy, and indulgence through rich colors, elegant typography,
and sensory-rich imagery. The Hero archetype, as seen in Nike, inspires achievement, courage,
and excellence through bold compositions, empowering visuals, and motivational messages.
The Outlaw archetype, represented by Harley-Davidson, projects rebellion, freedom, and
nonconformity through rugged visuals, high-contrast tones, and assertive typography. The
Innocent archetype, embodied by Innocent Drinks, conveys simplicity, purity, and optimism
with soft colors, clean layouts, and wholesome imagery. The Magician archetype, reflected
in brands like Disney, creates a sense of wonder, transformation, and imagination through
fantastical imagery and evocative storytelling. The Explorer archetype, demonstrated by
The North Face, communicates adventure, discovery, and independence through expansive
landscapes and dynamic compositions. Finally, the Sage archetype, represented by TED,
emphasizes knowledge, insight, and wisdom through minimalist design, clear typography,
and structured layouts. Overall, these findings demonstrate that when consciously and
strategically applied, brand archetypes in advertising posters enhance emotional engagement
and build lasting consumer relationships. Each archetype is represented through specific
design elements—including color, typography, composition, symbolism, and visual
metaphors—which collectively contribute to storytelling and identity formation. By
employing archetypal themes, brands effectively communicate their values and appeal to the
emotional needs of their audiences, while future research may explore how cultural differences
and emerging digital platforms influence the visual interpretation of these archetypes.

Keywords: Brand Archetypes, Advertising Poster, Visual Design, Graphic Design, Archetypal
Representation
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GIRIS

Gunumuz is dinyasinda marka, yalnizca bir Grini veya hizmeti tanimlayan
bir wunsur olmanin Otesinde, stratejik ve duygusal bir olgu olarak
degerlendirilmektedir. Marka, bir igletmenin kimligini yansitan ve tiketicilerle
kurdugu iletisimi bigimlendiren temel bir unsurdur. Hem fiziksel hem de
dijital ortamlarda markalarin algilanma bigimi, isletmelerin rekabet avantajini
stirdirebilmesi agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Marka degeri, yalnizca
ekonomik getirilerle degil, ayn1 zamanda toplum nezdinde tasidigi anlamlar ve
kultirel yansimalarla da sekillenmektedir.

Marka kavrami, zaman iginde yalnizca islevsel bir sembol olmanin tesine gegerek
bireylerin yagsam tarzlarini ve degerlerini yansitan kompleks bir yapiya déntsmustir.
Bu dontstim, markalarin bir mal veya hizmeti temsil etmenin &tesinde bir hikaye
anlaticis: islevi gormesini saglamaktadir. Bu baglamda, marka kavrami ve kisiligi,
markalarin kimlik olusturma stireglerinde énemli bir yer tutmaktadir.

Markalar, tiketicilerin taleplerine gore sekillenerek arz-talep dengesine uygun
hareket etmektedir. Bu siiregte, yalnizca Grtin ve hizmet sunan yapilar olmaktan
cikip, tiketiciyle duygusal ve sembolik baglar kurarak onlarin yasam tarzlarini
ve kimliklerini yansitan unsurlara doéntsmektedir. Ozellikle modern titketim
kilttirtinde, bireylerin kendilerini ifade etme bigimlerinden biri de sahip olduklar:
urtnler Gzerinden gergeklesmektedir. Bu baglamda, kisisellestirilmis Girtinlere olan
ilgi, markalarin sundugu Grtn ve hizmetleri bireysellestirme yoninde evrilmesine
neden olmakta ve bu da tiketim toplumunun dinamiklerini beslemektedir (Refika,
2025: 159-160). Bireyler, yalnizca bir urtnt tiketmekle kalmayip, kimliklerini
bu Urtnler Uzerinden insa ederek tiketimin bir pargas: haline gelmektedir.
Markalar ise tiiketicilere sunduklar: 6n bilgiler ve given unsurlariyla satin alma
stirecini kolaylastirmakta, bdylece yalmizca bir sembol olmaktan cikip anlam ve
deger tasiyan yapilar haline gelmektedir (Ege Oztirk, 2013: 6). Bu baglamda,
markalarin tiketicinin Urtne olan ilgisini artirmada ve satin alma kararlarini
yonlendirmede belirleyici bir rol oynadid: belirtilmektedir (Lundgvist vd., 2013:
283). Tiketicinin talepleri markalarin yontni belirlerken, markalar da ttketim
aliskanliklarini bireylerle kurdugu iletisim ile yonlendirmektedir. Bu baglamda,
marka kavramu ve kisiligi, isletmelerin pazarlama stratejilerinde temel bir bilesen
olarak degerlendirilmektedir. Nitekim marka kisiligi, markalarin insani niteliklerle
iliskilendirilerek belirli karakter ozellikleri kazandirilmasini saglayan bir stiregtir. Bu
yaklasim, markalarin tiketicilerle giclii duygusal baglar kurmasina olanak tanirken,
ayni zamanda markanin kimlik ve degerlerini etkili bir sekilde yansitmaktadir
(Aaker, 2024: 159). Marka kisiligi, bir markaya atfedilen insani niteliklerin toplam
olarak tanimlanabilir; cinsiyet, yas, sosyoekonomik sif gibi faktérlerin yani sira,
sicakkanly, ilgili ve duygusal olma gibi temel kisilik 6zelliklerini de igermektedir
(Sahin, 2020: 207). Bireylerin kisisel 6zellikleri, toplumsal iligkileri gekillendirirken
marka kisilikleri de musteri ile marka arasindaki iligkiyi bigimlendirmekte ve
markanin iglevsel faydalarina katk: saglamaktadir.

Marka kisiligi, pazar konumu ve temel satig 6nerisi (USP) kadar hayati bir 6neme
sahiptir. Markalar, tiketicileriyle duygusal baglar kurarak onlar1 kendilerine
baglamakta ve bu bag sayesinde marka ile tiiketici arasindaki iligki stireklilik
kazanmaktadir (Ar, 2004: 66). Marka kisiligi, rekabet avantaji saglamak ve
markanin pazardaki konumunu giglendirmek igin énemli bir unsurdur (Tigl,
2003: 67). Ayrica markanin olusturdugu kisilik, reklamlarin etkisini artirarak
markanin akilda kalic1 ve giigla bir yapiya sahip olmasini saglamaktadir (Yavuz,
2004: 47). Marka kisiligi olusturulurken markalarin degerleri, misyonu ve hedefleri
belirlenir ve tiketicilerin zihninde tutarl bir izlenim olusturulmas: hedeflenir.
Marka kisiligi, titketicilerin farkl markalar: ayirt edebilmesini saglayan ¢zelliklerle
olusturulur ve markanin kisilik 6zellikleri, markanin algilanan imajini sekillendirir
(T1gli, 2003: 68). Bu siireg, markanin konumlandirilmasi ve olusturdugu imajin
hedef kitlenin kisilik 6zellikleriyle uyumlu olmasini saglamak adina dikkatle
yuruttlmelidir (Erdil & Uzun, 2010: 80). Bir markaya kisilik kazandirirken hedef
kitlenin gereksinimlerine uygun ézelliklerin belirlenmesi, marka sadakati ve satin
alma istedi izerinde olumlu etkiler yaratmaktadir.

Bu galismanin teorik temeli, Carl Jung'un arketipler teorisi ve Mark ile Pearson
tarafindan gelistirilen on iki marka arketipi modeline dayanmaktadir. Jungun
arketip teorisi, belirli evrensel karakterler ve anlatilarin kolektif bilingdisinda
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kok saldigini ve bireylerin kultiirel sembolleri ve mesajlar1 algilama ve bunlara
tepki verme bigimlerini etkiledigini 6ne sirmektedir. Mark ve Pearson‘un modeli,
markalarin kimliklerini etkili bir sekilde iletmeleri igin stratejik araglar olarak
hizmet eden on iki arketipi ortaya koymaktadir: Yaratici (The Creator), Bakici (The
Caregiver), Yonetici (The Ruler), Soytar: (The Jester), Siradan Adam (The Regular
Guy), Asik (The Lover), Kahraman (The Hero), Haydut (The Outlaw), Sihirbaz (The
Magician), Masum (The Innocent), Kasif (The Explorer) ve Bilge (The Sage). Her bir
arketip, markalarin tiiketicilerle daha derin baglar kurmak igin kullanabilecegdi
kendine 6zgli degerler, motivasyonlar ve duygusal gekicilikler barindirmaktadir.
Onceki galigmalar, arketiplerin marka yénetiminde, 6zellikle duygusal baglarin
kurulmasinda ve marka baglih§inin artirilmasinda énemini vurgulamistir. Ancak,
bu arketiplerin reklam afiglerinde gorsel olarak nasil temsil edildigine odaklanan
siirli sayida arastirma bulunmaktadir. Bu galisma, segilen reklam afislerinin
kapsaml bir gorsel analizi ile arketipsel temsillerini inceleyerek bu boslugu
doldurmay1 amaglamaktadar.

YONTEM

Bu cgalisma, marka arketiplerinin reklam afislerinde gorsel olarak nasil temsil
edildigini incelemek amaciyla yurtatilmustir. Arastirmada nitel bir yaklagim
benimsenmis ve dokiman incelemesi ile gorsel analiz yontemleri kullanilmigtir.
Calismanin temel materyalini, farkll marka arketiplerini temsil eden ve gesitli
kaynaklar aracilifiyla arketip kimlikleri dogrulanmig markalarin reklam afigleri
olusturmaktadir. Reklam afisleri, markalarin arketipsel kimligini net bir bigimde
yansitan iletisim araglar: oldugundan analiz igin segilmistir.

Aragtirmada 6ncelikle, Mark ve Pearsonin (2001) gelistirdigi 12 marka arketipi
modeli temel alinarak markalarin hangi arketipi temsil ettigi belirlenmistir.
Ardindan, her bir marka igin segilen 12 reklam afisi gorsel analiz yontemi ile
incelenmigtir. Bu surecte renk kullamimi, tipografi tercihleri, kompozisyon
duzenlemeleri, semboller ve gorsel metaforlar gibi grafik tasarim unsurlar:
degerlendirilmis ve bu unsurlarin markalarin temsil ettikleri arketiplerle
kurduklar: iligkiler baglaminda yorumlanmas: saglanmistir. Gorsel analiz
yontemi, arastirmacinin afiglerdeki detaylar: sistematik bigimde incelemesine ve
arketipsel temsil ile marka kimligi arasindaki baglantilar: ortaya koymasina imkan
tanimaktadir (Rose, 2016: 12). Elde edilen veriler, markalarin hedef kitleleriyle
kurduklar: duygusal baglar: giiglendirmeye ve afis tasariminda arketiplerin nasil
bilingli olarak kullanildigini gostermeye yonelik olarak yorumlanmaistir.

Afiglerin hem estetik hem de anlamsal diizeyde okunmasini saglamak amaciyla
gorsel analiz sturecinde gostergesel (semiotik) yaklagim da uygulanmigtir. Bu
sayede her bir gorsel ve yazili 6genin iletisimdeki rolii ve mesaj iletimindeki etkisi
degerlendirilebilmis, arketipsel temsillerin marka kimligi ile olan iligkisi daha
kapsaml bir bigimde ortaya konabilmigtir (Chandler, 2017).

ARKETIP KAVRAMI VE MARKA KiSiLiGI MODELLERI

Arketip kavrami, Carl Gustav Jung tarafindan ortaya atilan bir psikolojik teoriye
dayanir. Jung'a gore arketipler, insanhgin ortak bilingdisinda yer alan evrensel,
kalitsal ve tekrar eden semboller ile karakter tipleridir. Bu arketipler, bilingdigsinin
derinliklerinde sakli duran ancak kiiltiirel tirtnler aracilifiyla disavurum bulan
ortak imgeler ve anlatilardir. Jung, arketiplerin Platon'un Idealar teorisiyle
benzerlik gosterdigini savunmusg ve onlari mitlerin, sanatin, dinin ve diger kiltiirel
fenomenlerin altinda yatan yapi taglari olarak tamimlamigtir (Jung, 1968: 84).
Jung'un arketip teorisi, dort ana arketipten olusur: Persona, Golge, Anima/Animus
ve Kendilik. Ancak bu temel arketiplerin diginda da birgok kiiltiirel ve evrensel
arketip bulundugunu belirtir. Arketipler, bireylerin kolektif bilingdisindan gelen
deneyimleri anlamlandirmalarina yardime: olur ve kiltiirel semboller araciligiyla
ifade bulur (Jung, 1968).

Marka yonetimi ve pazarlama iletisimi baglaminda marka kisiligi modelleri, bir
markanin tiketiciler nezdinde sahip oldugu karakteristik ¢zellikleri tanimlamak
igin gelistirilmistir. Bu modellerden biri olan arketip yaklasimi, markalarin
kendilerini belirli bir kisilik ve degerler seti tzerinden konumlandirmasina
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olanak saglar. Dolayisiyla, “marka arketipi” kavrami, Jungun arketip teorisi
temel alinarak marka kisiligini bigimlendiren 6zel bir uygulama olarak ortaya
citkmaktadir. Bu baglamda, arketipler markalarin kimligini yapilandirmada ve
tiketici ile duygusal bag kurmada merkezi bir rol oynamaktadir.

Marka Kisiligi Modelleri

Marka kisiligini belirlemeye yonelik gesitli modeller gelistirilmistir. Bu modeller,
marka kisiliginin farkli boyutlarini ele alarak markalarin etkili bir gekilde
konumlandirilmasina yardimci olmaktadir. Bunlardan en yaygin kullanilanlardan
biri, Aaker'in bes boyutlu marka kisiligi modelidir. Bu model, markalarin kisilik
ozelliklerini tamimlayan bes ana boyut igererek, markalarin ttketici algisi
uzerindeki etkisini belirlemektedir (Aaker, 1997: 352). Ayrica, kendini ifade etme
modeli ve iligki temeli modeli gibi bagka modeller de bulunmaktadir. Bu modeller,
markalarin tiketicilerle duygusal bag kurmalarini saglayan onemli araglardir
(Aaker, 2024: 171-174). Diger bir 6nemli model ise, Carl Jung'un arketip teorisinden
ilham alarak Mark ve Pearson (2001) tarafindan gelistirilen on iki marka arketipi
modelidir. Bu model, markalarin kisiliklerini evrensel ve kilttrel anlamlarla
ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Bu stregler ve modeller, markalarin hedef
kitleleriyle gugly, tutarli ve kalici iligkiler kurmalarina imkéan tanirken, ayni
zamanda pazarda 6ne gikmalarini saglamaktadir.

On iki Marka Arketipi

Arketip kelimesi, Turk Dil Kurumu (2023) tarafindan "kok ornek” olarak
tamimlanmaktadir. Jung'a gore arketip, Platonun ideleriyle esanlaml bir kavram
olup mitlerin bilesenleri olarak bilincin derinliklerinden gelen kolektif formlar
veya goruntiler olarak kabul edilir (Jung, 2010: 64). Arketiplerin 6ne gikan temel
ozellikleri su sekildedir:

1. Kisisel degil, insanlhigin genelinde paylasilan bir olgudur.

2. Gegmisle baglant: kurarak insanhigin ortak mirasina ulasmay: saglar.

3. Evrenseldir ve tarih boyunca varhigini sirdiirmistur.

4. Sosyal, psikolojik ve biyolojik evrimle birlikte olgunlagmigtir (Yakin, 2013: 83).

Marka arketipleri, pazarlama iletisimi ve marka kimligi galismalarinda siklikla
bagvurulan bir model olup, Margaret Mark ve Carol S. Pearson tarafindan
gelistirilmistir. Bu kuramsal yapi, temellerini psikanaliz kuraminin énctisi Carl
Gustav Jung'un "kolektif bilingdig1” ve "arketip” kavramlarindan almaktadir.
Jung'a gore arketipler, insanligin ortak bilin¢gdisinda yer alan, evrensel, kalitsal
ve tekrar eden semboller ile karakter tipleridir. Mark ve Pearson, bu psikolojik
altyapiy1 davranigsal pazarlama yaklasimlar: ile birlestirerek, tiketicilerin marka
ile kurdugu iligkiyi daha derinlemesine anlamlandirmak amaciyla 12 temel marka
arketipi belirlemislerdir. Her bir arketip, tlketicinin duygusal ihtiyaglarina,
motivasyonlarina ve deger sistemlerine hitap eden 6zgtn bir kisilik yapisini temsil
etmektedir (Faber & Mayer, 2009: 308; Mark & Pearson, 2001: 25-30). Gorsel 1'de
bu 12 marka arketipinin temel 6zellikleri ve marka ornekleri gérilmektedir.

Arketipler ve insanlarin Yasamlarindaki Temel islevleri

Arketip insanlara Yardim Eder Marka Ornegi

Yaratici (The Creator) Yeni bir sey yaratmak Williams-Sonoma WILLIAMS SONOMA
Bakici (The Caregiver) Bagkalarini Snemsemek AT&T (Ma Bell) % AT&T
Yonetici (The Ruler) Kontrol uygulamak American Express ‘g")ﬁ'.‘,'fs‘;'g
Soytari (The Jester) iyi vakit gegirmek, eglenmek Miller Lite Jmﬁte
ﬁ?g;smgf‘cuw Halinden memnun olmak Wendy's Wendy‘s@
Asik (The Lover) Sevgiyi bulmak ve vermek Hallmark .&“aﬁ.mz,
Kahraman (The Hero) Cesurca hareket etmek Nike J’
Haydut (The Outlaw) Kurallan yikmak Harley-Davidson @
Sihirbaz (The Magician) | Etkiyi iletmek Calgon rd'lii'
Masum (The Innocent) | inanci korumak veya tazelemek Ivory Ivory
Kasif (The Explorer) Bagimsizhigi korumak Levi's m
Bilge (The Sage) Kendi dinyasini anlamak Oprah's Book Club @

Gorsel 1. Mark ve Pearson'in marka arketipi dlcegi
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Bir markanin kisiligini belirlerken tutarli bir hikaye olusturmas: énemlidir.
Mark ve Pearson (2001), markalarin uygun arketipi belirlemek igin su sorular:
yanitlamasini onerir:

» Markanin adi ve anlami nedir?
« Logosunun ve sloganin temsil ettigi kavram nedir?
» Marka, tiiketiciler tizerinde hangi duygusal etkileri birakiyor?

« Markanin hedef kitlesi onu nasil algihiyor? (Mark & Pearson, 2001: 355)

Bu sorularin yanitlanmas: markanin kendisine en uygun arketipi belirlemesine
yardime: olmaktadir. Arketipler, markanin kurumsal kimliginde, reklamlarinda
ve pazarlama stratejilerinde etkin bir sekilde kullanilarak marka bilinirligi ve
sadakatini artirmaktadir. Arketipler, markalara 6zgun bir kimlik kazandirmanin
yani sira tiketicilerle duygusal baglar kurmalarini da saglamaktadir. Bu yizden
markalar, marka kisiligini olustururken arketip teorisini stratejik bir arag olarak
kullanmalidur.

Yaratict Arketipi (The Creator): Yaratici arketipi, sanatgy, yenilikgi, girigimei, mucit
ve hayalperest gibi 6zgtn bireyleri temsil etmektedir. Bu arketip, estetik degerlere
onem veren ve kalici eserler Uretme gabasinda olan kisilerle 6zdeslesmektedir
(Faber & Mayer, 2009: 309; Batey, 2008: 39). Yaratic1 figiirt, birgok kilturde ilahi
olanla iligkilendirilmekte ve bireylere rehberlik eden ruhsal bir gii¢ olarak kabul
edilmektedir (Hamilton'dan aktaran Muniz vd., 2015: 73). Dogast geredi kurallara
kars1 gelmekte, 6zginligi on planda tutarak kendini ifade etme arayisi iginde
bulunmaktadir (Mark & Pearson, 2001: 227). Bu yonuyle sanat, tasarim, mutfak,
teknoloji gibi yaratici projelerin tiretilebildigi her alan onun dogal yasam alanini
olusturmaktadir. Strekli yeni fikirler tGretme istediyle hareket eden yaratici
birey, mevcut yapilar1 doéntstirmekten keyif almakta ve kendi trendlerini
yaratmaktadir (Sunmak vd., 2020: 489). Yaratic1 arketipi, Apple, Adobe, Lego,
Sony ve M.A.C. gibi markalar araciliiyla tiketicilere ilham vermekte ve onlarin
uretkenligini tegvik etmektedir (Ay & Yakin, 2017: 167, Ramotion, 2024). Bu
arketipi benimseyen markalar, 6zgiinlik, cesaret ve yenilik¢ilik temelli bir kimlik
olusturarak rakiplerinden ayrigsmakta ve degisen piyasa kosullarina kolaylikla
uyum saglamaktadir. Boylelikle marka baglihdini giglendiren ve surdurtlebilir
rekabet avantaji sunan bir yap1 insa edilmektedir.

Bakict Arketipi (The Caregiver): Bakici arketipi, sefkatli, yardimsever, fedakar,
empatik ve cOmert yapisiyla zor durumda olanlara destek olmayr gorev
edinmektedir. Bagkalarinin refahi ve gtivenligi i¢in 6zveride bulunmakta, zaman
zaman kendi zararimi goze alabilmektedir (Batey, 2008: 38). Genellikle anne-
baba figlrleriyle 6zdeslesmekte ve ayni zamanda aziz, destekei gibi rolleri de
ustlenmektedir (Faber & Mayer, 2009: 309; Mark & Pearson, 2001: 209). Fiziksel ve
duygusal iyilestirici giice sahip bu arketip, empati kurarak insanlarin kendilerini
guvende ve degerli hissetmelerini saglamaktadir (Breese, 2005: 6). Tibbi bakim,
saglik, sigorta ve finans gibi sektorlerde yaygin olarak kullanilan bu arketip, kar
amaci gutmeyen kuruluslar ve yardim ¢rgutleri igin de uygun bir temsildir (Mark
& Pearson, 2001: 215-221). Reklamlarda etkili bigimde kullanildiginda empati,
tutarlilik, given ve dogru iletisim gibi degerleri yansitmakta, béylece izleyicide
gugli bir duygusal bag olusturabilmektedir (Mark & Pearson, 2001: 217-218).
Nivea, Dove, Volvo, Protex, Activex ve Ozellikle 2012 Londra Olimpiyatlarinda
"Annelerin Gururlu Sponsoru” kampanyasiyla dikkat geken P&G bu arketipe
ornek marka olarak ¢ne gikmaktadir (Vieth, 2012: 21; Yakin, 2013: 161). Bakici
arketipi, musterilerin duygusal ihtiyaglarini anladigini ve onlari énemsedigini
hissettirdiginden, guven duygusu olusturarak kriz anlarinda dahi misteri
sadakatini artirmakta ve markanin giivenilirligini pekistirmektedir.

Yonetici Arketipi (The Ruler): Yonetici arketipi, otorite, diizen ve kontroli temsil
etmekte olup lider, patron veya yargic gibi gigli figirlerle 6zdesglesmektedir
(Brasil vd., 2018: 146; Bagturk, 2009: 68; Batey, 2008: 42). Guvenilir ve istikrarh bir
karaktere sahip olan yonetici, karmasik durumlar: yoneterek kaosu énlemekte ve
sorumluluk bilincini tegvik etmektedir (Batey, 2008: 42; Hunter, 2008: 103). Giig
ve prestije verdigi 6nem, yuzeysel dedil, otoritenin pekismesi agisindan stratejik
bir yaklagimdir (Yilmaz & Sari, 2019: 96). Bu arketip, genellikle liks segmentte
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yer alan otomobil, finans, sigorta ve hukuk gibi sektérlerde 6ne gikmaktadir.
Mercedes, Rolex, Hilton, Microsoft ve THY gibi markalar, yoneticilik arketipini
benimseyerek Gstun stati ve gtivenilirlik imaji olugturmaktadir (Mark & Pearson,
2001 244-245; Bastiirk, 2009: 68). Ornedin, Mercedes'in "glicin yeni yuzd"
slogani, markanin yonetici arketipini nasil kullandigini gostermektedir (Yakin,
2013: 113). Yonetici arketipine sahip markalar, uzmanliklar1 ve liderlikleriyle
sektorde otorite konumuna ulasmakta, tiketicilerine sunduklar: gtiven ve kontrol
unsurlariyla rekabet avantaji elde etmektedirler. Reklam stratejilerinde yalnmizca
statli degdil, bireylerin is, aile ve saglikla ilgili sorumluluklarini yonetebilme
yetenedi de vurgulanmakta, béylece marka baghlig: gtiglenmektedir.

Soytari Arketipi (The Jester): Soytari arketipi, eglenceyi, mizahi ve 6ézgurluga
merkeze alarak toplumsal normlara meydan okumakta ve olaylara alternatif bir
bakig agisi sunmaktadir (Batey, 2008: 39; Jung, 1968: 257). Bu arketip, hayatin
zorlayict yonlerini mizah yoluyla hafifletmeyi amaglamakta ve eglenceye olan
ihtiyaci vurgulamaktadir (Hautala & Routamaa, 2008: 2). Soytar1 arketipi
kullanan markalar, genellikle eglence ve gida sektoriinde faaliyet géstermekte
ve tlketicileri negelendirerek onlarla samimi bir bag kurmay: hedeflemektedir
(Mark & Pearson, 2001: 197-199). Mizahi dil ve eglenceli igerikler, markalarin
dikkat gekici olmasini saglamakta ve tiiketici sadakatini artirmaktadir. Pepsi,
M&Ms, Doritos ve Turkcell gibi markalar, bu arketipi benimseyerek dinamik ve
eglenceli bir kimlik olugturmaktadir (Mark & Pearson, 2001: 198-199; Guizel, 2022:
315). Soytar: arketipi, markalara 6zgunlik ve dinamizm kazandirmakta, tiketiciyi
yalnizca bir gozlemci olmaktan gikararak aktif bir katilime: haline getirmektedir.
Bu strateji, markalarin rekabet avantaji elde etmelerine ve tlketicilerin zihninde
kalic1 bir yer edinmelerine olanak tanimaktadir.

Siradan Adam Arketipi (The Regular Guy): Siradan Adam arketipi, gosteristen
uzak, mitevazi ve toplumla uyum iginde olmay: benimseyen bir karakteri temsil
etmektedir. Bu arketip, insanlarla empati kurabilen, esitlik¢i ve samimi bir
kimlik sergileyerek, bireylerin oldugu gibi kabul gérme ve bir topluluga ait olma
istegini yansitmaktadir (Mark & Pearson, 2001: 165-168; Purkiss & Lee, 2000:
79). Bu arketipi benimseyen markalar, abartili iddialardan kaginarak tiiketicilere
guvenilir, erisilebilir ve dogal bir imaj sunmaktadir. Hile ve yapayliktan uzak
durarak, gunlik hayatin bir pargas: olmay: hedefleyen bu markalar, kullanicilara
kendilerini rahat ve glvende hissettiren bir deneyim vadetmektedir (Mark &
Pearson, 2001: 167-172; Zeytin, 2014: 80). Ikea, Nivea, GAP ve Visa gibi markalar bu
arketipin temsilcilerindendir. Ornegin, Nivea baz tirtinlerini abartisiz ve gergekei
gorsellerle tanitarak genis kitlelere hitap etmektedir (Brasil vd., 2018: 146). Siradan
Adam arketipi, tiketicilere markayla giigla bir bag kurma imkéan: sunarak samimi
ve guvenilir bir iligki olusturmakta, markalarin ulasilabilir olmasini saglayarak
musteri sadakatini artirmaktadir. Ginimuz rekabetgi piyasa kosullarinda, bu
arketipi benimseyen markalar, bireylerin hayatina mutevazi bir dokunus yaparak
fark yaratmaktadir (Mark & Pearson, 2001: 176).

Agik Arketipi (The Lover): Agik arketipi, sevginin farkli bigimlerini temsil etmektedir
ve tutkulu baglar kurma istedi tagimaktadir. Agk, baghlik ve sehvet arzusuyla
insanlara, fikirlere ya da iglere derin sekilde baglanma egilimindedir (Mark
& Pearson, 2001: 178; Hautala & Routamaa, 2008: 2). Agik, yuzeysel iligkilerden
kaginmakta ve 6zel, derin baglar kurmay: énemsemektedir. Bu arketip, cinsel
kimlik gelisimine de etki etmekte olup, genellikle giizellik ve gekicilik vadeden
markalarda yer almaktadir (Mark & Pearson, 2001: 178-179). Asik arketipi, kozmetik,
parfum, mucevher, moda gibi sektérlerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
markalar, tlketicilere kendilerini 6zel ve degerli hissettirmeye galigmakta ve
duygusal bag kurmaktadir (Mark & Pearson, 2001: 178-190). Ornegin, Victoria's
Secret ve Godiva gibi markalar estetik ve gekicilikle 6ne gikmakta, Argelik ise
"In Love" serisiyle teknolojiyi agkla iligkilendirmektedir (Ay & Yakin, 2017: 168).
Asik arketipi, markalarin yalnizca ihtiya¢ karsilamakla kalmayip, tutkulu bir
deneyim sunmalarini saglamaktadir. Bu sayede markalar, miisteriyle giigli baglar
kurmakta, sadakat olugturmaktadir ve rakiplerinden farkhilagmaktadir (Mark &
Pearson, 2001: 195). Bu arketipin sundugu sevgi ve pozitif duygular, markalarin
olumlu bir imaj yaratmasina yardimci olmakta ve zamanla misteri baghhgin
artirmaktadir.
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Kahraman Arketipi (The Hero): Kahraman arketipi, kaltirler arasi bir figir
olarak, insanlar1 zorluklarla mucadele etmeye ve diinyay: daha iyi bir yer haline
getirmeye tegvik etmektedir (Campbell, 2017: 25; Roberts, 2010: 23). Kahraman,
savunmasizlar1 koruyarak ve kotuluklere karsi savasarak topluma ilham
vermekte, cesurca hareket ederek bagarilarini kanitlamaktadir (Mark & Pearson,
2001: 105; Batey, 2008: 42-43). Cesaret, kararlilik ve disiplinle hareket etmeye
yatkin olan kahraman, zorluklari agmak igin her zaman bir yol aramaktadir
(Mark & Pearson, 2001: 105-106). Kahraman markalari, genellikle giiglii ve ilham
verici kisiliklere sahip olup, misterilerine degerli amaglar ugruna miicadele
etme ve potansiyellerini gergeklestirme konusunda yardimci olmaktadir (Mark
& Pearson, 2001: 106). Ornedin, Niken “Just Do It" slogani, miigterilerini
cesaretlendirmekte ve onlari sinirlarini agmaya tesvik etmektedir (Mark &
Pearson, 2001: 108-111). Bu arketip, markalara gugla bir kimlik kazandirmakta ve
markalarin zorluklarla miicadele eden ve toplumda pozitif degisiklikler yaratan
bir figir olarak algilanmasina yardimci olmaktadir. Sonug olarak, miisterilerle
gugcli baglar kurarak sadakat olusturmakta ve markayl savunmaya tesvik
etmektedir. Kahraman arketipi, markalarin rekabet¢i ortamlarda 6ne gikmalarini
saglamakta, yuksek kalite imaji olugturmaktadir (Mark & Pearson, 2001: 108-111).
Ayrica, bu arketipi kullanan markalar, ahlaki degerlere sahip olmalar: nedeniyle,
miusterilerin kendilerini ahlaki agidan iyi hissetmelerine katkida bulunarak marka
algisini glglendirmektedir.

Haydut Arketipi (The Outlaw): Haydut arketipi, topluma yabancilagan ve geleneksel
degerlere kars: gikan bir figirdiir. Toplumun disina gikarak, kendi kimligini zit
degerler lzerinden insa etmektedir. Kisisel veya toplumsal dizeyde yasadidi
magduriyet, ona devrim yapma gicl vermektedir. Yasaklara cgekilen haydut,
dzgurlesmeyi ve kurallar: ¢ignemeyi arzu etmektedir. Bu arketip, ayni zamanda
igsel bir zitlik tagimaktadir; 6fke ve yalnizlik duygulari ile birlikte toplumsal diizene
karsi bir isyan hali igermektedir (Mark & Pearson, 2001: 123-128). Haydut, topluma
kars: soyutlanmis ve diglanmis hissedebilmektedir, bu nedenle tipik olarak kot
adam karakterleriyle iliskilendirilmektedir. Ornedin, Batman ve Superman'in
diismani olan Lex Luthor ya da Joker gibi figirler haydut arketipini yansitmaktadir
(Mark & Pearson, 2001: 124). Ayrica, geng bireyler arasinda kiiltirden yabancilagma
durumunda haydut arketipine benzer bir kimlik gelistirilmesi goriilmektedir
(Mark & Pearson, 2001: 124-128). Markalar agisindan, haydut arketipi, topluma
kars1 bir durus sergileyen ve yenilikei, cesur bir imaj yaratan markalarin kimligini
sekillendirmektedir. Harley Davidson, MTV, Jack Daniels ve Apple gibi markalar bu
arketipi guglu sekilde yansitmaktadir (Ay & Yakin, 2017: 167; Yilmaz & Sari, 2019:
96). Bu markalar, 6zgurlik, bireysellik ve devrimcilik vurgusu yaparak, geng ve
dinamik bir miisteri kitlesine hitap etmekte ve ayni zamanda sorumluluk bilinci
yluksek miisterilere streslerini atma firsati sunmaktadir. Bu durum, uzun vadede
miusteri sadakati kazanmalarini saglamaktadir.

Sihirbaz Arketipi (The Magician): Sihirbaz arketipi, saman, sifaci, yenilikgi
lider ve vizyoner figtrleri temsil etmektedir. Bu arketipin en temel amaci,
evrenin yasalarini ve ilkelerini anlayarak doéniisim yaratmaktir. Sihirbaz, byt
veya sihir yapmak yerine, zihinsel, kalbi ve bedensel sifalanma ile déntsim
strecini gergeklestirmektedir. Bu stureg, kisinin igsel ve dissal enerjilerini
pozitif hale getirme amacini tagimaktadir (Mark & Pearson, 2001: 140; Batey,
2008: 40; Kurultay, 2017: 361). Sihirbazlar, hayati yonetme sorumluluguna
sahip olup, istedikleri sonucu hayal ederek eszamanlilik yasasina giivenerek
doéntistirme strecini baglatmaktadirlar (Villate, 2012: 3-4). Teknoloji, organ
nakilleri, kisisel bilgisayarlar ve internet gibi yeniliklerin ve déntisimin temel
unsurlarini olugturmaktadirlar (Mark & Pearson, 2001: 140). Sihirbaz arketipiyle
iligkilendirilen markalar, genellikle olagantsti ¢ozimler sunduklarini vadetmekte
ve bluytk degisimler i¢in kiiglik dokunuslar dnermektedirler. Yenilik¢i teknolojiler
ve genclik, saglik, uzun yasam gibi temalar bu markalarin reklamlarinda sikga
yer almaktadir (Mark & Pearson, 2001: 140; Yilmaz & Sari, 2019: 97). MasterCard,
Sony, Disney ve World Wide Web gibi markalar, sihirbaz arketipini etkin sekilde
kullanmaktadir. Ozellikle MasterCard, sihirli bir deneyim vadederek reklamlarinda
bu arketipi en iyi sekilde sergileyen markalardan biridir (Mark & Pearson, 2001:
145-146). Sihirbaz arketipiyle ¢zdesglesen markalar, yeniligin ve doéntsimun
sinirlarini zorlayarak sektorde lider konuma gelebilmekte ve markalarina gizem
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ve merak duygusu katmaktadirlar. Bu stireg, miisterilerin markayla guigla bir bag
kurmasina ve markanin sundugu ¢éztimlerle btiytilenmelerine yol agmaktadir.

Masum Arketipi (The Innocent): Masum arketipi, modern hayatin karmagik ve
stresli temposundan kagis olarak masumiyete déniisii 6nermekte ve bireylere
daha sade, daha huzurlu bir yagsam vadetmektedir (Mark & Pearson, 2001: 53-
54). Masumlar, kargilagtiklar: olaylari kaderlerinin yonlendirdigine inanarak
teslimiyet duygusuyla mutlu bir yasam sturmeyi arzulayan bireylerdir (Villate,
2012: 3). Mark & Pearson (2001) bu arketipi, insanlarin yagsamlarinda saf, iyimser
ve pozitif bir bakis agisina sahip olduklar: bir yaklasim olarak tanimlamakta
ve masumlarin karakterinin genellikle cocuklara benzer ozellikler tasidigini
vurgulamaktadir. Masum arketipi, reklam sektérinde genellikle nostalji ve
gegmis temalarla iligkilendirilmektedir. Clinkii bu arketip dogal yasamui ve kalici
degerleri vurgulamaktadir. Markalar bu arketipi kullanirken genellikle yumusak
ve pastel renkler, sade sayfa diizeni ve gorseller tercih etmektedir (Mark &
Pearson, 2001: 58). Organik igerikli gida ve kozmetik trtnleri de bu arketipi sikga
benimsemektedir. Nitekim tiiketiciler dogallik ve huzur arayisinda olan masum
arketipini idealize etmektedir. Bu strateji, McDonald's, Nestle Pure Life ve Ivory
gibi markalarin kimliklerinde gérulmektedir (Batey, 2008: 42; Erzincan vd., 2022:
182). Masum arketipini benimseyen markalar, genellikle guvenilirlik saglayarak
musteri sadakati olusturarak markanin iyimser bakis agisi, topluma katki saglama
istegiyle birleserek uzun vadeli musteri iligkileri olusturur ve marka imajini
pozitif yénde gtglendirir (Mark & Pearson, 2001: 59-64).

Kasif Arketipi (The Explorer): Kasif arketipi, strekli olarak daha iyi bir dinyanin
arayiginda olan bireyleri temsil eder. Kasifler, 6zgtnlik ve kesif arzusuyla hareket
etmekte bu nedenle hem igsel hem de digsal bir yolculuga gikmaktadir (Mark &
Pearson, 2001: 71-72). Onlar i¢in yagam, kesfedilecek yeni yerler ve deneyimler
sunan bir yolculuktur. Kasifler, siradanlikla kargilagtiklarinda buna kars: gikarak
ozgunlugu savunmaktadir (Vilatte, 2012: 3). Bu nedenle, markalar kasif arketipini
benimseyerek tiketicilerine 6zgiin, kesfedilmeye deder bir deneyim sunmaktadir.
Kasif arketipini kullanan markalar, 6zgtnlik arayisindaki tiketicilere hitap eder.
Starbucks, Amazon, Jeep ve Land Rover gibi markalar bu arketipi gigli bir sekilde
kullanmaktadir (Mark & Pearson, 2001: 74-77). Kasif arketipi, markalarin yenilikgi
ve yaratici Urlinler sunmalarina olanak tanir. Miisteri taleplerine hizl bir sekilde
uyum saglamak, markalarin rekabet avantaji elde etmelerini saglar. Ayrica kasif
arketipi, markalarin 6zglin deneyim sunma ve 6zgin goérinme konusunda gugli
bir imaj kazanmalarina yardimeci olmaktadir (Mark & Pearson, 2001: 86).

Bilge Arketipi (The Sage): Bilge arketipi, insanlia daha iyi bir dinya sunmak
amaciyla strekli 6grenmeye ve gelismeye ihtiya¢ duyan, gercgedi arayan bir
figlrdar. Bu arketip, kahin, akademisyen, filozof, danigman, 6gretmen ve akil
hocas1 gibi egitimci ve rehber rolinde karsimiza g¢ikmaktadir. Gergekligi
yanilsamalardan ayirma gabasi, onu bilgeligin kaynad: olarak tamimlar. Bilge,
insanlara dunyay: daha iyi kavrayarak ilerlemelerini ve potansiyellerini
gergeklestirmelerini saglamaktadir (Mark & Pearson, 2001: 88-89; Batey, 2008:
41). Bilge arketipi, kahraman arketipiyle de baglantihidir, ¢inki bilgeler, gegmigte
kahramanlik yapmis ve edindikleri bilgi ve deneyimleri aktarmaya hazir olan
eski kahramanlardir. Bu tecribeler, bilgeye, baskalarina rehberlik etme giici
kazandirmaktadir (Vogler, 2009: 86; Savag & Doruk, 2018: 220). Bilge arketipini
kullanan markalar arasinda Harvard Universitesi, MIT, IBM, Google, CNN
ve The New York Times gibi 6nde gelen isimler bulunmaktadir. Bu markalar,
dustndirtcu ve gizemli reklamlarla hedef kitlelerinin bosluklar: doldurmasina
olanak tamimakta ve bu sayede bilge imajlarimi pekistirmektedirler. Bilge
arketipini benimseyen markalar, gvenilir bir rehber olarak konumlanmakta ve
uzmanliklar: sayesinde musteri sadakatini artirmaktadirlar.

AFIS TASARIMIYLA ARKETIP TEMSILI

Afis tasarimi, bir mesaji gorsel ve yazili unsurlar araciligiyla etkili bir sekilde
iletmek amaciyla kullanilan bir iletisim aracidir. Renk, yazi karakterleri, diizen
ve gorsellerin uyum igerisinde birlestirilmesiyle olusturulur. Bu tasarim, estetik
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bir denge iginde hedef kitleye anlasilir ve etkili bir sekilde mesaj sunmaktadir
(Unalan, 2001: 26-27). Afis, genellikle genis kitlelere ulagsmay1 hedefleyerek
kamuya agik alanlarda veya dijital platformlarda kullanilmaktadir. Sézen ve
Tanyeli (1986), afisi bir urun, olay veya durumu tanitmak, bilgi vermek ve dikkat
¢cekmek amaciyla hazirlanan gorsel ilanlar olarak tanimlamaktadir. Afigler, gorsel
etkileyicilik ve estetik deger ile mesaji etkili bir sekilde iletmeyi amaglayan grafik
urtnlerdir (Becer, 2013: 201). Afigin basarisi, gorsel gekiciligi ve anlagilabilirligi
ile olgtlmektedir ve etkili bir afis, dikkat gekici gorseller ve giigli bir sloganla
desteklenmektedir (Dingeli vd., 2016: 397; Yeralti, 2007: 39).

Afis tasarimi sadece gorsel bir iletisim araci degil, ayni zamanda toplumsal ve
kaltirel baglamda da iglevsellik kazanmaktadir. Afigler, kilttirel afigler, sosyal
afigler ve reklam afisleri olmak tizere i¢ grupta siniflandirilmaktadir. Kiltiirel
afigler, sanat, konser, sergi gibi etkinliklerin tanitimi amaciyla tasarlanmaktadir
ve estetik bir deneyim sunarak izleyiciyi hem bilgilendirmekte hem de kiiltiirel
bir etkilesim yaratmay: hedeflemektedir (Dur, 2014: 232; Becer, 2013: 202). Bu
afiglerde Ozgln tasarimlar, ticari kaygilardan cok sanatsal dederler tizerine
odaklanmaktadir. Arketipler, kulttirel afislerde mesajin izleyiciye daha derin
bir sekilde iletilmesini saglamaktadir; yaratici arketipi estetik zenginligi 6n
plana gikarmakta, kasif arketipi ise izleyiciyi farkli deneyimler kesfetmeye davet
etmektedir (Tarlakazan, 2017: 183).

Sosyal afigler, toplumsal sorunlari gértnur kilmayr ve toplumu harekete
gecirmeyi amagclamaktadir. Bu afigler genellikle gevre, saglik, insan haklar: gibi
konulara dikkat gekmekte ve halka agik alanlarda yer almaktadir (Barge, 2010: 88;
Tarlakazan & Tarlakazan, 2024: 101). Sosyal afiglerde kullanilan renk, sembol ve
tipografi gibi unsurlar, mesajin dogrudan algilanmasini saglamak igin titizlikle
segilmektedir (Becer, 2013: 202). Arketipler, sosyal afiglerde de 6nemli bir rol
oynamaktadir; bakici arketipi gefkat temali mesajlari, kahraman arketipi ise
cesaret ve miicadele temasinm 6ne gikarmaktadir.

Reklam afisleri ise ticari amaglarla Grtin veya hizmet tanitimi yapmaktadir. Bu tar
afigler, markalarin kimliklerini glglendirmek ve tiiketicileri satin almaya tesvik
etmek igin kullanilmaktadir (Becer, 2013: 201). Reklam afiglerinde, arketipsel
kimlikler marka algisini sekillendirmekte ve titketiciyle etkili bir iletisim kurmay:
saglamaktadir. Markalar, arketipler araciligiyla hem kendilerini tanitarak hem de
hedef kitlelerine gli¢lii mesajlar ileterek marka kimliklerini pekistirmektedir.

Afislerde kullanilan renkler, tipografi, kompozisyon ve goérseller gibi unsurlarin
ilettigi anlamlar, izleyici iizerinde dogrudan etkiler yaratmaktadir. Bu baglamda,
gostergebilimsel yaklagim, afislerdeki her gorsel ve yazili dgenin iletisimdeki
rolini ve mesaj iletimindeki etkilerini analiz etmeye olanak tanimaktadir.
Boylece afislerin hem estetik hem de anlamsal diizeyde okunmas: saglanmakta
ve arketipsel temsillerin marka kimlidi ile olan iligkisi daha iyi anlagilabilmektedir
(Chandler, 2017).

BULGULAR

Arketipsel kimligin gorsel iletisimle biitinlestigi alanlarin baginda reklam afigleri
gelmektedir. Bu afisler, markalarin arketip temsillerini hedef kitleye etkili bigimde
aktardigi ve duygusal bag kurmayr amagladigi onemli araglardandir. Renk,
kompozisyon, tipografi, gorsel figiirler ve mesaj gibi grafik tasarim unsurlar:
aracihigiyla markalarin benimsedigi arketipler gorsel bir dille ifade edilmekte, bu
ifade bigimi, tiketicinin marka algisi Gzerinde belirleyici bir rol oynamaktadir.
Reklam afiglerinde yer alan arketipsel temsiller, bu baglamda hem markanin
kimligine dair ipuglari sunmakta hem de hedef kitleyle kurulan iletigsimin
derinligini ortaya koymaktadir.

Lego markas: igin tasarlanan afis (Gorsel 2), yaratici arketipi gorsel diliyle
yansitmaktadir. Afiste, Lego bloklarinin basit bir dizenleme ile ugada
dontigmesi, fiziksel sinirlarinin Otesinde bir potansiyel barindirdigini ima
etmektedir. Bu metafor, kiigik pargalarin hayal glictyle birlegerek biiyiik fikirlere
dontigebilecedini ve Lego'nun sinirsiz yaraticilik kapasitesini vurgulamaktadir.
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Gorsel 2. Jung von Matt, LEGO reklam afisi, 2006

Gorselde, yaratici eylemin kiigiikten blytuge ilerleyen bir sire¢ oldugu sembolik
olarak ifade edilmistir. Lego bloklari gocukluk ve oyun kavramlarinmi temsil
ederken, ugak golgesi hayal glctnin ilham verici glicini simgelemektedir.
Minimal tasarim anlayisiyla olusturulan kompozisyonda, dikkat kirmizi Lego
bloklarina yoénlendirilmis, gorsel elementler sade tutulmustur. Kirmizi renk,
izleyicinin ilgisini gekerek enerjiyi, tutkuyu ve hayal glicini gagristirmaktadir.
Bloklarin yonlendirdigi ugak golgesi ise gokylzint simgeleyen mavi arka plan
uzerinde 6zgurlik ve agiklik hissini gliglendirmektedir. Bu renk kombinasyonu
ve kompozisyon, Legonun yaraticilik temasini destekleyerek tasarimin dikkat
gekiciligini artirmaktadir.

Protex markasi igin hazirlanan afis (Gorsel 3), bakici arketipinin 6zelliklerini
yansitmaktadir. Gorselde, parmaklar ikonografik bir isaret olarak kullanilmus;
bigak tasiyan tehditkdr parmak, gunlik vyasamda ellere bulasabilecek
mikroorganizmalar: ve gorinmeyen tehlikeleri, korkmus figir ise korunmaya
ihtiyag duyan bireyleri simgelemektedir. Bu anlatim, Protex sabunlarinin
kullanicilarini mikrobiyolojik tehditlere karsi koruyucu bir kalkan iglevi gorduagint
vurgulamaktadir. Afiste, Protex logosu ve sloganin birlikte kullanilmasi, markanin
koruma iglevini pekistirmektedir.

Eliniz ne kadar givende?

Pro

Gorsel 3. Geng iletisimciler, Protex - Eliniz Ne Kadar Giivende?, 2011

Tasarim, beyaz alan kullanimina 6zen gosterilerek sade ve minimal bir yaklagimla
olusturulmustur. El gorseli, slogan ve logo, afisin temel odak noktalarini
olustururken, gorsel hiyerarsi sayesinde izleyicinin dikkati 6nce gorsele, ardindan
slogana ve son olarak marka logosuna yonlendirilmektedir. Kompozisyonun
yalinligi, mesajin etkili ve anlagilir olmasini saglamaktadir. Beyaz arka plan, hijyen
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ve saflik vurgusunu gtiglendirirken, mavi renkte yazilan slogan gtiven duygusunu
pekistirerek markanin logosuna vurgu yapmaktadir. Tipografi segiminde sade,
sans-serif bir font tercih edilerek okunabilirlik artirilmig ve “eliniz ne kadar
glvende?” sorusu ile izleyicide merak uyandirilmistir.

Rolex markas: igin tasarlanan afig (Gorsel 4), slogani ve gorsel diliyle yonetici
arketipini yansitmaktadir. Afiste, bir lider figurtinun elleri, agik mikrofonlar
ve altin Rolex saati dikkat geken temel unsurlar olarak 6ne gikmaktadir. Bu
unsurlar, liderlik ve otoriteyi simgelerken, saat figiirtin ayrilmaz bir pargas: olarak
konumlandirilmistir. Agik mikrofonlar, kamuya agik bir konusmay: ve karar
alma strecini temsil ederek, sahnedeki figiirin diinyay: etkileyebilecek bir birey
oldugunu vurgulamaktadir. Rolex, saatlerini yalnizca bir aksesuar olarak dedil,
statl, kimlik ve basari semboll olarak konumlandirmaktadir. Bu baglamda afis,
liderlik ve prestij kavramlariyla dogrudan iligkilendirilerek yonetici arketipine
atifta bulunmaktadir.

A ROLEX WILL NEVER

CHANGE THE WORLD.

WE LEAVE THAT TO THE PEOPLE

WHO WEAR THEM.

ROLEX

Gorsel 4. Rolex reklam afisi, 2006

"Rolex asla dunyay: degistirmez, bunu onu takanlara birakiriz” (A Rolex will
never change the world. We leave that to the people who wear them) slogany,
markanin gici ve liderlikle olan bagini pekistirmektedir. Metin diizeninde,
"change the world" ve "who wear them” ifadeleri majiisktl ve bold olarak yazilarak
vurgulanmis, boylece mesajin etkisi artirilmistir. Yesil arka plan, Rolex'in marka
kimligini glglendirirken ayni zamanda otorite ve zarafeti simgelemektedir.
Altin rengindeki saat ise liks, zenginlik ve prestijin bir gostergesi olarak
konumlandirilmistir. Bu renk kombinasyonu, markanin seckin bir yasam tarzina
sahip bireylere hitap ettigini hissettiren giigli bir gorsel kimlik olusturmaktadair.

M&M's markas: igin tasarlanan afis (Gorsel 5), slogani ve gorsel diliyle soytar:
arketipini yansitmaktadir. Afigste, markanin reklamlarinda siklikla kullanilan
kirmizi M&M karakteri (Red) 6n plana gikmaktadir. Karakterin fistik ezmesiyle
olusturulmus sa¢ modeli, Grintn mizahi ve yenilik¢i yontni vurgulayarak,
"Goruntge gore dayanilmaz” (obviously irresistible) sloganiyla triintn gekiciligini
pekistirmektedir.

Gorsel 5. Mike Boulia, M&M's fistik ezmeli sttll ¢ikolata reklami, 2013
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Fistik ezmesinin sag modeli olarak kullanilmasi, gikolatanin yumugak dokusunu
eglenceli bir bigimde ifade ederken, karakterin kendine givenen durusu ve alayci
yuz ifadesi, irtinin cazibesini artirmaktadir. Markanin uzun yillardir kullandii
bu maskot, eglence ve mizah unsurlarini destekleyerek marka sadakatini
guglendiren bir sembol héline gelmistir. Afigste kirmizi karakterin bej arka plan
tizerinde konumlandirilmasi, kontrast olusturarak gorselin dikkat gekiciligini
artirmaktadir. Kirmizi rengin istah agici ve gekici etkisi, reklamin etkisini
glglendiren unsurlar arasinda yer almaktadir. Slogan, bold ve sans-serif bir
fontla kiigik puntolarla afisin alt kismina yerlestirilmis, boylece markanin mizahi
tonunu destekleyen bir iletisim stratejisi olugturulmustur.

IKEA markasi igin tasarlanan afig (Gorsel 6), slogani ve gorsel diliyle siradan adam
arketipini yansitmaktadir. Afiste dikkat geken temel unsur, yatadin Gzerindeki
giysi yiginidir. Ev dekorasyon kataloglarinin dizenli ve kusursuz estetigine zit
bir bigimde sunulan bu gorselle, yasamin dogal akisi igerisinde dizensizligin
de estetik ve kabul edilebilir oldugu vurgulanmaktadir. Bu yaklasim, "Her
karmagay1 gtizel hale getir” (make every mess beautiful) ve "#Daginikhigi kabul et”
(EmbraceTheMess) sloganlariyla desteklenerek, mukemmeliyetci anlayis yerine
gercekei ve samimi bir yasam tarzini benimsemeye tesvik etmektedir.

nEA

AKE EVERY MESS BEAUTIFUL.

Gorsel 6. Amani Nagda, A Beautiful Mess, 2023, IKEA reklam kampanyasi, Hindistan

Afigte kullanilan pastel tonlar, huzurlu ve modern bir atmosfer yaratirken, ayn:
zamanda i¢ mekan tasarimini daha samimi héle getirmektedir. Minimalist
tasarim dili, modern yasamin sade ama islevsel yonlerini vurgulayarak IKEAnin
hem estetik hem de kullanigh Grtnler sunduguna isaret etmektedir. Slogan,
majuskil, bold ve sans-serif bir font ile yazilarak mesajin dogrudan ve net bir
sekilde iletilmesi saglanmistir. Ayrica "#EmbraceTheMess” etiketi, sosyal medya
etkilesimini artirmay: hedefleyerek, kampanyanin dijital ortamda da yayilmasina
katkida bulunmaktadir. Pastel renklerle olusturulan uyumlu kompozisyon,
afisin gorsel dengesini guglendirirken, izleyicinin odagni giysi yidinina
yonlendirmektedir. Béylece slogan ve gorsel arasindaki uyum, dikkat akisini dogal
bir bigimde markanin logosuna yonlendirmektedir.

Godiva markas igin tasarlanan afig (Gorsel 7), asik arketipini yansitmaktadir.
Afigte, kalp seklindeki ¢ Godiva gikolatasimin bir dizek (porte) uzerine
yerlestirilmesi dikkat gekmektedir. Evrensel olarak sevgi ve agkla iligkilendirilen
kalp sembolt ile muzigin romantizmin evrensel dili olarak kabul edilmesi,
cikolata ile agk arasinda duygusal ve sanatsal bir bag kurulmasin: saglamaktadir.
Bu kompozisyon, agkin melodi gibi ahenkli oldugu ve gikolatanin bu melodiye
eslik eden tath bir unsur olarak konumlandirildid algisini giiglendirmektedir.
Afigte yer alan "Sevgilim, sevgilim, sevgilim” (sweetheart, sweetheart, sweetheart)
slogani, samimi bir hitap bi¢imi sunarken, ayni kelimenin tekrarlanmasi, ifadeye
duygusal vurgu katmak ve ritmik bir etki olusturmak amaciyla kullanilan edebi
bir tekniktir (Ozkan, 2011: 1650).
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Sweetheart, Sweetheart, Sweetheart.

Gorsel 7. Godiva Chocolatier, Sweetheart, 1986

Gorselin altina yerlestirilen bu ifade, ¢ikolatanin romantik bir atmosferin
parcast oldugu fikrini pekistirmektedir. Koyu kahverengi arka plan, gikolatanin
dogal tonlariyla uyum saglayarak sicak ve luks bir atmosfer yaratmaktadir.
Altin tonlarinda kullanilan miizik notasi ve sol anahtari, zarafet ve prestij
gagrisimi yaparak Godivanin Ust segment bir ¢ikolata markas: oldugu algisini
desteklemektedir. Serifli yazi tipi hem estetik hem de prestijli bir gértnum
sunarak afigin liks ve romantik atmosferine katkida bulunmaktadir.

Nike markas: igin tasarlanan afig (Gorsel 8), kahraman arketipini yansitan slogan
ve gorsel diliyle 6ne gikmaktadir. Afiste, Nike Air Max ayakkabilarinin insan
akcigerlerini andiracak sekilde konumlandirilmasi, serinin hafiflik ve nefes
alabilirlik 6zelliklerini solunum metaforuyla iliskilendirmektedir. Bu metafor,
spor yapmanin ve fiziksel dayanikliligin yasamin devamlilidiyla bagdastirilmasini
saglamaktadir. Siyah ve beyaz renklerin kontrasti, mesajin sade ve etkili bir
bigimde iletilmesine katki sunmaktadir. "Onlar sizi hayatta tutar” (They keep
you alive) slogani, kahraman arketipinin fiziksel dayaniklihk ve zorluklar: agma
temalariyla ortismektedir. Nike, bu afis aracihidiyla sporcularin ve fiziksel
siirlarini zorlayan bireylerin guglit ve saglikli kalmasini tesvik etmektedir.
Sloganda majuskiil harflerle yazilmis sans-serif bir yazi tipi tercih edilmistir. Bu
tipografik kullanim, modern ve minimal bir gérinim saglarken, mesajin gugla ve
dikkat gekici bir sekilde iletilmesine olanak tanimaktadir.

THEY KEEP YOU ALIVE

[

Gorsel 8. Anton Burmistrov, They Keep You Alive, 2012
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Harley-Davidson markas: igin tasarlanan afig (Gorsel 9), haydut arketipini yansitan
gorsel ve sozel unsurlariyla dikkat gekmektedir. Afigsin merkezindeki deri ceket,
yalmizca bir trtn degil, motorculuk kiltirinin ve asi ruhun guiglii bir sembolii olarak
sunulmaktadir. Bu baglamda, ceketin bir kiyafetin 6tesinde yagsam tarzi ve direnig
metaforu tagidigi gortilmektedir. “Bu Uirini satin alanlar ayrica bunlar: da satin
ald1” (customers who bought this also purchased) ifadesi, online aligveris sitelerine
gonderme yaparak, mizahi ve kiltirel acidan haydut arketipine uygun bir anlatim
sunmaktadir. Bu ifade, dogrudan satig yerine markanin cesur ve kural tanmimaz
kimligini vurgulamakta; Harley-Davidson'in bir topluluk ve kimlik sundugunu ortaya
koymaktadir. Sloganin altinda yer alan yilan, musta ve ¢iJ et gibi unsurlar, normlara
kars1 gelme egilimini pekigtirmekte; tehdit, cazibe ve saldirganlk metaforlariyla
arketipsel temsili desteklemektedir (Kalkan & Deniz, 2021: 2337).

Gorsel 9. Carmichael Lynch, Harley-Davidson: CRUISER, 2008

Siyah arka plan dramatik etki yaratirken objeleri one ¢ikarmakta; ayni zamanda
gug, gizlilik ve karanlikla iligkilendirilmektedir. Serifli, bold ve gri renkte tercih
edilen tipografi, klasik bir estetik sunarken dikkat dagitmadan bilgiyi iletmektedir.
Gorsel hiyerarsi agisindan deri ceket merkezi unsur olarak one gikmakta, diger
dgeler ise anlatimi tamamlayarak afisin mesajini giiglendirmektedir.

Disney (Disneyland) igin hazirlanan afis (Gorsel 10), sihirbaz arketipini yansitan
glgli semboller ve metaforlar igermektedir. Afisin dikkat ¢eken unsurlarindan
biri, Disneyland'in kapilarini agan bir sembol olarak kullanilan “Sihirli anahtarlar”
(magic keys) ifadesidir. Bu soylem, izleyiciyi sihirli bir diinyaya, hayal giicine ve
mutluluga erismeye davet eden bir metafor olarak igleve sahiptir. Mickey Mouse,
markanin ikonik figiirlerinden biri olarak, izleyiciyi bu sihirli yolculuga rehberlik
edecek kisi olarak konumlandirilmaktadir. Mickey'nin isaret ettigi Disneyland
satosu ise peri masallarini ve sihri somutlastiran giglia bir sembol olusturur, bu
da Disneyland deneyimini essiz bir hayal glicti ve sihir yolculuguyla iligkilendirir.

UNTIL 2474

Magic Kéys

Magic Keys of the 30* Anniversary

Gorsel 10. Disneyland Paris'in 30. yil donim icin diizenlen reklam afisi, 2022
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Afiste kullanilan mor ve mavi tonlari, sihir ve hayal glcinun atmosferini
yaratmakta olup 6zellikle mor renk, maneviyat, gizem ve sihir gibi kavramlari
temsil etmektedir (Cherry, 2024). Altin rengi anahtarlar ve parlak igik efektleri sihir
ve deder algisini giiglendirirken, satonun arka planindaki giinbatimi romantik
ve buytleyici bir ortam olusturmaktadir. Metinler sade ve okunabilir sans-serif
fontlarla yazilmusg; 6zellikle vurgulanan "Magic keys” ifadesi bold olarak tercih
edilmigtir. Ayrica, “Magic keys"” ifadesindeki y harfi, anahtar formuna benzetilerek
anahtar metaforuna géonderme yapmaktadir. Afisteki ana vurgu Mickey Mouse
ve altin renkli anahtarlarda yogunlagmakta, parlaklik ve 1sik efektleriyle bu
ogeler one ¢ikarilmaktadir. Mor ve mavi arka plan tizerine kullanilan altin rengi,
gorsel kontrast olugturarak ozellikle anahtarlar: belirginlestirmektedir. Renkler,
tipografi ve gorseller arasindaki uyumlu buttnlik, Disneyland markasinin masalsi
ve buyuld temasini giigla bir gorsel dil aracilifiyla izleyiciye aktarmaktadir.

Innocent Drinks igin hazirlanan afig (Gérsel 11), masum arketipinin saflik, dogallik
ve durustlik gibi temalarini giigli bir sekilde yansitmaktadir. Afiste kullanilan
gorsel dil, metin ve renk kompozisyonu, markanin dogallik vurgusunu ortaya
koymaktadir. Afigte, markanin o6ne ¢ikan Urtinlerinden biri olan smoothie
sisesi, bir agacin dalinda yetisiyormus gibi resmedilerek tGriinlerin dogallidi ve
organik igerigi vurgulanmaktadir. Bu gorsel metafor, smoothie sisesinin meyve
tazeligiyle, agacin dogal irtini gibi algilanmasini saglayarak, markanin sundugu
dogallik mesajini iletmektedir. Agag dalinin yumusak hatlarla ve fazla detaya
yer verilmeden tasarlanmasi, afige minimal bir gérinim kazandirmakta, bu da
tiketiciler igin sakinlegtirici bir etki yaratirken iurtnlere ulasilabilirlik algisi
olusturmaktadir.

they grow on trees

(well, sort of)

Gorsel 11. Innocent basin reklam kampanyasi afisi, 2003

Afigteki "Agaglarda buyurler” (they grow on trees) slogani, markanin dogallik
mesajini desteklerken, alt kismindaki “Yani bir nevi” (well, sort of) ifadesi
samimi ve mizahi bir dil kullanarak masumiyet ve algakgonullilik degerlerine
vurgu yapmaktadir. Tipografi, sans-serif font ve minisktl harflerle yazilmig
olup, markanin logosundaki dil ve yaklagimla uyum gostermektedir. Beyaz
arka plan, markanin portakal, muz ve ananasli smoothielerinin renklerini 6n
plana gikararak, meyvelerin sar1 rengi ile sicaklik, parlaklik, canlhilik ve nege gibi
cagrisimlar yaratmakta, reklamin dinamigini artirmaktadir. Afigin minimal ve
duzenli tasarimi, negatif alan kullanimina dikkat edilerek mesajin net ve kolay
algilanabilir olmasini saglamaktadir. Bu sade yaklasim, ttketicinin dogallik
metaforuna odaklanmasini kolaylagtirirken, Grtin gorselinin merkezi bir odak
noktasi olarak yerlestirilmesi markanin smoothielerinin kalitesine ve dogalligina
olan giivenini yansitmaktadur.

The North Face markas: igin tasarlanan afis (Gorsel 12), slogan, gorsel ve
kompozisyon olarak kasif arketipini giiglii bir sekilde yansitmaktadir. Afigte, biri
asagida, digeri daha yukarida olmak tizere iki dagci yer almaktadir. Tirmanma,
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hayatin zorluklariyla basa ¢ikma arzusunu simgelerken, odaklanan figlr, bireyin
kendi sinirlarini zorlama metaforunu tasimaktadir. Dag ve orman manzarasy,
ozgurlik ve doga ile iligkilendirilerek kasif arketipinin temel baglamlarini
olusturur. Doga, kesfetmenin sinirsiz oldugu bir alan olarak vurgulanmaktadir.
Afis, gokylzinden genis agili bir bakis agisiyla tasarlanmig olup, bu perspektif,
macerayl sembolize etmektedir. Ayni zamanda, bireyin kesif stirecinde kendini
biitinin kic¢lik ama anlaml bir pargasi olarak gérme mesajin: tagimaktadir.

ARGHING

LEARNING
CLIMBING

PUSHING

NEVER STOP EXPLORING . &
PLAYING ? ;
MOVINGEL &S

FINDING-

Gorsel 12. Never Stop, North Face reklam afisi, 2015

Afiste kontrast, tekrar ve hizalama gibi tasarim ilkeleri 6ne gikmaktadir. Yesil arka
plana kars: kullanilan beyaz tipografi, sézciiklerin okunabilirligini artirarak gigli
bir kontrast yaratmaktadir. "Kegfetmek” (exploring) fiilinin opakhigi dusurilerek
odak noktasi haline getirilmig ve diger fiillerle kontrast olusturulmustur.
"Yaratmak (creating), Aramak (searching), Ogrenmek (learning), Tirmanmak
(climbing), Kesfetmek (exploring), Oynamak (playing), Hareket etmek (moving),
Bulmak (finding), Hayal kurmak (Dreaming), Gilmek (laughing)” fiillerinin "-ing"”
ekleriyle siralanmasi, afisin tipografik diizenini saglarken, ayni zamanda bir
kesif stirecinin adimlarini temsil etmektedir. Afigteki hizalama, "Kesfetmeyi asla
birakma” (never stop exploring) ifadesinin ayni hizada yazilmasiyla vurgulanmig
ve bu, ana mesaji izleyiciye ileterek markanin logosuna yénlendirmistir. Renk
kontrastlari, mesajin net bir sekilde iletilmesini saglamaktadir. Kadin dagcinin
tirmandigi kayadaki logonun konumu, kayanin en agik tonuyla uyumlu olup,
logoyu 6n plana gikarmaktadir. Afiste kullanilan yazi tipi Corpus Gothic Alt
Oblique'dir. Majuskiil harflerle yazilan kalin ve italik font, modern ve dikkat gekici
bir alg1 yaratmaktadir.

TED markast igin (TED-Ed) hazirlanan afig (Gérsel 13), bilge arketipinin ¢zelliklerini
gucli bir sekilde yansitmaktadir. Afigte dikkat geken ilk nokta, merkezdeki
insan basidir. Bu bag figurti, Ogrenme streglerini ve zihinsel faaliyetleri
simgelemektedir. Beyin boélgesindeki kolaj, farkli bilgi alanlarinin birlegimini
gostererek 6grenmenin gesitliligini metaforik olarak temsil etmektedir. Beynin
igindeki farkli alanlar, TED-Ed'in genis bilgi yelpazesini yansitmaktadur.

Gorsel 13. TEDEd, Lessons Worth Sharing, 2012

Marka logosunun altindaki “Paylagsmaya deger dersler” (lessons worth
sharing) slogan, bilginin pesinden gitme, yayma ve 6grenmeye dayali misyonu
vurgulamaktadir. Slogan, bilge arketipini desteklerken, ince sans-serif font
kullanimi bilginin zarif ve etkileyici bir gekilde sunulmasini simgelemektedir.
Kompozisyon agisindan, logo ve slogan sag tarafta, insan basi ise sol tarafta yer
alacak sekilde duizenlenmis olup, bu, beyindeki kolaja vurgu yapan dengeli bir
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duzen olusturmaktadir. Beyaz arka plan, yalin bir gorsel dil olusturarak kolaj
ve metni daha belirgin hale getirmektedir. Bu tasarim yaklagimi, hedef kitlenin
dikkatini etkili bir sekilde gekmektedir. Negatif alan kullanimi, gorsel égelerin
birbirine karigmasini engelleyerek tasarimin netligini artirmaktadir.

SONUC

Bu galisma, arketiplerin reklam afigleri baglaminda marka kimligi olusturmadaki
rolint inceleyerek, grafik tasarim siuireglerinde stratejik bir arag olarak nasil
kullanildigini ortaya koymustur. Arastirma bulgulari, arketiplerin yalnizca
teorik bir kavram olmaktan Ote, tasarim unsurlariyla somutlagsarak markalarin
kimliklerini glglendirdigini gostermektedir. Reklam afiglerinde kullanilan
gorsel oOgeler, tipografi, renk ve semboller, markanin benimsedigi arketipsel
kimligi yansitarak tiiketicilerle duygusal ve biligsel bir bag kurmasina olanak
tanimaktadir.

Calismada elde edilen veriler, belirli arketiplerin markalar tarafindan bilingli
olarak segildigini ve bu segimlerin reklam afiglerinin tasarim diline dogrudan
yansidigini ortaya koymustur. Ornedin, kahraman arketipiyle 6zdeslesen
markalar, gicli ve dinamik kompozisyonlar ile cesur renk paletleri kullanarak
hedef kitlelerine azim ve gii¢ mesaji verirken; asik arketipi, sicak renk tonlar: ve
zarif tipografi ile romantizm ve litks algisini pekigtirmektedir. Kesif arketipiyle
butiunlesen markalar ise, doga gorselleri ve macera temali kompozisyonlarla
ozgurlik ve kesfetme duygusunu 6n plana gikarmaktadir. Bu dogrultuda, grafik
tasarimcilarin arketiplerin etkisini géz 6éntinde bulundurarak markalar igin en
uygun gorsel dili belirlemeleri gerekmektedir. Grafik tasarim yalnizca estetik
bir stire¢ degil, ayni zamanda marka-tiiketici etkilesimini giiglendiren psikolojik
ve kilturel bir iletisim aracidir. Dolayisiyla, markalarin pazardaki konumlarini
saglamlastirabilmeleri igin arketiplerin bilingli ve stratejik bir sekilde kullanilmasi
buytik énem tasimaktadir.

Sonug olarak, arketiplerin reklam afislerinde etkili bir sekilde uygulanmasi,
markalarin kimliklerini glglendirerek hedef kitleleriyle daha derin bir bag
kurmalarina katk: saglamaktadir. Arketipsel temsillerin dogru ve tutarl: bir gekilde
kullanilmasi, markalarin rekabet avantaji elde etmelerine yardimei olurken, hatal
veya belirsiz kullanimlar marka kimliginin zayiflamasina yol agabilmektedir. Ayrica,
kiiresel pazarda faaliyet gosteren markalar igin kiltiirel farklilhklarin géz éntinde
bulundurulmasi, arketip segimlerinin farkli cografyalardaki tiketici algilarina
uygun sekilde uyarlanmasini gerektirmektedir. Bu galisma, grafik tasarimda arketip
kullanimina dair akademik literattire katki sunmanin yani sira, markalarin tasarim
stratejilerini guglendirmelerine yonelik pratik bir rehber niteligi tasimaktadir.
Gelecekte vyapilacak arastirmalar, arketiplerin farkh kualttrel baglamlarda
nasil cesitlendirilebilecegini inceleyerek bu alandaki akademik tartigmalar:
derinlestirebilir ve grafik tasarim stireglerine yonelik yeni agilimlar sunabilir.

Aragtirmacilarin Katki Orani Beyani

Yazarlar calismaya esit oranda katk: saglamistir.

Catisma Beyani

Herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
Etik Kurul Beyan

Etik kurul onay: gerektiren bir ¢alisma degildir.
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