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Ozet

Markalar, hedef kitleleriyle duygusal bir bag kurmak ve marka kisiligini giiclendirmek amaciyla, modern
pazarlama stratejileri kapsaminda reklamlarda arketip modelinden siklikla yararlanmaktadir. Bu ¢alisma, marka
ve pazarlama iletisimi alaninda arketip modelinin reklamlardaki kullanimii incelemektedir. incelemede, Mark ve
Pearson tarafindan, Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip kuramina dayali olarak gelistirilen 12 arketip modeli
temel alinmistir. Caligmanin temel amaci, diinyanin en degerli on markasinin 2015-2024 yillar1 arasinda
yaymladig1 reklamlarda hangi arketiplerden yararlanildigini belirlemek ve bu kullanimlarmm marka kisiligine
katkilarint degerlendirmektir. Bu g¢ercevede ¢aligmanin evrenini, Interbrand tarafindan agiklanan diinyanin en
degerli ilk 10 markasi; 6rneklemini ise bu markalarin on yillik zaman diliminde yayinladiklari reklam filmleri
olusturmaktadir. Bu c¢alismada, reklamlarin ¢oziimlenmesinde Banu Dagtas’in Reklami1 Okumak (2003) adli
eserinde yer verdigi ¢oklu okuma yaklasimindan yararlanilmis; gosterenler, gonderge sistemleri ve mit
¢oziimlemeleri araciligiyla reklam metinleri kiiltiirel ve ideolojik baglamlar1 i¢inde incelenmistir. Sonug olarak,
reklam filmleri incelenen bu on markanin, marka kisiligini gelistirme amaciyla kisilik arketiplerinden
faydalandiklar tespit edilmistir. Bu faydalanma, arketip temsillerinin reklam anlatilari, karakter tasvirleri ve
simgesel 6geler araciligiyla izleyiciye aktarilmasi yoluyla gerceklesmektedir.

Anahtar Kelimeler Marka, Marka Kisiligi, Arketip, Reklam, Gostergebilimsel Analiz.
Abstract

Brands frequently utilize archetypal models in their advertising strategies as part of modern marketing efforts
aimed at establishing emotional connections with target audiences and enhancing brand personality. This study
examines the use of archetypes in advertisements within the field of brand and marketing communication. The
analysis is grounded in the twelve-archetype model developed by Mark and Pearson, based on Carl Gustav Jung’s
theory of the collective unconscious and archetypes. The primary objective of the study is to identify which
archetypes are employed in the advertisements of the world’s ten most valuable brands between 2015 and 2024
and to evaluate how these applications contribute to brand personality formation. Accordingly, the research
universe consists of the top ten global brands as ranked by Interbrand, while the sample includes advertisements
produced by these brands over a ten-year period. In the analysis process, the study adopts the multilayered reading
model proposed in Banu Dagtas’s Reklami1 Okumak (2003), examining advertisements through the categories of
signifiers, referent systems, and myths. These components are analyzed within their cultural and ideological
contexts. The findings reveal that all ten brands strategically incorporate archetypes in their advertisements to
strengthen brand personality. This use of archetypes is conveyed to audiences through narrative construction,
character representation, and symbolic elements.

Keywords Brand, Brand Personality, Archetype, Advertising, Semiotic Analysis.
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Giris

Marka kisiligi kavrami, tipki insanlarda bulunan kisilik &zelliklerinin markalarda da bulunmasidir
(Keller, 1993, s. 5). Marka kisiligi, tiiketicilerin zihninde markaya atfettikleri insan karakterine benzer
niteliklerin biitiiniidiir (Freling vd., 2011, s. 393). Giiniimiiz pazarlama stratejileri, hedef kitleyle daha
giiclii ve aidiyet temelli iliskiler kurmay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda, yalnizca islevsel degil,
duygusal fayda da sunan iletigim teknikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda, markalar kisiliklerini
giiclendirmek amaciyla reklamlarda arketip modellerine giderek daha fazla bagvurmaktadir (Mark &
Pearson, 2001, s. 25). Arketipler, tiiketicilerin kolektif bilingdisinda bulunan evrensel semboller
olmasiyla, markalarin tiiketicilerle kurduklar: iletisimi giiclendirmektedirler (Serrican, 2015, s. 1). Bu
arketipler; Kahraman, Yaratici, Masum, Asi, Hiikiimdar, Asik, Sihirbaz, Yardimsever, Bilge, Siradan
Kisi, Soytar1 ve Kasif seklinde belirlenmis olup, her biri kendisine 6zgii kisilik 6zellikleriyle 6ne
¢ikmaktadir.

Alanyazinda arketiplerin marka iletisimi ¢ercevesinde kullanimma yonelik cesitli arastirmalar
bulunmaktadir (Cooper vd., 2023; Kelsey vd., 2023; Kowal & Koczanowicz-Dehnel, 2024; Kreicbergs
& Séeulovs, 2022; Kreicbergs vd., 2024; Lynnyk, 2023; Merlo vd., 2023; Mukhamedjanova, 2024;
Rubio-Hernandez & Martinez-Garcia, 2025; Urganci, 2025; Beykoz, 2024; Ay & Yakin, 2017; Yilmaz
& Sari, 2019; Kurtgu, 2023). Buradan hareketle, literatiirde arketip temelli reklam analizlerine sik¢a
rastlanmakla birlikte, bir¢ok ¢alisma yalnizca belirli markalara veya dar zaman araliklarina
odaklanmaktadir. Ayrica, tek bir reklamda birden fazla arketipin birlikte kullaniminin marka kisiligine
etkisi ¢cogunlukla g6z ardi edilmektedir. Bu nedenle, bu caligma hem zaman araligt hem de marka
cesitliligi acisindan daha genis kapsamli olarak tasarlanmustir. Ozellikle kiiresel Slgekte faaliyet
gosteren, yiiksek marka degerine sahip sirketlerin giincel reklamlarina odaklanan ¢aligmalarin azligi, bu
arastirmanin temel gerekgesini olusturmustur.

Calismanin odag1 dogrultusunda, “Markalar, reklamlarinda Carl Gustav Jung’un on iki temel arketipini
nasil kullanmakta ve bu kullanim marka kisiligini olusturma siirecine ne sekilde katkida
bulunmaktadir?” sorusu, yaniti aranmak lizere belirlenmistir. Calismada, gorsel ve anlatisal unsurlar
barindiran reklamlar1 ¢oziimlemek amaciyla gostergebilimsel analiz yontemi tercih edilmistir.
Calismanin evren ve Orneklemi, Interbrand tarafindan belirlenen 2024 senesinin en degerli ilk 10
markasmin 2015-2024 yillar1 arasinda yayinladigi reklam filmlerini kapsamaktadir. Bu tercihin
gerekeesi, bu markalarin global dlgekte en yiiksek marka degerine sahip olmalar1 ve giincel reklam
stratejilerini inceleyebilme imkéani1 sunmalaridir.

1. Marka Kavram ve Marka Kisiligi

Marka kavrami, bir markay1 diger markalardan renkler, yazilar, isaretler vb. araciligiyla ayrigtiran bir
yontemdir (Bardake1, 2004, s. 2). Marka kelimesinin Ingilizcesi olan “brand” sozciigii eski Nors dilinde
“yakmak” anlamina gelen “brandr” kelimesinden tiiremistir. Nors dilini kullanan ve hayvancilikla
gecimini saglayan Iskandinavya koyliileri, mallarini digerlerinden ayristirmak amaciyla onlar1 daglamis
ve bu eyleme bir atifta bulunmak amaciyla da brandr yani yakmak kelimesini tercih etmislerdir.
Glinlimiizdeki amacinin da hald benzer oldugu ifade edilmektedir (Keller, 2003, s. 30). Tarihteki ilk
markanin ismi kesin olarak bilinmemekte olmasina karsin, antik Misir, Yunan ve Cin medeniyetlerine
ait birtakim ¢omlekler {izerindeki semboller giiniimiize ulasmis marka Orneklerinden sayilmakta ve
tarihteki ilk markalarin temsilcileri olarak kabul edilmektedir. Markalarin hemen hemen tamaminda
kendilerine 0zgii isim ve semboller bulunmaktadir. Marka adlarini, yazilabilen sozlii isaretler olarak
tanimlanabilir. Markalar pazarlama unsurlar1 olmakla birlikte, isletmelere pazardaki diger sirketlerle
yapacaklar1 miicadelede rekabet avantaji saglamaktadir. Bu nedenle, markalar i¢in zihinlerde yer
edinebilmek hayati 6nem tagimaktadir (Noble, 2006, ss. 206-214). 19. yiizyilda Sanayi Devrimi’nin
yiikseligiyle birlikte {iretim alaninda yasanan degisim ve gelismeler, {irlinlerin el emegine kiyasla
makineler ve bantlarda ¢ok daha hizli iiretilebilmesine olanak tanimistir. Bunun sonucunda, markalar
farklilagma arayisina baslamis, tiiketicilere kars1 giiven duygusu agilamak istemis ve Urettikleri tirtinleri
daha kolay satabilmeyi hedeflemistir (Roper & Parker, 2006, s. 55). Sanayi Devrimi sonrasinda baslayan
farklilagsma cabalar1 glinlimiize kadar gelmis ve markalarin uyguladiklari stratejilere temel olusturmustur
(Uztug, 2003, s. 15).
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Kisilik kavrami, bireylerin ¢evresindeki diger canlilarla kurdugu iligkiler ve onlar1 diger bireylerden
ayiran Ozelliklerin gelisimi ile disa vurumu seklinde tanimlanmaktadir (Cigek & Aslan, 2020, s. 138).
Bu baglamda, marka kisiligi ise, tiiketicilerin markayla kurdugu duygusal bagi; markay1 insan benzeri
niteliklerle algilayarak sekillendirdigi psikolojik bir ¢ergeve olarak ifade edilmektedir (Fournier, 1998,
s. 344). Bir baska agidan bakildiginda, “Marka bir insan olsaydi nasil bir kisiligi olurdu? Nelerden
hoslanirdi1? Nasil bir tarza sahip olurdu? Hangi renkleri severdi?” gibi sorulara verilen yanitlar, marka
kisiligini olusturmaktadir. Giiniimiizde markalar da bireylerde mevcut olan kisilik 6zelliklerine sahip
olabilmekte; sicak, coskulu, sade, 6zgiir gibi nitelikler markalar1 tanimlamada da kullanilabilmektedir
(Cop & Bas, 2019, s. 324). Marka kisiligi, yalnizca duygusal bir bag kurmay1 degil; ayn1 zamanda
isletmelere rekabet avantaji saglamay1 da miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle markalarin, hangi kisilik
ozelliklerini barindiracagi konusunda stratejik kararlar almasi1 gerekmektedir. Markanin sahip oldugu
kisilik, markanin imajimi sekillendirmekte; bu imaj ise, markanin tiiketici zihninde nasil bir anlam
tagidigimi ortaya koymaktadir (Dursun, 2014, s. 2). Tiiketiciler, marka tercihi yaparken genellikle
markanin yansittigi kisilik 6zelliklerini dikkate almakta; bu tercihler ¢ogu zaman bireyin kendi
karakteriyle Ortiisen marka kisiliklerine yonelme seklinde ger¢eklesmektedir (Wysong vd., 2008, s. 51).

Tiketiciler ile markalarin duygusal ve derin baglar kurmasinda, marka kisiligi 6zellikleri kadar bu
ozelliklerin hedef kitleye ne sekilde yansitildiklar1 da onemli rol oynamaktadir. Bu noktada, marka
kisiliginin daha anlamli ve evrensel bir diizlemde gelistirilmesinde arketip modelleri etkili bir arag
olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2. Arketip Modeli ve 12 Temel Arketip

Arketip modeli, Mark ve Pearson (2001) tarafindan, psikiyatrist Carl Gustav Jung’in kolektif bilin¢dist
ve arketip teorilerinden faydalanilarak gelistirilmis bir modeldir. Giiniimiizde marka kisiligi olugturmak
ve gelistirmek amaciyla arketiplerden bolca yararlanilmaktadir (Yakin, 2013, s. 69). Freud, gelistirmis
oldugu bilingdis1 kavramini agiklarken, bireylerin farkinda olmadan ¢esitli duygular yasadigini ve bunun
bastiric1 savunma mekanizmalarmdan kaynaklandigimi ifade etmektedir (Carr, 2002, s. 478). Carl
Gustav Jung ise arketip kavramini, Freud’un bireysel bilingdisindan farkli olarak kolektif bilingdisiyla
iligkilendirmektedir. Jung’a gore arketipler, her bireyin atalarindan miras aldigi, evrensel ve kalitsal
semboller biitiintidiir. Bu kavram, Platon’un “idea” anlayisiyla benzerlik gdstermekte ve evrensel
diisiince kaliplari olarak tanimlanmaktadir (Jung, 2005, s. 17).

Arketipler; gecmis kusaklardan giinlimiize aktarilan, tiim insanligin ortak deneyimlerine dayanan
sembolik yapilardir. Her bireyde dogustan bulunan bu yapilar, ortak bilingdis1 olarak adlandirilan
zihinsel katmanda koklenmektedir. Kolektif bilin¢disi ise, insanin atalariyla kurdugu tarihsel bagimn bir
yansimasi olarak degerlendirilmektedir (Yilmaz & Sari, 2019, s. 94). Jung, bilingaltini {i¢ ana baglik
altinda simflandirmaktadir. lk sinif, farkinda olmadan gergeklesen ancak hatirlanabilen olaylar iceren
anlasilir bilingaltidir. ikinci simif, hafizadan silinmis ancak daha sonra hatirlanabilen dolayl anlagilir
bilincalt: olaylarmi kapsamaktadir. Ugiincii sinif ise, biling diizeyinde tamamen erisilemeyen,
anlagilmaz bilingalt1 siireglerini ifade etmektedir. Ayrica, bireylerin ¢ocukluk ¢aglarinda yasadiklari
travmalar da siklikla bilingdist siireglerle iliskilendirilmektedir (Serrican, 2015, s. 1207).

Mark ve Pearson, kolektif bilingdis1 ve arketip teorilerinden yararlanarak gergeklestirmis olduklari
caligmalarinin sonucunda, 12 temel arketip belirlemistir. Bu arketipler: Kahraman, Yaratici, Masum,
Asi, Hiikkiimdar, Asik, Sihirbaz, Yardimsever, Bilge, Siradan Kisi, Soytar1 ve Kasif seklinde belirlenmis
olup, her biri kendisine 6zgii kisilik ozellikleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Markalar, modern pazarlama
stratejileri kapsaminda marka kisiligini olusturmak ve giliglendirmek amaciyla, Jung’un kuramina dayali
12 temel arketipten siklikla yararlanmaktadir. Bu yaklagim, markalarin hedef kitleleriyle daha derin ve
duygusal baglar kurmasina olanak saglamaktadir. Arketiplerin kolektif bilin¢gdiginda yer alan evrensel
semboller olmasi, markalarin insanilesme siirecinde bu yapilardan stratejik bicimde faydalanmasini
miimkiin kilmaktadir. Arketiplerden yararlanilarak gelistirilen marka kisiligi, tiiketicilerin marka ile
daha giiclii bir bag kurmasina olanak tanimakta ve markaya kimlik kazandirmaktadir. Marka kisiliginin
ingsasinda arketip kullaniminin en islevsel yollarindan biri ise reklam igerikleridir. Reklamlar, yalnizca
iiriin ya da hizmet tamitimiyla smirli kalmamakta; ayn1 zamanda markanm tasidigi sembolik anlamlar
tiikketiciye aktaran etkili bir iletisim mecrast olarak islev gérmektedir. Bu mecrada arketiplere yer
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verilmesi, markanin insanilesmesini kolaylastirmakta ve hedef kitleyle duygusal bir etkilesim

kurulmasina katki sunmaktadir (Mark & Pearson, 2001, ss. 13-25).

Tablo 1°de on iki temel arketip ve tanimlamalar1 kisaca agiklanmaktadir. Arketipler, insan davranislarini
yansitan evrensel modeller olmalar1 nedeniyle, marka kisiligini gelistirme ¢aligmalarina énemli katkilar
saglamaktadir. Hilkiimdar, Masum, Sihirbaz veya Yaratici1 gibi karakter yapilari, markalarin hedef
kitleleriyle kurdugu baglan sekillendirmekte ve hedef kitlelerin zihinlerinde bulunan marka algisim

kuvvetlendirmektedir.

Tablo 1 Arketipler (Mark & Pearson, 2001)

Arketip

Tanimi

Kahraman (Hero)

Korkusuzluk, cesaret ve savasgilikla gurur duyulan bir figiir olarak
tanimlanmaktadir. Imkénsizi reddeden ve basarma arzusu tastyan
bir yap1 sergilenmektedir.

Yaratici (Creator)

Sanatc1, hayalperest ve yenilikei kisiligin temsili olarak
tanimlanmaktadir. Estetik diisleme ve kaliplarin 6tesini gérme
yetisiyle nitelendirilmektedir.

Masum (Innocent)

Yasamini nese ile siirdiiren, giile¢ yapisiyla pozitiflik agilayan bir
figilir olarak betimlenmektedir. Sevilmekten ¢ok sevmeye
odaklanmaktadir.

Asi (Outlaw)

Gelenek ve goreneklere hosgorii beslemeyen, yerlesik inanglari
reddeden bir karakter olarak tanimlanmaktadir. Isyankar ruhu
nedeniyle diglanabilmektedir.

Hiikiimdar (Ruler)

Gli¢ ve otoriteyi temsil eden bir arketip olarak tanimlanmaktadir.
Cevresindekileri etkileme ve motive etme kabiliyetiyle
nitelendirilmektedir.

Asik (Lover)

Tutkulu, romantik ve igten 6zelliklerle tanimlanmaktadir; sevginin
her tiirli biinyesinde barindirilmaktadir. Baglilik besleyen bir yap1
olarak goriilmekte, cevresinden sevgi beklenmektedir.

Sihirbaz (Magician)

Yenilenmeyi temsil eden bir arketip olarak tanimlanmaktadir.
Hislerine gilivenen ve hayalleri gercege doniistiirmeye ¢alisan
yapisiyla nitelendirilmektedir.

Yardimsever (Caregiver)

Diiskiin ve yardima muhtaclara kars1 sefkat barindiran, dnceligi
bagkalarina veren bir yap1 olarak tanimlanmaktadir. Empati
yetenegi gelismis bireyleri temsil ettigi betimlenmektedir.

Bilge (Sage)

Bilgisi ve tecriibesiyle diger insanlara 151k tutabilen kisileri temsil
etmektedir. Arastirmalarinda kuskuculuk ve tedbirin siirdiiriildiigii
vurgulanmaktadir.

Siradan Kisi (Regular Guy)

Giindelik yasamda her yerde goriilebilen, ortalama seklinde
nitelendirilmektedir. Genellikle entelektiiel olmaktan uzak ve orta
diizeyde egitimli olarak tanimlanmaktadir.

Soytar1 (Jester) Yasaminin merkezine eglenceyi alan, kimi zaman budalalig1 kimi
zaman da zekasiyla 6ne ¢ikan bir arketip olarak tanimlanmaktadir.
Kasif (Explorer) Ozgiir ve maceraci ruhuyla tanimlanmakta, yolculuklarinda

benligin gelistirilmesine aracilik edilmektedir.

Kaynak: Ay & Yakin, 2017, s. 172.
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3. Materyal ve Metod

Bu calismanin amaci, reklamlarda arketip temelli kisilik unsurlarmin nasil kullanildigimi ve bu
unsurlarin marka kisiligine katkilarin1 incelemektir. Literatlirde arketip temelli analizlere sikg¢a yer
verilse de ¢ogu g¢aligma belirli markalarla sinirli kalmakta ve arketiplerin ¢oklu kullanimi ile bu
kullanimin marka kimligi iizerindeki biitlinciil etkileri yeterince ele alinmamaktadir. Ayrica, en degerli
kiiresel markalarin giincel reklamlarini arketip temelli degerlendiren ¢alismalarin sayica az oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, s6z konusu boslugu gidermeyi amaglayan bu arastirma, “Markalar,
reklamlarinda Carl Gustav Jung’un on iki temel arketipini nasil kullanmakta ve bu kullanim marka
kisiligini olugturma siirecine ne sekilde katkida bulunmaktadir?”” sorusu etrafinda yapilandirilmaktadir.

Bu caligmanin evrenini, Interbrand’in 2024 verilerine gore en degerli ilk 10 marka olusturmaktadir
(Interbrand, 2024). Bu markalar, kiiresel 6lgekte en yiiksek marka degerine sahip olmalar1 ve giincel
reklam stratejileri sunmalar1 nedeniyle tercih edilmistir. Reklamlarin tiimiine erigim zaman ve maliyet
acisindan sinirlt oldugundan, ¢alismada amagli 6rnekleme yontemi kullanilmaktadir. 2015-2024 yillari
arasinda yayimmlanmig reklamlar arasindan, 6l¢iit 6rnekleme ile se¢im yapilmaktadir. Bu secimde ii¢
temel Ol¢iit esas alinmaktadir: (1) markanin Interbrand (2024) siralamasinda ilk on iginde yer almasi,
(2) reklamlara ¢evrimic¢i erigim imkani, (3) igeriklerinin arketip analizine uygunlugu. Bu yontem,
arastirma amacina en uygun ve bilgi degeri yiiksek 6rneklerin sec¢ilmesini saglamaktadir (Patton, 2002,
s. 230). Ancak her bir reklam filminde ¢ok sayida sahne ve gorsel unsur yer aldigindan, analiz siirecinde
temsili nitelik tasiyan kareler secilerek degerlendirme yapilmaktadir. Bu tercih, ¢alismanin kapsamini
dengelemek ve derinlemesine gostergebilimsel ¢oziimleme gergeklestirmek amaciyla yapilmaktadir.

Bu ¢alismada reklam analizleri, Banu Dagtas’in (2003) Reklami Okumak adli eserinde sundugu ¢ok
katmanli okuma y&ntemiyle gerceklestirilmistir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalar gelenegi cercevesinde,
Stuart Hall’un “eklemlenme” kuramu ile gostergebilimin temel kavramlarini birlestiren ¢ok katmanli bir
okuma yontemi izlenmektedir. Hall’a gbre anlam, sabit bir yapmin iriinii degil; metnin egemen,
miizakereci ya da karsit bi¢cimlerde okunmasiyla kiiltiirel baglamda insa edilmektedir. Bu kuramsal
cergeve dogrultusunda analiz modeli dort baslikta yapilandirilmistir: Gosterenler, gdsterge kuraminda
anlamin olugsmasin saglayan maddi unsurlardir. Bunlar, bagka bir seyi temsil eden her tiirlii bigim, nesne
ya da isarettir. Reklamlarda bu 6geler; gorsel, yazili ve isitsel unsurlari kapsar. Gonderge sistemleri,
gostergelerin isaret ettigi kiiltirel ve ideolojik anlam alanlarmi ifade eder. Gosteren ile gdnderge
arasindaki bag zorunlu degildir. Reklamlarda bu iliski metaforlar ve ¢oklu anlamlarla genisler.
Chapman’a gore gonderge sistemleri, liriin ya da kullamicinin diinyasiyla iliskilidir. Bu ¢aligma, bu
iligkiyi ideolojik olarak degerlendirmektedir. Mitler; Barthes, mitleri kiiltiirel kodlarla oriilii anlam
sistemleri olarak goriir ve bu sistemlerin ideolojileri olaganlastirdigini savunur. Diiz ve yan anlam
ayrimma dayali bu yaklagim, mitlerin siradan gostergelere ikinci bir anlam katmani ekledigini gosterir.
Bu calismada mitlerin egemen ideolojileri nasil olaganlastirdigina odaklanmaktadir. Analiz agamasinda
ise metin; icerik, kiiltiir ve ideoloji diizeylerini igeren ¢ok katmanli bir yaklagimla okunarak, anlam
yapisi ve ideolojik iglevi elestirel bigimde yorumlanmigtir (Dagtas, 2003, ss. 96-97).

Arastirmada, kisilik arketiplerinin reklam iceriklerinde marka kimligini gliglendirme amacryla kullanimi
incelenmekte ve bu dogrultuda ¢alisma smirlanmaktadir. incelenen markalara ait tiim reklamlara
erisimde dijital mecralardaki eksiklikler nedeniyle smirliliklar yasanmaktadir. Calisma, yalnizca
Interbrand’in 2024 itibartyla en degerli ilk 10 markasma odaklandig1 icin, diger markalara dair
genellemeler yapma imkanm kisithdir. Gostergebilimsel analiz, yorumlayic1 niteligi nedeniyle
aragtirmacmin bakis agisina bagli farkli yorumlara agik olup, bulgularm genellestirilebilirligini
smirlayabilmektedir. Ayrica, kiiresel kampanyalarin yerel baglamlarda farkli anlamlar tasiyabilecegi
g6z Onlinde bulunduruldugunda, kiiltiirel anlamlarin tam olarak yansitilamama riski s6z konusu
olabilmektedir.
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4. Bulgular
4.1. Apple Markasinin Reklam Filmi Analizine iliskin Bulgular
Gorsel 1 ""Mother Nature" Reklam Filmi Kareleri

Kaynak: Apple. (2023, Eyliil). Mother nature [Video].

Gosterenler: Siyah elbiseli kadin, yaprak brosu, “Doga Ana — Durum raporu istiyor” metni, yesil
yaprakli Apple logosu, bordo kazakli Apple calisani, solgun ve yapraklar1 dokiilmiis bir saks1 bitkisi,
giin 15181yla aydinlanan ofis, yesermis bitki.

Gonderge Sistemleri: Hiikiimdar, otorite, hesap verme, doniisiim, inovasyon, kurumsal seffaflik,
¢evresel sorumluluk.

Mit: Doga Ana miti, kurtaric teknoloji miti.

Arketipler: Hilkiimdar Arketipi

Analiz: Apple’in Mother Nature reklam filmi, “Doga Ana” figiiriini sirketin en tepesinde yer alan
denetleyici bir otorite gibi sunarak, ekolojik krizi bireysel ya da toplumsal bir mesele olmaktan ¢ikarip
kurumsal sorumluluga doniistirmektedir. Bu temsil, Barthes’in “dogallastirilmis ideoloji” kavramiyla
ortiismektedir; cevre, digsal bir sorun degil, sirketin etik denetim mekanizmasini temsil eden icsel bir
otorite olarak kodlanmaktadir.

Reklamda Hiikiimdar arketipi belirgin sekilde 6ne ¢ikmaktadir. Doga Ana’nin sorgulayici ve otoriter
tavri, Apple temsilcilerini hesap vermeye zorlayan bir yonetici figiiriine doniismektedir. Ardindan gelen
sahnelerde, solgun bir bitkinin hizla canlanmasi, ¢evresel siirdiiriilebilirligi somut ve Slgiilebilir bir
ilerleme gostergesi olarak sunmaktadir. Bu gorsel doniisiim, diizen kurucu ve denetleyici roliiyle
Hiikiimdar arketipinin markaya yiikledigi gliven ve kontrol mesajini pekistirmektedir.

Sonug olarak reklam, ¢evre sorununu teknik bir basar1 6ykiistine doniistiirerek Apple’1 yalnizca teknoloji
saglayicis1 degil, ayn1 zamanda gezegenin diizeninden sorumlu bir yonetici figlirii olarak
konumlandirmaktadir. Bu sayede izleyici, markaya yalnizca kullanici degil, etik sorumluluga ortak bir
yurttas olarak dahil edilmektedir.

Microsoft Markasmmin Reklam Filmi Analizine Iliskin Bulgular

Gorsel 2 "Wake Up and Dream - Power Your Dreams" Reklam Filmi Kareleri

s

WAKEUP;\\JDDREAM/. /" powm!oua —
AN XBOX JRY F v ‘
4 (‘\

Kaynak: Microsoft. (2023, Ekim). Wake up and dream — Power your dreams [Video].

Gosterenler: Kozmik bir giinbatiminda ufka bakan deri ceketli gen¢ kadm, “WAKE UP AND
DREAM?” ve “AN XBOX STORY” yazisi, Xbox logosu, bulutlar, yer¢ekimsiz ortamda sigrayan kadin
figiirii, soguk mavi 1s1kta diislinceli bakislara sahip kadin, “POWER YOUR DREAMS” yazisi.

Gonderge Sistemleri: Rilya ve uyanis ikilemi, sinirlar1 agsma, sihirli bir diinya, teknoloji.
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Mit: Kahramanin yolculugu miti, teknoloji miti.
Arketipler: Sihirbaz arketipi

Analiz: Microsoft’un Xbox — Wake Up and Dream / Power Your Dreams baglikli reklam filmi, kozmik
bir manzaraya bakan yalmiz bir kadin figiiriiyle izleyiciyi “uyanikken riiya gorme” fikrine
yonlendirirken, Barthes’in “dogallagtirilmig ideoloji” kavramini oyun teknolojisi baglaminda yeniden
iiretmektedir. Reklam, teknolojiyi hayal giiciiniin dogal bir uzantis1 gibi konumlandirmaktadir; genis
acili ilk sahne ve “WAKE UP AND DREAM?” ifadesi, biling ile diis arasinda gecis saglayan bir esik
islevi gormektedir. Hemen ardindan gelen sigrama sahnesi, bu gegisi fiziksel bir deneyime doniistiirerek
rilyanin somutlasabilecegi mesajini pekistirmektedir.

Bu anlatinin merkezinde yer alan Sihirbaz arketipi, teknolojiyi yalnizca bir arag degil, bireyin diissel
evrenini gerceklestirme giicline sahip simgesel bir araca doniistirmektedir. “POWER YOUR
DREAMS” slogani esliginde verilen yakin plan sahnede, Xbox biiyiilii bir enerji kaynagi olarak
konumlandirilmaktadir; bilinmeyeni erisilebilir kilan, donistiiriicii bir islev yiiklenmektedir. Reklam,
bu yoniiyle oyuncuyu edilgen bir tiiketici degil, kendi i¢sel kudretini kesfeden yaratici bir 6zne olarak
tanimlamaktadir.

Sonug olarak, Xbox markas1 Sihirbaz arketipi araciligiyla teknolojiyi hem mitik hem de duygusal
diizlemde yiiceltmektedir. Reklam, imkansizin miimkiin kilindig1 bir evren vaadiyle izleyiciyi dijital
diinyanin biiyiisiine davet etmektedir.

Amazon Markasmnin Reklam Filmi Analizine iliskin Bulgular

Gorsel 3 “Medusa Makes Friends” Reklam Filmi Kareleri

Kaynak: Amazon. (2021, Eyliil). Medusa makes friends [Video].

Gosterenler: Gozleri yesil 1s1kla parlayan tehditkar Medusa figiirii, altin kolye, giines gézIigl, riizgarda
savrulan yilan saglar, los i¢ mekan, eglenen Medusa, antik Yunan senligindeki davetliler, prime logosu.
Gonderge Sistemleri: Diglanmishk, doniisiim, moda, eglence/kagis, teknoloji, lojistik, kontrol,
topluluk.

Mit: Doniisiim miti, kurtarici teknoloji miti.

Arketipler: Asi arketipi, Yardimsever arketipi, Siradan Kisi arketipi.

Gosterilenler: Medusa, diglanmislik, Asi arketipi, Amazon markasinin bir e-ticaret markasi olmasi,
Yardimsever arketipi, Siradan Kisi arketipi.

Analiz: Amazon’un Medusa Makes Friends baslikli reklam filmi, mitolojik Golge figiirii olan
Medusa’y1, Amazon Prime kutusundan ¢ikan bir glines gozliigii araciligiyla toplumsal diizene entegre
ederek Barthes’in “dogallagtirilmis ideoloji” kavramini yeniden liretmektedir. Lanetli ve 6limciil bakis,
bu gorsel anlati iginde siradan bir teslimatla etkisizlestirilmektedir; bdylece mitolojik tehdit, giinlimiiziin
basit tikketim pratigiyle notralize edilmektedir. Medusa’nin gecirdigi bu dontisiim, li¢ farkli arketip
iizerinden okunmaktadir.

Ik olarak Asi arketipi, Medusa’nin toplumsal normlarla uyumsuz, yikici dogasinda kendini
gostermektedir. Ancak bu isyankar potansiyel, reklam anlatisi iginde sistemin i¢inden gelen bir ¢6ziimle
evcillestirilmektedir. Gozligiin sagladigi dontisiim, Medusa’nin dogrudan bagkaldiran bir figiir degil,
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diizenle uzlasan bir karaktere doniismesini saglamaktadir. Boylece bagkaldiri, sistemin sinirlari iginde
yeniden bi¢imlendirilmis ve tiiketime uygun hale getirilmektedir.

Ikinci olarak, Yardimsever arketipi, Prime hizmetinin Medusa’nin sosyal izolasyonunu ortadan kaldiran
araci rolilyle devreye girmektedir. Giines gozliigli yalmzca fiziksel bir nesne degil; ayn1 zamanda
toplumsal kabuliin, zararsizlasmanin ve sosyal aidiyetin anahtar1 olmaktadir. Amazon bu noktada
yalnizca lojistik saglayici degil, ayn1 zamanda bireysel doniisiimii kolaylagtiran bir “yardim eli”
konumuna yerlestirilmektedir.

Ucgiincii olarak ise Siradan Kisi arketipi, reklamin son sahnelerinde partideki bireylerin Medusa’y1
herhangi biri gibi kabul etmesiyle somutlasmaktadir. Bu kabul, siradanlagma ve toplumla biitiinlesme
mesajimi giiclendirmekte; Amazon’un sundugu hizmetin, olagan yasam akisini destekleyen bir altyapi
olarak islev gordiigii fikrini pekistirmektedir.

Sonug olarak reklam, farkliliklar tehdit olarak degil, doniistiiriilebilir potansiyel olarak sunmaktadir.
Medusa’nin ehlilestirilmesi, hem bireyin sistemle uyumlanabilecegi hem de tiiketim pratikleri
araciligryla bu uyumun kolaylastirilabilecegi mesajini tagimaktadir. Tiim bu doniisiim, yalnizca “tek tik”
ve “24 saat teslimat” mesafesinde konumlandirilarak, mitolojik bir figiirlin modern lojistik anlatistyla
bulusturulmasini miimkiin kilmaktadir.

Google Markasinin Reklam Filmi Analizine iliskin Bulgular

Gorsel 4 “Loretta” Reklam Filmi Kareleri

Loretta always said,
don’t miss me too much, and
get out of the dang house

Kaynak: Google. (2020, Subat). Loretta [Video].

Gosterenler: Eski siyah beyaz fotograftaki geng¢ ve giiliimseyen ¢ift, turkuaz bant i¢indeki “Google
‘LORETTA’ Super Bowl Commercial” bagligi, hafif solmus fotograftaki yas almig aymi ¢ift, mavi
piknik cantasi, Google Assistant arayiizii, “Loretta always said, don’t miss me too much, and get out of
the dang house” yazisi.

Gonderge Sistemleri: Hatira, nostalji, kayip, 6zlem, sevgi, dijital hafiza, teknoloji = bakici, iyilesme.
Mit: Ebedi agk miti, kurtarici teknoloji miti.
Arketipler: Asik arketipi, Yardimsever arketipi.

Analiz: Google’n Loretta reklam filmi, yash bir adamin vefat etmis esine dair anilarin1 Google Asistan
aracilifiyla korumasini merkeze almaktadir. Anlati, teknolojiyle duygular arasindaki s
siliklestirerek Barthes’in “dogallagtirilmis ideoloji” kavrami ¢ergevesinde nostaljiyi erigilebilir bir veri
formuna déniistirmektedir. ik karede gériilen eski fotograf ile giincel goriintii arasindaki gegis,
izleyicide hem tarihsel bir ilgi hem de kisisel bir sarsilma yaratmaktadir.

Bu anlatimin merkezinde Asik arketipi yer almaktadir. Karisma dair tiim ayrintilari 6zenle saklama
eylemi, aski 6liimden sonra da siirdiirme arzusu olarak yorumlanmaktadir. Google Asistan, burada
yalnizca bir dijital ara¢ degil, sevginin veriyle siirdiiriilmesini miimkiin kilan bir baglayici unsur haline
gelmektedir.

Eszamanli olarak devreye giren Yardimsever arketipi, Google’in yalnizca duygusal degil, ayni zamanda
islevsel bir destek mekanizmasi olarak konumlanmasini saglamaktadir. “Don’t miss me too much...”
mesaj1, kayip karsisinda bireyi eyleme geciren yumusak bir yonlendirme olarak islemektedir. Bdylece
teknoloji, yas siirecinde kullaniciya sefkatli bir yol arkadasi gibi davranmaktadir.
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Reklam, bu iki arketip araciligiyla teknolojiyi soguk ve mekanik bir sistem olarak degil, insani iligkileri
siirdliren, 1iyilestirici bir hafiza ortagi olarak sunmaktadir. Anlati, sevginin veriyle
oliimsiizlestirilebilecegi fikrini merkeze alarak dijital cagin duygusal mitolojisini insa etmektedir.

Samsung Markasinin Reklam Filmi Analizine iliskin Bulgular

Gorsel 5 “Do What You Can’t” Reklam Filmi Kareleri

’ - |
DON'T FEAR FEAR ANm #DoWhatYouCant
. R

Kaynak: Samsung. (2017, Nisan). Do what you can’t [Video].
Gosterenler: Protez koluyla gitar ¢alan geng bir kadin, ¢igek tact ve uzun kurdelelerle kameraya bakan
gen¢ kadin, kadrajin ortasindaki “DON’T FEAR FEAR ANYMORE” yazisi, mavi-pembe 1sik,
“#DoWhatYouCant” yazisi.
Gonderge Sistemleri: Engelleri asma, cesaret, giiclenme, bireysel kesif, teknoloji, topluluk, hashtag.
Mit: Kahramanin yolculugu miti, kurtarici teknoloji miti.
Arketipler: Kahraman arketipi.
Gosterilenler: Korku, sevgi, eglence, kadin haklari, cesaret, korkuyu asma, Kahraman arketipi.

Analiz: Samsung’un #DoWhatY ouCant etiketiyle yapilandirdigi reklam filmi, izleyiciyi engelleri asma
ve kisisel cesareti ortaya koyma temalar etrafinda konumlandirmaktadir. Reklamda protez koluyla gitar
calan geng kadin, fiziksel smirlar1 sanatsal bir 6zgiirliige dontistirmektedir; gosteri sahnesinde kadin
haklar i¢in bir araya gelen topluluk ise toplumsal miicadeleye kolektif cesaret ve dayanigma boyutu
kazandirmaktadir. Her iki 6rnek de Kahraman arketipinin sinir tanimayan, miicadeleci ruhunu temsil
etmektedir.

“DON’T FEAR FEAR ANYMORE” mesaji, Barthes’in dogallastirilmig ideoloji kavramiyla uyumlu
sekilde korkunun iistesinden gelmeyi mesrulastirmaktadir. Bu mesaj, hem bireysel doniisiimii hem de
toplumsal adalet talebini goriiniir kilmaktadir. Samsung teknolojisi ise, bu kahramanca eylemlerin
arkasindaki destekleyici gii¢ olarak konumlanmaktadir.

Sonu¢ olarak reklam, Kahraman arketipi iizerinden yalmzca bireysel engelleri agma ¢agrisi
yapmamaktadir; ayni zamanda sosyal esitlik arayigina da alan agmaktadir. Bu yoniiyle marka, kisisel
cesaret ile toplumsal degisim arasinda anlamli bir bag kurmaktadir.

Toyota Markasinin Reklam Filmi Analizine iliskin Bulgular

Gorsel 6 Toyota “Start Your Impossible - Never Stop” Reklam Filmi Kareleri

Kaynak: Toyota. (2021, May1s) Start your impossible - Never stop [Video].

Gosterenler: Kirmizi ve yesil kiyafet giymis kiiciik bir kiz ¢ocugu, egimli zemin, diismiis ¢ocuklar,
pastel tonlarda bir kres ortami, renkli oyun halisi, jimnastik salonu, taklalar atarak ilerleyen geng kiz,
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Meksika bayragi, “TOYOTA” yazisi, antrenman yapan baska sporcular, spor ekipmanlari, Tokyo 2020
olimpiyatlarinda performansini tamamlamis Alexa Moreno’nun ellerini yukar1 kaldirmasi, kalabalik
seyirci kitlesi, “KEEP RISING” yazisi, “Alexa Moreno — The best female Mexican gymnast ever”
yazisl.

Gonderge Sistemleri: Cocukluk hayali, olimpik zirve, engelleri agsma, ulusal gurur, kurumsal destek,
doniistim, ilham.

Mit: imkéansiz1 basarma miti, kahramanin yolculugu miti, kurum miti.

Analiz: Toyota’nin Start Your Impossible reklam filmi, kirmizi-yesil kiyafetiyle egimli kres zemininde
dengede kalmay1 basaran kiiciik kiz figiirii araciligiyla, Kahraman arketipinin “cagr1” evresini simgesel
olarak yansitmaktadir. izleyici, bu sahneyi sporcu Alexa Moreno’nun yolculugunun baslangic1 olarak
yorumlamaktadir; boylece reklam, Barthes’in dogallastirilmis ideoloji anlayisiyla “herkesin bir yerden
baglayabilecegi” fikrini mesrulagtirmaktadir. Devam eden sahnelerde, Alexa’nin zorlu zemin
kosullarinda taklalarla ilerlemesi, engelleri asarak hedefe yiiriiyen bir kahramanin kararliligini
simgelmektedir. Tokyo 2020°deki final sahnesi, bu yolculugun doruk noktasi olarak sunulmaktadir.
Burada basar1, sadece bireysel degil, kolektif bir ilham kaynagina doniismektedir.

Sonug olarak reklam, Kahraman arketipi tizerinden kisisel azmi ve istikrar1 yiiceltirken, Toyota’y1 bu
yolculukta sessiz ama giiclii bir destek olarak konumlandirmaktadir. Boylece izleyiciye “sen de
basarabilirsin” c¢agris1 yoneltilmektedir; basari, ulasilabilir ve desteklenebilir bir gergeklige
doniismektedir.

Coca-Cola Markasinin Reklam Filmi Analizine iliskin Bulgular

Gorsel 7 Coca-Cola “Focus Group” Reklam Filmi Kareleri

Kaynak: Coca-Cola. (2020, Mart). Focus group [Video].

Gosterenler: Floresan 1s1kl1 toplanti ofisi, odak grup calismasi, deniz kizi, minotaur, satir, kentaur,
griffon, “normal” insan ¢aligan, satir ve minotaur’un yakin plan ¢ekimleri, kiraz-vanilya aromal1 Coca-
Cola kutusu, “TRY NEW CHERRY VANILLA” yazisi, Coca-Cola amblemi, kiraza batirilmig vanilya
gorseli.

Gonderge Sistemleri: Mitolojik figiirlerle siradanlik arasindaki catisma, beyin firtinasi, ¢esitlilik,
kapsayicilik, farkliliklarin bir arada var olabilmesi, yeni tat.

Mit: Farkliliklarin uyumu miti, mitolojik olanin giindelik yasama katilmasi miti.
Arketipler: Soytar1 arketipi, Kasif arketipi.

Analiz: Coca-Cola’nin Cherry Vanilla reklam filmi, floresan 1s1kl1 siradan bir toplanti odasini mitolojik
figiirlerle dolu bir yaratici alana doniistiirerek Soytar1 arketipinin oyunbaz, kural tanimaz dogasini 6n
plana ¢ikarmaktadir. Minotaur’un ciddiyetle not almasi, satir’in ironik tepkileri ve fantastik figiirlerin
modern ofis kiiltiiriine uyumsuzlugu, izleyiciye “normlar1 gevset, farkliligt benimse” mesajt
iletmektedir. Bu sahneler, giindelik is hayatinin kati yapisina mizahi ve sorgulayict bir alternatif
sunmaktadir.

Reklamin merkezinde yer alan ironi ise, iki ayr1 bilesenden (6rnegin insan ve hayvan) olusan mitolojik
varliklari, yine iki farkli tat (kiraz ve vanilya) bilesimine sahip Coca-Cola iirliniiniin nasil yaratildigini
bir tlirlii kavrayamamalaridir. Bu durum, Soytar1 arketipinin absiirt mantikla akli zorlayan durumu
eglenceli hale getirme stratejisini yansitmaktadir. Fantastik olanin siradan iiriinle karsilasmasinda ortaya
cikan bu biligsel uyumsuzluk, iirtiniin yenilik¢i dogasini parodi {izerinden mesrulastirmaktadir.
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Ote yandan, Kasif arketipi, reklamin yenilik deneyimine dayal ¢agrisinda somutlasmaktadir. Kiraz ve
vanilya gibi alisilmadik aromalarin birlesimi, sinirlarin 6tesine gegme cesaretiyle iligskilendirilmektedir.
“TRY NEW CHERRY VANILLA” ifadesi, siradan tatlara meydan okuyan kesifsel bir yonelimi temsil
etmektedir.

Sonug olarak reklam, fantastik kimliklerin {iriine verdigi tepkiler iizerinden hem Soytar1 arketipinin
hicivli enerjisini hem de Kasif arketipinin deneyime agik tutumunu harmanlamaktadir. Coca-Cola
boylece, yalnizca yeni bir tat degil, farklilik ve yaraticilik etrafinda sekillenen kolektif bir deneyim
onermektedir.

Mercedes-Benz Markasinin Reklam Filmi Analizine iliskin Bulgular

Gorsel 8 “Efsane Devam Ediyor” Reklam Filmi Kareleri

Kaynak: Mercedes-Benz. (2021, Kasim). Efsane devam ediyor [Video].

Gosterenler: Hilal tizerindeki beyaz kiyafetli ii¢ figiir, altin Maybach amblemi, altin tag, yukar
kaldirilmis yumruk, antik Yunan siitunlari, niliiferlerle kapli havuz, Wilhelm Maybach’in elinde diinya
tutan heykeli, kirmizi Maybach otomobili, sik giyimli bireyler, altin Anka kusu, altin-pembe giinbatima,
Mercedes-Benz sehri.

Gonderge Sistemleri: Miras, efsane, ilahi yiicelik, liderlik, yaraticilik, bilgelik, zamansiz
mikemmellik, liiks, estetik, teknoloji.

Mit: [lahi koken miti, efsanevi miras miti, zamansiz mitkemmelik miti, yiikselik ve 6liimsiizliik miti.
Arketipler: Hiikiimdar arketipi, Bilge arketipi, Yaratic1 arketipi.

Analiz: Mercedes-Benz’in reklam filmi, “The legend continues” ifadesiyle Barthes’in dogallastirilmig
ideoloji anlayigin1 devreye sokmaktadir; markanin iistiinliigii, yeniden insa edilmektense zaten var olan
bir “efsane” olarak sunulmaktadir. Apollon’un hilal tizerinde bir elini yumruk seklinde kaldirmasi,
Hiikiimdar arketipinin otoriter ve kendinden emin liderlik mesajin1 gorsel diizlemde gii¢lendirmektedir.
Bu jest, markanin iddiali durusunu simgesel bir tahta doniistiirmektedir.

Reklam ayn1 zamanda Bilge arketipini, Apollon’un ilahi bilgeligi ve ge¢misin sanat ve felsefe birikimine
gonderme yapan mimari detaylar (slitunlar, kiire, niliiferler) {izerinden yapilandirmaktadir. Mercedes
sehri ve gokyiiziine yerlestirilmis iitopya kurgusu, sadece fiziksel degil entelektiiel bir yiiceligi temsil
etmektedir.

Yaratici arketipi ise Wilhelm Maybach’mn diinyay1 tutan heykeliyle somutlagmaktadir. Bu figiir,
miithendisligin ilhamla birlestigi noktada markanin kurucu vizyonunu sembolize etmektedir.
Gokyliziindeki Anka kusu ve teknolojiyle i¢c ice ge¢mis estetik detaylar, markanin “zamansiz
milkemmellik” mitine hizmet etmektedir.

Sonug olarak reklam, giiciin (Hiikiimdar), bilgeligin (Bilge) ve ilhamin (Yaratici) bir araya geldigi
mitolojik ve teknolojik bir evren sunmaktadir; Mercedes-Maybach, bu ii¢lii anlatinin somutlagmis hali
olarak konumlanmaktadir.
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McDonald’s Markasinin Reklam Filmi Analizine iliskin Bulgular

Gorsel 9 “The Little Mermaid” Reklam Filmi Kareleri

M

McDonald’s dreams big
with Black Girls Surf

Kaynak: McDonald’s. (2023, Mayis). The little mermaid [Video].

Gosterenler: Kumsalda sorf tahtalarinin lizerinde ¢aligma yapan siyahi kiz ¢ocuklari, renkli kiyafetler,
sol iistteki siyah harflerle yazilmig “Black Girls Surf Junior Team” metni, mavi gokyiizii, ¢cicek desenli
rash-guard kiyafeti, Maizy Gordon, kirmizi McDonald’s Happy Meal kutusu, siyah zemin tizerindeki
McDonald’s logosu, beyaz harflerle yazilmis “McDonald’s dreams big with Black Girls Surf” metni.

Gonderge Sistemleri: Cocukluk hayali, spor, okyanus, topluluk destegi, kurumsal sorumluluk,
odiillendirme (Happy Meal).

Mit: Engelleri asma miti, kurtarici kurum miti.
Arketipler: Kahraman arketipi, Masum arketipi.

Analiz: McDonald’s’in “Black Girls Surf” kampanyasina dayanan reklam filmi, geng sorf¢ii Maizy
Gordon’un liderliginde ilerleyen kiz ¢ocuklarini merkeze alarak Kahraman arketipinin ilham veren
mirasin1 sahnelemektedir. Maizy, yalniz kendi sinirlarin1 agmakla kalmaz; sorf tahtasi iizerindeki
varligiyla yeni nesil kiz ¢cocuklarina cesaret ve yon gosterme giicii kazandirmaktadir. Reklam bu sayede,
bireysel basariy1 kolektif yiikselise doniistiiren bir anlati insa etmektedir.

Renkli kiyafetler, oyun enerjisi ve agik gokyiizii altinda gecen sahneler ise Masum arketipinin umut ve
iyimserlik dolu diinyasini1 kurmaktadir. McDonald’s’in Happy Meal kutusu burada yalnizca bir iiriin
degil, cocukluk sevincinin ve kii¢lik kazanimlarin 6diilii olarak konumlandirilmaktadir.

Bu iki arketip, “McDonald’s dreams big with Black Girls Surf” sloganiyla birleserek markay1 yalnizca
bir besin saglayici degil, cocukluk hayallerini destekleyen, kapsayici ve giivenilir bir yol arkadasi olarak
sunmaktadir. McDonald’s, bu anlati araciligiyla tiiketicisini yalnizca meniiye degil, bir topluluk
hikayesine ortak olmaya davet etmektedir.

BMW Markasinin Reklam Filmi Analizine iliskin Bulgular
Gorsel 10 “Zeus & Hera” Reklam Filmi Kareleri

Kaynak: BMW. (2022, Subat). Zeus & Hera [Video].

Gosterenler: Mermer kemerli tapinak, altin simsekler, Pegasus seklindeki bulutlar, Olimpos Dagi,
tanrisal taht, Zeus, Hera, diger tanrilar, pembe kiyafetli kadin, elektrikli testerenin sarj edilmesi, beyaz
elbiseli Hera, BMW iX otomobil.

Gonderge Sistemleri: Mitoloji, modern yasam, tanrisal gii¢, emeklilik, yardim, ¢evreci performans,
teknoloji.

Mit: Tanrisal gii¢c miti, yeniden dogus miti.
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Arketipler: Hiikiimdar arketipi, Yardimsever arketipi, Soytar1 arketipi.

Analizz BMW markasimin Zeus & Hera reklam filmi, agilista Olimpos Dagi’nda gegen mitolojik
atmosferiyle Barthes’in dogallastirilmis ideoloji anlayisini islemektedir. Bulutlarin {izerindeki tanrilar
diinyasi, otomobilin kokenini siradan bir miihendislik iiriinii olmaktan g¢ikarip “zaten tanrisal” bir
mirasin devami olarak kodlamaktadir. Zeus’un yiikseklerde hiikiim siirmesi, altin mizraklar, tapinak
benzeri yapilar ve gorkemli anlati unsurlartyla Hiikiimdar arketipine hizmet etmektedir; BMW iX, bu
baglamda bir liderin tahtina doniismektedir.

Reklamin devami, Zeus ve Hera’nin Olimpos’tan inip emeklilik karariyla diinyaya yerlesmesini konu
almaktadir. Ancak Zeus’un c¢agdas hayatla uyumsuzlugu mitolojik kudretin modern gereksinimlerle
catistigin1 gostermektedir. Bu noktada Yardimsever arketipi devreye girmektedir. Hera, yalnizca bir es
degil; sabirl bir yol gosterici olarak Zeus’a rehberlik etmektedir, ona hem teknolojiyi hem de yeni yasam
bicimini 6gretmektedir. BMW iX’in Zeus’a hediye edilmesi de bu doniisiimiin simgesi olarak
sunulmaktadir: yeni bir diinya igin yeni bir arag.

Zeus un komsulariin elektrikli ev aletlerini simsekle sarj etmesi ise, Soytari arketipinin mizahi dogasini
vurgulamaktadir. Tanrisal gii¢, ciddiyetini kaybetmekte; giiclin kendisi oyunculagsmaktadir. Elektrikli
mobilite, burada yalnizca teknik bir tercih degil, eglenceli ve toplumsal bag kurucu bir eyleme
doniismektedir.

Sonug olarak reklam, liderlik, rehberlik ve mizah ekseninde yapilandirilmis mitolojik bir anlatryla BMW
iX’1 yalnizca stirdiiriilebilir bir ara¢ olarak degil, tanrisal giiclin modern yasama entegre olmus hali
olarak sunmaktadir.

Tartisma

Calismada gerceklestirilen on reklam incelemesinin gostergebilimsel analizleri sonucunda marka
kisiligini giiclendirmek hedefiyle kullanilan arketipler Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2 Arastirmanin Sonucglart

Sira Marka Arketip

1. Apple Hiikiimdar

2. Microsoft Sihirbaz

3. Amazon Asi, Yardimsever, Siradan Kisi
4. Google Asik, Yardimsever

5. Samsung Kahraman

6. Toyota Kahraman

7. Coca-Cola Soytari, Kasif

8. Mercedes-Benz Hiikiimdar, Yaratici, Bilge

9. McDonald’s Masum, Kahraman

10. BMW Hiikiimdar, Yardimsever, Soytari

Apple markasi, “Mother Nature” adli reklam filminde marka kimligini Hiikiimdar arketipi ¢ercevesinde
yapilandirmaktadir. Hiikiimdar arketipi; otorite, diizen ve liderlik temalariyla iligskilendirilmektedir.
Reklamda yer alan Doga Ana karakteri, doganin egemenligini simgeleyen bir figiir olarak
kurgulanmakta; Apple’in ¢evresel sorumluluk anlayigini ve siirdiiriilebilirlik taahhiidiinii bu otoriter
sembol aracilifiyla temsil etmektedir. Bu baglamda Apple, dogaya karsi sorumluluk bilincini
vurgularken, liderlik pozisyonunu da pekistirmektedir.

Microsoft markast, “Xbox Series X|S Wake Up and Dream — Power Y our Dreams” adli reklam filminde,
Sihirbaz arketipine dayal bir anlati kurgulamaktadir. Doniigiim, yenilik ve ilham temalarini igeren bu
arketip, kullaniciya siradanin 6tesinde bir deneyim sunmay1 amaglamaktadir. Reklamda Xbox, yalnizca
bir oyun konsolu degil, oyuncuyu gergeklikten koparip hayal giiciiniin simirlarin1 zorlayan dijital
evrenlere tastyan doniistiiriicii bir ara¢ olarak sunulmaktadir.

Amazon’un “Medusa Makes Friends” adli reklam filmi, ii¢ temel arketip etrafinda yapilandirilmaktadir.
Toplumdan dislanan Medusa figiirii, Asi arketipini temsil ederek normlara meydan okuma ve bireysel
0zgiinliik temasini 6ne ¢ikarmaktadir. Amazon’un Medusa’ya sosyal uyum saglayan bir ¢6ziim sunmasi,
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Yardimsever arketipiyle iliskilendirilmektedir; bu arketip bireysel ihtiyaglara duyarliligi
vurgulamaktadir. Siradan Kisi arketipi ise aidiyet duygusu ve kapsayici topluluk deneyimiyle markanin
genis kitlelerle bag kurma stratejisini yansitmaktadir. Bu arketiplerin birlesimi, Amazon’un erisilebilir,
anlayish ve ¢6ziim odakli bir marka kimligi gelistirmesine katki saglamaktadir.

Google markasi, “Loretta” adli reklam filminde marka kisiligini Asik ve Yardimsever arketipleri
lizerinden insa etmektedir. Yardimsever arketip baglaminda Google Assistant, yalniz bir yash bireye
duygusal destek sunarak anilarini koruyan dijital bir bakici roliinii éistlenmektedir. Asik arketipi ise,
kaybedilen ese duyulan bagliligin teknoloji araciligiyla siirdiiriilebilecegini vurgulamaktadir. Bu anlati,
markay1r yalnmizca islevsel degil, duygusal baglar kurabilen giivenilir bir yardimci olarak
konumlandirmaktadir.

Samsung’un “Do What You Can’t” adli reklam filmi, Kahraman arketipi ¢ercevesinde
yapilandirilmaktadir. Reklam, bireylerin karsilagtiklar1 fiziksel ve toplumsal engelleri agma
miicadelesini vurgularken, cesaret, azim ve doniisim temalarint 6ne ¢ikarmaktadir. Bu baglamda
Samsung, teknolojik {iriinlerini yalnizca islevsel araclar olarak degil, bireylerin potansiyellerini ortaya
¢ikaran destekleyici unsurlar olarak konumlandirmaktadir. Béylece marka, cesaret ve degisim ¢agrisiyla
giiclii bir toplumsal mesa;j iletmektedir.

Toyota’nin “Start Your Impossible” reklam filmi, Kahraman arketipi iizerinden sekillendirilmektedir.
Alexa’nin ¢ocukluk doneminden itibaren hayallerine ulasmak i¢in sergiledigi ¢caba, bu arketipin cesaret
ve azim gibi temel degerlerini yansitmaktadir. Toyota, bu anlati1 aracilifiyla yalnizca bir otomobil
markas1 degil, bireylerin potansiyelini ortaya cikaran ve ilham veren bir yol arkadasi olarak
konumlandirilmaktadir.

Coca-Cola’nin “Cherry Vanilla Focus Group” reklam filmi, Soytar1 ve Kasif arketiplerine dayali bir
anlati sunmaktadir. Mitolojik figiirlerin kiraz ve vanilya karigimin1 anlamakta zorlanmalari, mizah ve
saskinlik yoluyla Soytar1 arketipini 6ne ¢ikarmaktadir. Bu arketip, yasami eglence merkezli algilayan
ve spontane tepkilerle dikkat ceken karakterleri simgeler. Ote yandan, yeni bir lezzetin kesfi, Kasif
arketipiyle iliskilendirilerek ozgiirlik ve deneyim arayisina vurgu yapmaktadir. Arketiplerin bu
birlesimi, Coca-Cola’nin yenilik¢i ve eglenceli marka kimligini pekistirmektedir.

Mercedes-Benz’in “Efsane Devam Ediyor” reklam filmi, Bilge, Hiikiimdar ve Yaratic1 arketiplerini bir
arada kullanarak marka kimligini giiclendirmektedir. Apollon figiirii bilgelik ve sezgiyle Bilge arketipini
cagrigtirirken, bir elini yumruk seklinde havaya kaldirmasi ve diger tanrilarin {izerinde
konumlandirilmasi Hiikiimdar arketipine géonderme yapmaktadir. Bu durus, markanin gii¢ ve liderlik
iddiasin pekistirmektedir. Reklamda yer alan Wilhelm Maybach heykeli ise markanin yenilik¢i ruhunu
vurgulayarak Yaratict arketipini temsil etmektedir. Arketiplerin bu biitlinliiklii kullanimi, Mercedes-
Benz’in estetikle giicii bulusturan 6ncii marka imajini desteklemektedir.

McDonald’s’in “The Little Mermaid” reklam filmi, Masum ve Kahraman arketiplerini temel almaktadir.
Kiz ¢ocuklarmin sorf tahtalarina ¢izim yapmalar1 ve neseli tavirlari, Masum arketipinin temsil ettigi
pozitiflik ve igten sevgiyle Ortiismektedir. Ayn1 zamanda Maizy Gordon ve diger siyahi kizlarmn sorf
sporundaki ¢abalari, reklamda Kahraman arketipinin izlerini tasimakta; cesaret, azim ve hayal giiciiyle
birlesen bireysel basar1 vurgulanmaktadir. Bu iki arketip, McDonald’s’1n ilham verici ve kapsayici bir
marka kimligi olusturmasina katki sunmaktadir.

BMW’nin “Zeus & Hera” reklam filmi, Olympos’taki a¢ilis sahnesiyle Hiikiimdar arketipini 6ne
cikarmaktadir; tanrilarin 6niinde otoriter bigimde konusan Zeus ve Hera, liderlik ve gii¢c temsili olarak
sunulmaktadir. Emeklilik sonrast Zeus’un modern teknolojilere uyum saglamakta zorlanmasi ve
Hera’nin ona rehberlik etmesi, Yardimsever arketipini yansitmaktadir. Elektrikli aletlerin tanrisal
yollarla sarj edilmesine iliskin mizahi sahneler ise Soytar1 arketipine isaret etmektedir. Bu ii¢li yapi,
markanin hem otoriteyi hem destegi hem de mizahi harmanlayan bir kimlik sundugunu géstermektedir.

Gostergebilimsel analizin sonucunda Interbrand tarafindan belirlenen 2024 senesinin en degerli yiiz
markasi listesindeki ilk on markanin tamamina ait reklamlar bulunabilmis ve analiz edilmistir. Analizin
sonucunda on reklamin hepsinde marka kisilik arketiplerinden yararlanildig: tespit edilmistir. Calisma
kapsaminda yer alan reklam filmleri, Banu Dagtas’in Reklam1 Okumak (2003) adli eserinde yer verdigi
¢oklu okuma yaklagimiyla incelenmistir. Her bir reklam, dort temel baslik altinda sistematik olarak
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degerlendirilmistir: Gosterenler, Gosterge Sistemleri, Mit ve Arketipler. Bu basliklar araciligiyla
reklamlardaki anlam katmanlar1 derinlemesine analiz edilmistir. Bununla birlikte, yapilan analizin
sonucunda incelenen on markadan altisinin reklamlarinda birden fazla arketipten yararlandig: tespit
edilmistir.

Beykoz (2024), Tiirkiye’deki sanal market markalarmi gostergebilimsel yontemle incelemis ve
reklamlarda farkli arketiplere yer verildigini ortaya koymustur. Arastirmada, arketiplerin marka
kisiligini hedef kitleye aktarmada benzerlikler ve ayrismalar gosterdigi belirtilmektedir. Bu ¢alismada
gerceklestirilen gostergebilimsel ¢oziimleme, Interbrand’in 2024 yili itibarryla en degerli ilk on
markasma ait reklam filmleri {izerinden yiiriitiilmiis ve bu reklamlarda yer verilen marka kisiligi
arketipleri sistematik bicimde analiz edilmistir. Bulgular, on reklamin tamaminda en az bir arketipin
kullanildigini, alt1 reklamda birden fazla arketipi bir araya getirdigini gostermektedir. Bu kapsamli
yaklagim, markalarin ¢ok katmanli bir anlati inga ederek hedef kitleyle daha derin bir duygusal bag
kurma stratejisini benimsedigini ortaya koymaktadir.

Rubio-Hernandez ve Martinez-Garcia (2025), Audi reklamlarini analiz ettikleri ¢aligmalarinda, kadin
arketiplerinin otomobil reklamlarinda nasil yeniden tretildigini tartigmislardir. Calismalarinda kadin
figiirleri, yalnizca estetik bir unsur degil; bilge, yaratici ya da kahraman gibi giiclii arketipsel temsillerle
yeniden kodlanmistir. Benzer bigimde, bu ¢alismada incelenen Mercedes-Benz reklaminda yer alan
Apollon ve Wilhelm Maybach figiirleri, hem bilgelik hem de yaratici arketipler cercevesinde yeniden
anlamlandirilmis ve markanin liderlik iddias1 otoriter bir temayla pekistirilmistir. Bu durum, kiiresel
otomobil markalarinin arketipleri yalmizca gorsel siisleme olarak degil, marka anlatisin1 derinlestiren
yapisal bir unsur olarak kullandigim gostermektedir.

Mukhamedjanova (2024), Ozbekistan’daki agik hava reklamlarinda kadin arketiplerinin zaman
icerisindeki evrimini ele almis ve toplumsal normlardaki degisimlerin reklam sOylemine nasil
yansidigint incelemistir. Calismada kadin figiirlerinin giderek daha Ozgiirlestirici ve kahramanca
temsillerle kurgulandigi goriilmektedir. Bu baglamda, c¢alismamizda yer verilen McDonald’s
reklaminda siyahi kizlarin sorf sporundaki basarilar1 ve neseli sahneler, masumiyet ve kahramanlik
arketiplerinin i¢ ice gecerek kapsayici ve ilham verici bir marka kisiligi olusturdugunu gostermektedir.
Mukhamedjanova’nin ¢alismasinda vurgulanan doniigiim ile bu ¢aligmada incelenen anlatilar arasinda
benzerlik gézlemlenmektedir.

Kelsey ve arkadaglar1 (2023), arketiplerin mitolojik yapilarla nasil harmanlandigim ortaya koyduklari
calismalarinda, anlatinin merkezine yerlestirilen kahraman arketipinin ¢ogu zaman bagka arketiplerle i¢
ice gectigini ve markalarin bu stratejiyi hedef kitleyle ortak bir anlam alan1 yaratmak i¢in kullandiklarini
belirtmislerdir. Bu baglamda, Apple, BMW ve Mercedes-Benz reklamlarinda kahraman, hiikiimdar ve
yardimsever gibi arketiplerin bir arada kullanilmasi, anlatinin katmanli hale getirilerek izleyiciyle
duygusal bagin gii¢lendirilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla arketiplerin birbirleriyle harmanlanmasi,
marka kisiliginin zenginlesmesini ve daha etkili bir kimlik sunumunu miimkiin kilmaktadir.

Urganci (2025), arketiplerin sanat ve reklam iliskisi baglaminda kullanimini analiz ettigi ¢alismasinda,
arketiplerin yalnizca simgesel degil; estetik ve anlati temelli birer yapitast oldugunun altini gizmistir.
Bu bakis agisi, ¢calismamizda yer verilen Coca-Cola reklaminda soytar1 ve kasif arketiplerinin hem
mizahi hem de kesif temal1 bir anlatiyla biitiinlesmesiyle ortiismektedir. Reklamda kullanilan mitolojik
figiirlerin saskinlig1 ve mizahi yaklagimi, markanin eglenceli ve yenilik¢i kimligini pekistiren bir anlati
sunmustur.

Lynnyk (2023), arketip temelli marka kurgularinin etkililigini sorguladigi ¢alismasinda, ozellikle
tiikketici zihninde duygusal ¢agrisimlar yaratma kapasitesine dikkat ¢ekmistir. Bu ¢alismanin bulgular
da benzer bir sonuca isaret etmektedir; zira analiz edilen reklamlar, tiiketicilerde yalnizca tiriinlere degil,
ayn1 zamanda markaya yonelik bir duygusal baglilik gelistirmeyi amaglamaktadir. Google’in "Loretta"
reklaminda oldugu gibi, agk ve yardimseverlik temalar1 kullanicida nostalji ve baglilik hissi uyandirarak
markaya kars1 giiven duygusunu giiclendirmektedir.

Kreicbergs ve Séeulovs (2022) ile Kowal ve Koczanowicz-Dehnel (2024), arketiplerin 6zellikle
toplumsal cinsiyet ve renk gibi sembolik gostergelerle birleserek tiiketici davranisi lizerinde anlaml
etkiler olusturdugunu vurgulamislardir. Bu baglamda, BMW’nin “Zeus & Hera” reklaminda hem eril
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(otorite, gli¢) hem de disil (sefkat, destek) arketip temsillerinin bir araya getirilmesi, markanin hem
geleneksel hem de modern kimlik unsurlarini bir arada sunma stratejisini yansitmaktadir.

Merlo ve arkadaslar1 (2023), kahraman arketipinin gliniimiizde degisen islevselligine dikkat ¢ektikleri
calismalarinda, her markanin kahraman olmak zorunda olmadigini; bazen daha duygusal ya da siradan
figiirlerin daha giicli tiiketici baglantilar1 kurabildigini savunmuglardir. Bu perspektiften bakildiginda,
Amazon reklaminda Medusa iizerinden kurulan asi ama empatik anlati, markanin siradan bireyleri
dislamayan ve onlarin yaninda duran bir kisilik sundugunu gostermektedir. Kahramanlik yerine
kapsayicilig1 6n plana ¢ikaran bu strateji, giiniimiiz tiiketicisinin degisen beklentilerine daha ¢ok hitap
etmektedir.

Cooper ve arkadaslari (2023), marka kiiltlinlin olusumunda arketiplerin nasil merkezi bir rol iistlendigini
RM Williams 6rnegi iizerinden incelemislerdir. Bu baglamda, Samsung’un "Do What You Can’t"
reklaminda oldugu gibi, kahraman arketipi etrafinda Oriilen hikayeler, markanin yalnizca bir iiriin
saglayicis1 degil; bireylerin potansiyelini gerceklestirmesine yardimci olan kiiltiirel bir figiir olarak
algilanmasini saglamaktadir.

Ay ve Yakin (2017), diinya ¢apinda odiillii havayolu reklamlarini inceledikleri g¢aligmalarinda,
markalarin arketip temelli kisilik kurgularinin izleyiciler tarafindan algilanma diizeyini hem nitel hem
nicel yontemlerle degerlendirmistir. Arastirmalarinda, basarili havayolu sirketlerinin bir ya da birden
fazla arketipi reklamlarinda kullandigi ve bu tercihlerin marka kimligiyle oOrtiistiigii sonucuna
ulasilmistir. Bu ¢caligmadan farkli olarak, mevcut arastirma belirli bir sektdre odaklanmak yerine, farkli
sektorlerden diinyanin en degerli on markasini incelemis ve yalnizca arketiplerin varligimi degil, bu
arketiplerin reklam senaryolarindaki iglenis bigimlerini de gostergebilimsel yaklasimla analiz etmistir.

Yilmaz ve Sar1 (2019), Tiirkiye nin en degerli on markasinin 2019’un ilk yarisinda YouTube iizerinden
yayinladiklari reklam filmlerinde kullandiklar1 arketipleri incelemis ve bu arketiplerin marka kisiligine
etkisini degerlendirmistir. Caligmalarinda, incelenen tiim markalarin arketiplerden faydalandig: tespit
edilmistir. Bu arastirmadan farkli olarak, mevcut ¢aligma yalnizca ulusal degil, kiiresel 6l¢ekte faaliyet
gosteren markalar1 ele almakta; arketiplerin marka kimligine katkisin1 gostergebilimsel analiz
yontemiyle daha genis bir baglamda ortaya koymaktadir.

Calis Kurtgu (2023), literatiirdeki calismalardan bir digerini ortaya koymustur. Arastirmasinda ele aldigi
markalarin marka kisiligini gelistirme siirecinde iki farkli modelden yararlandiklarimi belirlemis; bu
dogrultuda, reklamlarda yer verilen arketiplerin de gesitlilik gdsterdigini ifade etmistir. Okumakta
oldugunuz bu calisma ise, farkli sektorlerde faaliyet gosteren markalara odaklanmaktadir. Bununla
birlikte, yalnizca iki reklam 6rnegiyle smirli kalmamis; on senelik zaman dilimini kapsayan on farkli
reklam incelenerek daha biitiinciil bir degerlendirme sunulmustur.

Sonug olarak, bu calisma, marka kisiligi insasinda arketip kullanimimin ¢ok boyutlu ve stratejik bir
bicimde gerceklestirildigini, kiiresel markalarin reklamlarda arketip temsillerini anlati yapilariyla
biitiinlestirerek izleyicinin duygusal ve kiiltiirel katilimini artirdiklarini ortaya koymaktadir. Onceki
caligmalar genellikle yerel diizeyde simirlt sayida reklamla yiiriitiiliirken, bu ¢alisma daha genis 6l¢ekli,
sektorel cesitlilik iceren ve donemsel karsilagtirmalara olanak taniyan bir yaklasimla literatiire
yontemsel ve kavramsal katki saglamaktadir.

Sonug¢

Bu ¢alismanin amaci, reklamlarda arketip temelli kigilik unsurlarinin nasil kullanildigini incelemek; bu
unsurlarin reklam senaryolarinda hangi anlatim stratejileriyle islendigini ve marka kisiligine ne sekilde
katkida bulundugunu ¢oéziimlemektir. Yapilan c¢aligmanin ardindan; 2015-2024 seneleri arasinda
yayinlanan reklam filmlerinin tamaminda, marka kisiligini giiclendirme hedefiyle kisilik arketiplerinden
faydalanildig1 tespit edilmistir. Bulgular 1s1gimnda soylenebilir ki; marka kisiligini olusturmak ve
gelistirmek isteyen markalar, arketiplerin kisilikleri aracihigiyla kendi kisiliklerine katki saglamaktadir.
Ornek olarak; Apple markasi, Hiikiimdar arketipi iizerinden ¢evresel sorunlarin bilincinde olduklarini
ve meseleye ciddiyetle yaklastiklarint gostermektedir. Microsoft markasi ise, kullanicilarina Xbox oyun
konsoluyla sihirli bir diinya sundugunu Sihirbaz arketipi araciligiyla pekistirmektedir.
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Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde marka kisiligi gelistirilme siirecinde arketip modelinden
faydalanmak isteyen marka yoneticilerine, pazarlama iletisimcilerine ve gelecekteki calismalarinda bu
konuyu ¢aligmak isteyen akademisyenlere su oneriler sunulabilir:

o Gergeklestirilen analiz sonucunda, arketip kullanimimin marka kisiligi ile tutarh bir sekilde
reklam igeriklerine yansitilmasinin 6nem tagidigi tespit edilmistir. Buradan yola ¢ikarak
reklamlarda kisilik arketiplerinden faydalanmayi hedefleyen pazarlama iletisimcilerine,
kullanilacak olan arketipin etkisinin yeterince anlasilabilmesi adina tiiketici odakli saha
caligmalar1 yapilmasi tavsiye edilmektedir.

e Tiiketicilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda arketip tercihinin yaninda, markalarm kendi
kisiliklerini de iyi yansitacak arketiplerin belirlenmesi, yapilacak calismaya olumlu
katkilarda bulunacaktir. Reklamcilar, hedef kitleyi tanidigi kadar markayr da tanimals,
markanin kurulusundan itibaren siiregelen degisimlerini analiz ederek marka ruhuyla
uyumlu arketipleri tercih etmelidir.

e Dogru arketip se¢iminin yaninda dogru mesaj iletim siireci de 6nemli bir unsurdur.
Pazarlama iletisimcilerinin arketipi yansitacak dogru gosterenleri belirlemesi ve bu
gosterenlerden reklam filmlerinde yararlanmalar1 6nerilmektedir.

o Arketiplerin evrensel miraslar olmast ve her insanin kolektif bilingdisinda bulunmasi,
reklam filmlerinin kiiresel c¢apta etkili olabilecegi ve marka ile her kesimden bireyin bag
kurabilecegi anlamma gelmektedir. Bu baglamda, reklamlarda arketiplerden daha sik
faydalanilmasi tavsiye edilmektedir.

e Gergeklestirilmis olan bu calisma, marka kisiligini giliglendirme hedefiyle kisilik
arketiplerinin reklamlarda nasil kullanildigimi nitel bir arastirma yontemi olan
gostergebilimsel analiz yontemi ile incelemektedir. Gelecekte bu konu iizerine galigmalar
yapmak isteyen akademisyenler, konuyu nicel aragtirmalarla ¢esitli agilardan inceleyebilir
ve farkli marka kisiligi modelleriyle karsilastirmali olarak degerlendirebilir.

Bununla birlikte, bu ¢alismanin bazi simirliliklar1 da géz 6niinde bulundurulmalidir. Her markaya ait
yalnizca bir reklam filminin incelenmis olmasi, arketip kullanimindaki ¢esitliligin zamansal ve tematik
yonlerini degerlendirme imkanmi sinirlandirmaktadir. Ayrica, analizler kiiltiirel baglamdan bagimsiz
olarak gergeklestirilmis; farkli cografyalarda arketiplerin nasil alimlandigina iliskin farklilasmalar ele
alimmamistir. Bunedenle, gelecekte yapilacak ¢alismalarda arketip temsillerinin kiiltlirleraras1 baglamda
nasil yorumlandigim incelemek ve izleyici temelli nitel ya da nicel yontemlerle bu anlamlarm karsilik
bulup bulmadigini sorgulamak faydali olacaktir.
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