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Ozet

Psikolojide ilk defa Carl Gustav Jung tarafindan kullanilan “arketip” kavrami, kolektif bilingaltini olusturan
Ogelerdir. Kalitsal egilimler dogrultusunda bireyin hayatlarina rehberlik eden ve ortak bilingdisinin icinde
yer alan arketipler, yogun duygusal 6geler ve enerjiler taglyan evrensel distince bicimleridir. Markalar da
zihinde insan karakteristikleri ile canlanmaktadir. Her marka bir imaja ve bu imaji taslyan belli bir kisilige
sahiptir. Bu nedenle reklamlarda kullanilan karakterlerin hepsi, ortak bilingaltinda yatan ve toplumun
her kesimine asina gelen arketipler olarak degerlendiriimektedir. Tuketiciye gecirmek istedikleri algiyi
arketipler yoluyla anlatan markalar, sunduklari hizmet disinda kulttrel bir inang ve yasam bigimi olustur-
mayl amaglamaktadir. Arketiplere dayall bu iletisim anlayisinin, tiketicilerin kisilik ézellikleri ve etkilendigi
sosyal faktorler dogrultusunda duygusal bilesenler Uzerinde etkili oldugu sonucuna da variimaktadir.
Bu calismada Jung’un arketipal yaklasiminin gtinimaz reklam filmlerinde bilingli kullanilip kullaniimadig,
secilen 6rnek reklam filmleri baglaminda niteliksel yontem kullanilarak icerik ¢dzimlemesi ile karsilastir-
mali olarak degerlendirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Carl Gustav Jung, Arketip, icerik Céziimlemesi, Reklam Filmi

The Commercial Analysis Of “Persil, Magnum And Eti Canga”
In The Context Of Carl Gustav Jung’s Archetyp

Abstract

The “archetype” concept used by Carl Gustav Jung for the first time in psychology, is constitute of the
collective consciousness. Archetypes, which guide the individual’s life in the direction of hereditary ten-
dencies and are part of the common consciousness, are universal forms of thinking that carry intense
emotional items and energies. Brands are also revived with human characteristics in mind. Each brand
has an image and a certain personality that carries this image. For this reason, all of the characters
used in advertising are regarded as archetypes lying under common consciousness and familiar to
every segment of the society. The brands that they describe through sensory archetypes they want to
spend on, aim to create a cultural belief and lifestyle outside their service. This communication based
on archetypes is also conceived to have an effect on the emotional components in the direction of the
social characteristics and the personality characteristics of the consumers. In this study, whether Jung’s
archetypal approach was consciously used in contemporary commercial films was evaluated compara-
tively with content analysis using qualitative method in the context of selected sample commercial films.
Keywords: Carl Gustav Jung, Archetype, Content Analysis, Commercial Film
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Extended Abstract

Archetypes, which are expressed in the form of patterns and templates are the building blocks of
human culture. Similar phenomena that people have encountered over the long term, after a while,
formed patterns of behaviour based on experience and these patterns have begun to be transmitted
throughout generations. Thus, each person has to meet with the concepts and roles such as parents,
men, women to provide livelihood, finding spouses and friends, the role of traveling; archetypes. In
this sense, it is observed that for every archetype, there is a definition of “prototype” which emerged in
response to certain social and psychological situations. Archetypes developed in the context of Jung’s
theory of personality analysis find the exact counterpart of brand identity and advertising analytics in
communication. This approach, which offers highly functional personality typologies for marketers, has
been explored by advertisers and used in brand communication and marketing strategies. In this study,
whether the archetypal approach developed by Jung has been consciously used in contemporary com-
mercial films has been evaluated comparatively with content analysis using qualitative method in the
context of selected sample commercial films. In the first part of our study, 12 archetypes presented as
a model of branding and communication in the marketing world, based on Jung’s work, are described
descriptively. In the second part of our study, content analysis of archetypes in Persil, Magnum and Eti
Canga commercial films were conducted using qualitative method in the conceptual approach men-
tioned above. In the last part of the study, the archetype analyses that were analysed and either aligned
or opposed to the selected commercial films. Advertisements are primarily designed to create attitudes
and behavioural changes. Here too, purchasing behaviour is based on psychology as a socio - psycho-
logical based action. The purpose of advertising messages, which have a direct or dynamic influence
on the behaviour of the individual, is to influence consumer issues to be solved and to make people
believe they need products or services that are intended to be sold. In this process, archetypes are used
to measure the emotional component and personal characteristics of the individual with demographic
breaks. The relationship between human personality and brand personality is based on the concept of
collective subconscious and explores how archetypes are used consciously in today’s commercial films
and how the new strategies will be more “persuasive”, “effective” and “attractive” to model content and
analysis. From this point of view, we use the archetypical approach applied in contemporary advertising
communication to consciously use the hypotheses that we have chosen as examples and we come to
the conclusion parallel to all advertisements that we examine. In Persil and Eti Canga advertisements,
the role of mother attributed to women is reached as a result of supporting auxiliary scenes and send-
ings used in advertisements. Women are obliged to provide care for their children. While the mothers
are superseded by all kinds of difficulties, their role is to make their children’s favourite chocolate and
share the recipe; the absence of male use is also indicated among the archetype requirements we call
patriarchy (benevolent). It is perceived as a right move to include the father and son in the care of the
target masses of the brands with the motive of “Men are working in the outdoors and women are usually
engaged in housework and child care indoors”. The perception that only women are responsible for the
care of children is noted in these advertisements. There is always an interest in giving place to attrac-
tive, attractive and young women in Magnum commercial films, in contrast to the use of sexist content
by the concept of “efficacy”, in recognition of their internal powers, to create a potential opening. The
fact that the message is presented in such a transparent and clear language to the consumer in the
first stage, provides the basis for the arrival of the message from the source to the receiver without the
need to easily read the implications of the archetypes adopted and the implicit meaning. In recent years,
brands have begun to lean on the minds and emotions of consumers to create loyalty, for example,
due to the intensity of competition and the reduction of differences between products. For this reason,
it is observed that psychological-based approaches are used more intensively in the field of marketing.
Brand personality is of great importance in establishing emotional connection and identity to the con-
sumer. Explaining a brand archetype provides a great deal of consistency in brand communication, and
all communication strategies are shaped through this use.
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Giris

Kisilik, bireyin sahip oldugu ve bireyi digerlerinden ayiran 6zelliklerin bitiinidur. Psikolojide kisilik
bircok agidan incelenmis ve bu konuda kuramlar olusturulmustur (Burger, 2006, s. 228). Tum ku-
ramlara temel olusturan ve diger kuramcilar tarafindan c¢esitli hipotezlerle elestirilen “Yapisal Kisilik
Kuramlan”, ilk kez psikanaliz kavramini kuramsallastiran Sigmund Freud tarafindan kisinin davranis
ve tercihlerini etkileyen id, ego ve sUperego kavramlari Uzerinden incelenmigtir.

Freud’un 6grencisi ve asistani olan Carl Gustav Jung, daha ileriki asamalarda Freud’un géruslerine
karsi cikmaya baslamig, gogunlukla Freud’un gérislerini ve dgretilerini reddetmistir. Jung, kendi
goruslerini Freud’dan ayirt etmek icin Freud’un “psikanalitik psikoloji” ve “psikanaliz” kavramlarina
karsit “analitik psikoloji” adini kullanmistir. Bilingdisinin varligini kabul ederek, psikanalizmin U¢ te-
mel unsuru olan id, ego ve siperego yerine biling, kisisel bilincaltl ve kolektif bilincalti olmak Uzere
Uc boyutlu bir yapi benimsemistir.

Freud’a gére; bilingalti asil olarak bilingli aklin reddettiklerini alan bir depo gibidir. Jung’a gdre; bilin-
calti olumlu bir rol oynamaktadir. Bu baglamda, bilingli akla huzursuzluk ve mutsuzluktan kurtulup
yasamda daha ¢cok doyuma ulasmak igin yapilmasi gerekenleri gosterir.

Freud’a gore, insanlar cocukluk yasantilarinin getirdikleriyle yasamak zorundayken; Jung, bu ttr bir
nedenselligi eksik ve yetersiz bulmaktadir. Jung’a gdre; insan gelismeye ve degisime acik bir var-
Iiktir. Hayatin sadece duni ve bugind yoktur. Gelecegi de vardir. Benligi anlamak, insan gelisimini
anlamak icin esastir. Jung, her insanin amacinin “kendini gergeklestirme” oldugunu séyler. Bunun
icin de bireyin édnce kendini, kisiligini tanimasi gerekmektedir. Jung; biling, kisisel bilingalti ve kolektif
bilingaltindan olusan bu sisteme “psise” adini vermekte ve kisiligin tumU olarak adlandiriimaktadir.

Freud, bilingaltinin cinsellik ve korku merkezli calistigini sdylerken; Jung bilingaltinin kétt olmadigini
ifade eder. Buradan hareketle Jung’un, Freud’un aksine insanin birey olarak kendini gelistirmesinin
Uzerine yogunlastigini, kisilerarasi iliskilere pek deginmedigi sonucuna varabiliriz.

Jung’un “sezgisel davranig” ve “parapsikolojik yéntem sevgisi” Freud ile ters dismesinde buytik rol
oynamaktadir. Buradan hareketle Jung’un, diger psikanalistlerden farkl olarak; insanlar disaridan
g6zlemleyip sonuclar ¢ikarmak yerine, insanlarin davraniglarini gerceklestirirken hissettikleri duygu-
lar ve hayalleri inceleyerek, i¢ diinyalarinda etkin olan potansiyel giicleri (arketipleri) ortaya ¢ikarttigi
soylenebilir.

Jung’a gore, bilincaltinin en énemli dzelliklerinden biri de, bilincin tek yanliigini telafi etmesidir. Bu-
rada da Freud’dan goérus olarak ayrilir. Jung: “Biling diizeyinde digadénik bir insansaniz, bilincalti
dizeyinde iceddnlk olabilirsiniz. Bu durumun tam tersi de olabilir” (Jung, 2006, s. 25) sdylemiyle
ayristigi noktalara deginerek “psikolojik karakter tipleri” olarak tasvir ettigi sekiz karakter tipinden
bahsetmektedir.

Bunlar; “Disaddnik Dustnen Tip, ic;_edt')nijk Distnen Tip, Disadénik Duygusal Tip, iceddniik Duy-
gusal Tip, Disadénik Duyusal Tip, Icedénlik Duyusal Tip, Disadénik Sezgili Tip, Iceddénik Sezgili
Tip” olarak tanimlanmaktadir.

Disadéniik Diisiinen Tip: Bu insanlarin yasamina nesnel dusiinceler egemendir. Enerjilerini 6gren-
meye ve nesnel dinya hakkinda bilgi toplamaya yoneltmektedirler. Belirli bir amaclari ve idealleri
vardir. Bu ugurda her seyi yapmaya hazirlardir. Amaglari; olgulari anlamak, yasalari ortaya ¢ikarmak
ve kuramsal formuller yaratmaktir. Disadénik disinen tip insan, duygusal yonlerini bir yana ittigin-
den, diger insanlara soguk ve kendini begenmis biri izlenimini verebilir.

icedoniik Diisiinen Tip: Nesnel diinyaya karsi fazla ilgi géstermezler. Teori ve fikir olarak daha gok

6znel dusuincelere yonelmiglerdir. Kendi digslnceleri ile bas basa kalmaktan hoslanirlar. Hatta bu
kisiler icin kendi dusuncelerinin bagkalar tarafindan kabul edilmesi pek énemli degildir. Genellikle
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inatci, bildigini okumak isteyen, hosgdrusiz, gururlu, ¢cevresindekilere kiigimseyici tutumlar olan,
igneleyici ve yaklasiimasi glg¢ bir insandir.

Disadoniik Duygusal Tip: Kadinlar arasinda daha yaygindir. Dis de@erlere uyan yargilara énem ve-
rir. Deger yargilar basmakaliptir. Sikga goéristikleri kisilerle uyum icindedirler. Onlar tarafindan nazik
ve gecimli olarak taninirlar. insanlara kolay baglanirlarsa da bu baglar gegicidir, sevgileri kolayca
ofke ve nefrete donusebilir.

icedéniik Duygusal Tip: Kendine saklama egilimindedir. Siklikla popiiler diisiincenin aksini savu-
nur. Kendi icinde derin duygusal deneyimler yasar, ancak bunlar insanlarla paylasmayi sevmez.
Disaridan ketum, soguk ve gizemli gérinlr. Kadinlar arasinda yaygin olan bu tip, genelde sessiz ve
zor anlasilir bir yapiya sahiptir. Bu da ¢evresine hog ve cool bir izlenim verir.

Disadoniik Duyusal Tip: Gercekgidirler. Soyutlamalara, anlamlara, de@erlere ayiracak pek vakitleri
yoktur. Hayalci degildirler. Dis diinyayl deneyimleyerek 6grenmek isterler. Bu tip, erkekler arasinda
daha yaygin olmakla birlikte haz arayici ve bedensel zevklere egilimlidir.

icedoniik Duyusal Tip: Oznel duyumlara 6nem verirler. Dis diinyay! basmakalip bulurlar. Dis diin-
yadan uzak durarak kendi i¢ diinyalarini daha renkli ve ilgi ¢ekici bulma egilimindedirler. Sakin ve
edilgen olarak tanimlanan bu kisiler, kisir duygu ve dustinceleri nedeniyle digerleri tarafindan ilging
bulunmaz.

Disadoniik Sezgili Tip: Nesnel gerceklikle basa ¢ikmak icin genellikle sezgilerine basvururlar. Gizli
olasiliklar tahmin etmede ve gelecekteki gelismeleri tahmin etmede oldukca basarilidirlar. Rutin ig-
lerden sikilip surekli yenilik pesinde kosarlar. Kadinlar arasinda daha yaygindir.

icedoniik Sezgili Tip: Nesnel diinyanin kendisinde aciga cikardigi seylerle ilgilenir. imge ve diisiin-
celerin pesinde kosarlar. Cevrelerindeki insanlara gbre anlasiimasi glii¢ olan bu kisiler, kendilerine
gore anlasiimamis bir dahidirler.

Jung, yukarida tanimlanmis olan karakter tiplerinin, fazla gelismis bilin¢li tutumlarn ve bastiriimis
bilingdisI tutumlari icerdikleri, dolayisiyla u¢ érnekler olduguna isaret eder.

Dlnyayi dolasip konferanslar veren Jung, kendini farkh kilturleri inceleyerek insanin dogasini an-
lamaya ve gelistirmeye adamistir. Bu seyahatlerden edindigi bilgi birikimleri sonucunda, psikoloji
alanina en énemli katkisi olarak gecen “kolektif bilingalti” kavramini gelistirmistir. insanin tiriinin
gecmisiyle baglantil oldugu, insanin algi ve egilimindeki segiciligin kalitim yolu ile gectigini belirtmis-
tir. Jung’a goére bu kalitsal egilimler, kisilikteki en dnemli gugtir.

iletisim araclarini kiiltirel ve ideolojik aygitlar olarak géren yaklasimlar arasinda kendine yer edinen
Frankfurt Okulu, Marksist distincenin farkli unsurlarini disiplinlerarasi bir aragtirma merkezinde top-
lamayl amaclayan ve kitle iletisim araclaryla ilgilenen bir kurum olarak nitelendirilmektedir. Il. Dinya
Savasr’nda kultir endUstrisi, toplumsal tek boyutluluk, tiketim toplumu gibi meselelere egilmistir
(Yaylagdil, 2016, s. 110).

Ancak okulun kuramcilarindan Sigmund Freud, 6grencisi ve asistani olan Carl Gustav Jung ile ileti-
sim bilimine psikanalizmi dahil ederek; bireylerin zihinsel stireglerinin bilingdisi unsurlar ile arasindaki
baglantilar ortaya ¢ikarmayi amaclamis ve kilttr endUstrilerinin gelisimine ydnelik yeni bir yaklasim
geligtirmiglerdir.

Jung’un kisilik analizi kurami baglaminda gelistirdigi arketipler, iletisimde marka kimligi ve reklam
¢6zimlemelerinde tam olarak karsiigini bulmaktadir. Markalar icin de oldukga islevsel kisilik tipolo-
jileri sunan bu yaklasim, reklamcilar tarafindan kesfedilerek marka iletisiminde ve pazarlama strate-
jilerinde kullaniimaya baglanmistir.
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Bu calismada Jung’un gelistirdigi arketipal yaklasimin giinimuz reklam filmlerinde bilingli kullanilip
kullanilmadigi, secilen érnek reklam filmleri baglaminda niteliksel yéntem kullanilarak icerik ¢6zim-
lemesi ile karsilastirmall olarak degerlendiriimistir. Galismamizin birinci béliminde Jung’un c¢alig-
malarina dayanarak pazarlama dinyasinda bir marka yaratma ve iletisim modeli olarak sunulan 12
arketip, betimsel olarak ele alinmistir. Calismamizin ikinci béliminde yukarida bahsedilen kavram-
sal yaklasim dogrultusunda Persil, Magnum ve Eti Canga reklam filmlerinde yer alan arketiplerin
niteliksel ydontem kullanilarak icerik ¢éziimlemesi yapilmistir. Galismanin son bdliminde incelenen
arketip ¢céziimlemelerinin secilen reklam filmleri Gzerinde kosutlandigi veya karsitlandigi ¢ézimleme
alanina alinmistir.

1. Arketip Kavrami ve Marka Kisiliklerinin Stratejik Acidan Degerlendirilmesi
1.1. Carl Gustav Jung’un Arketip Yaklagsimina Genel Bir Bakis

Arketip kavraminin kékeni Antik Yunan’a dayanmaktadir. Kelime; eski, orijinal anlamina gelen “arc-
hein” ve model, tip anlamina gelen “typos” kelimelerinden olusmaktadir. Bu iki kelimenin birlesimiyle
ortaya orijinal model anlamina gelen “arketip” kelimesi ¢ikmistir (http://www.soulcraft.co/essays/
the_12_common_archetypes.html, (Cevrimici), 30.12.2017).

Arketip kavramini insan psisizmi icin kullanan Jung, “arketip” sézciguni sonradan kullanmistir. Yu-
nanca “arketipi” sézcugunun karsiligi, St. Augustin’in “ana disinceler” kavramindan esinlenmistir
(Jung, 2006, s. 47).

Jung, temel insan davraniglarini sergileyen dort arketip oldugunu, her bir arketipin kendine ait de-
gerleri, anlamlar ve Kisilik 6zellikleri olduguna deginmistir. Evrensel mitik karakterlerin yani arketip-
lerin, tim dlUnyadaki insanlarin kolektif bilingaltlarinda yatmakta olduguna inanmaktadir.

Arketipler bir bitlin olarak ele alindiginda, insan ruhunun gizilgtg¢lerinin toplamini canlandirmaktadir.
Tanri, insan ve kozmos arasindaki derin iligkiler bakimindan atalardan kalma zengin bilgi hazinesi-
dirler. Bu hazineyi agmak, onu yeni bir yasama uyandirmak, bilin¢li bittinlestirmek, insani yalnizli-
gindan kurtarip, sonsuz kozmik stirece katmak davranisi bilimden de, ruhbilimden de 6te bir yasam
tlrd olmaktadir (Jung, 2006, s. 52).

Batln insan yasantisinin ilk kaynagi arketip, bilingdisindadir; yasamlarimiza oradan uzanmaktadir.
Yansimalarini ¢6zimlemek, onlar biling ylizeyine ¢ikarmak gerekmektedir (Jung, 2006, s. 52).

Jung’a goére bilincalti kendisini halk masallarinda ve mitlerde ifade etmektedir. Mitler kendimizi ger-
ceklestirme yolunu gésteren isaretlerdir. D6rt asamasi vardir (Jung, 2015, s. 36);

1. Persona

2. Anima ve Animus
3. Golge

4. Benlik (Ben)

Sekil 1. Jung’un Kisilik Kurami'nda Yer Alan Tutum ve islevier
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1.2. Stratejik Agidan Marka Kisilikleri

Tlketicinin géziinde her markanin kendine 6zgu degeri, vaadi, dinya gérisu, farkh inancglarn veya
tutkulan vardir. Son yillarda rekabet yogunlugu ve UrlUnler arasi farklarin azalmasi gibi nedenlerle,
markalar sadakat yaratmak icin tUketicilerin zihinlerine ve duygularina egilmeye baslamistir. Bu ne-
denle psikoloji kdkenli yaklagimlarin pazarlama alaninda daha yogun sekilde kullanildigini gézlem-
lenmektedir. Marka kisiligi duygusal bag kurmada ve tiketiciye kimlik kazandirmada buytk énem
arz etmektedir.

Marka kisiligi markanin yapisini gevreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargasi olup, markay! sadece ta-
nimlamayip ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler séyleyebilen fikirlerdir. Bu baglam-
da marka kigilestirmede dnemli olan nokta, tlketicilerin bu markalarin kisilikleriyle kendi kisiliklerini
uyumlu gérmeleri veya bu marka kisiligine karsi ilgi duymalarindan dolayi satin alma karari vermele-
ridir (https://www.investopedia.com/terms/b/brand-personality.asp (Cevrimici), 31.12.2017).

Bu acidan zihinsel ydnden derin kdkenleri olan glclu kisilik kaliplari olmalar sebebiyle, arketipler
markalarin kisiliklerini belirlemede oldukg¢a kullanish birer aractir. Marka kisiliklerinin her cagda degi-
sim gecirdigi disunulirse, bu tir kaliplarin esnek ve canli sekilde ele alinmasi gerektigi aciktir. Her
markanin kisiligi birka¢c uyumlu arketipin bilesimi seklinde ele alinabilmektedir. Her arketip igin belli
sosyal ve psikolojik durumlara cevaben ortaya ¢ikmig “prototip - ilktip” tanimlamasi yapilabilir. Jung,
temel insan davraniglarini simgeleyen 12 temel arketip tanimlamistir. Jung’un tanimini yaptig arke-
tipler arasinda; dogum, yeniden dinyaya gelis, 6lim, glclilik, sihir, kahraman, ¢ocuk, yash bilge,
hilebaz, toprak ana, dev gibi imgeler; agag, giines, ay, rizgar, irmak, ates ve hayvanlar gibi dogal
objeler ile ylzik ve silah gibi insan yapisi objeler sayilabilir.

Carol Pearson, 1998 tarihli “Awakening the Heroes Within: Twelve Archetypes to Help Us Find Our-
selves and Transform the World” isimli calismasinda, Jung’un “evrendeki varliklarin sayisi kadar”
dedigi arketiplerin temel olanlarini belirlemeye calismistir. Pearson ve Margaret Mark, Jung’un calis-
malarina dayanarak, bir marka yaratma ve iletisim modeli olusturmustur. Aslinda sayisi 70 kadar olan
bu arketipleri, 12 ana arketipe indirgemis ve bu modelin bUtliin markalar icin pazarlama stratejile-
rinde de kullanilabilecegini dnermislerdir. (http://www.carolspearson.com/ (Cevrimici), 30.12.2017).
Kendine ait degerleri, anlamlar ve kisilik dzellikleri olan bu arketipler, ego, ruh ve ézbenlik olarak
U¢ baslik altinda gruplandinimistir  (http://www.soulcraft.co/essays/the_12_common_archetypes.
html, (Cevrimici), 30.12.2017);

Ego Tipler:

1. Masum: Mottosu “Kendin ve ben olmakta 6zgursindir.” Temel istegi, cennete ulasmak, amaci
ise mutlu olmaktir. En biyUk korkusu, yanlis veya kétu bir sey yapmaktan dolayi cezalandiriimak-
tir. Stratejisi, isleri dogru yapmaktir. Zayifigi, naif masumluklarindan dolayi sikici olmaktir. Yetenegi
inang ve iyimserliktir. Utopik bir diinyanin hassas temsilcisidir. Melek arketipiyle ézdestir. Béyle bir
marka tiketicilere sevimli, cocuksu, otantik, nostaljik, mistik karakterlerde gérunebilir.

2. icimizden Biri: Mottosu, “Tim insanlar esit yaratilmistir.” Temel istegi baskalariyla baglantili ol-
maktir. Amaci, ait olmaktir. En blyilk korkusu, disarda birakiimak veya kalabaliktan uzak kalmaktir.
Stratejisi; siradan gercekgi erdemler gelistirmek, gercekgi ve makul olmaktir. Zayifligi, ylzeysel iligki-
ler ugruna veya uyumlu olmak icin kendi 6zbenligini kaybetmektir. Yetenegi; realist, empatik, hileden
uzak olmaktir. Diger Kisilik tanimlari ise yasl iyi adam, bizden biri, siradan biri, gercekei, gli¢li ¢a-
lisan, gercekgi vatandas, iyi komsu, sessiz cogunluktur. Oldukga kullanigh bir arketiptir, dolayisiyla
bircok kitlesel markanin siradan adam efsanesi vardir.

3. Kahraman: Mottosu, “Bir amacin oldugu yerde gerceklestirilecek bir yol da vardir.” Temel istegi
cesur hareketlerle birinin degerini kanitlamaktir. Amaci, diinyayi gelistirecek uzmanliga kavusmaktir.
En buyUk korkusu ise zayiflik ve kirilgan olmaktir. Stratejisi mimkin oldugu kadar gti¢lu ve yeterli
olmaktir. Zayifligi, kibir ve savasmak icin her zaman baska bir savasa ihtiyacinin olmasidir. Yetenegi
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ise yeterlilik ve cesarettir. Diger kisilik tanimlari ise savascl, kurtarici, asker, kazanan ve takim oyun-
cusu olmaktir.

4. Anag: Mottosu, “insanlari kendin kadar sevdir.” Temel istegi, baskalarini korumak; amaci bagka-
larina yardim etmektir. En blylk korkusu, bencillik ve nankdrliktir. Stratejisi bagkalari igin bir seyler
yapmaktir. Zayifligi, ezilme ve sémurilmektir. Yetenedi merhamet ve cémertliktir. Diger kisilik tanim-
larn, aziz, fedakar, ebeveyn, yardimci, destekleyicidir.

Ruh Tipler:

5. Kasif: Mottosu, “Beni kisitlamadir.” Temel istegi, dinyayi kesfederek kim oldugunu bulma 6z-
gurligudar. Amaci; daha iyi, daha 6zgiin daha tatmin edici bir hayat yasamaktir. En blyik korkusu;
tuzaga dusirtlmek, uyumluluk ve i¢csel bosluk yasamaktir. Stratejisi; yolculuk, arama ve yeni sey-
ler tecribe etme, sikiciliktan kagmaktir. Zayifligi; amagsizca gezinme, uyumsuz olmaktir. Yetenedi,
6zerklik ve hirstir. Diger kisilik tanimlari; arayan, yerlesmis gelenekleri hice sayan, gezgin ve birey-
seldir.

6. Asi: Mottosu, “Kurallar yikilmak i¢in yapiimistir.” Temel istegi, intikam veya devrimdir. Amaci, ¢a-
lismayan seyi tersine ¢evirmektir. En blyUk korkusu, gli¢gsiiz olmak veya etkisiz olmaktir. Stratejisi;
rahatsiz etmek, zarar vermek veya sok etmektir. Zayifligi, karanlik taraftan gegcmek ve sugtur. Yete-
negi; olagandisilik, radikal 6zgurluktir. Diger kisilik tanimlari, isyan, devrim, vahsi adam, uyumsuz,
topluma uymayandir.

7. A§Ik: Mottosu, “Sen teksindir.” Temel istegi, samimilik ve tecribedir. Amaci; sevdikleri insanlarla
iliski icinde olmak, onlari cevrelemektir. En blyUk korkusu; yalniz kalmak, istenmemek, sevilme-
mektir. Stratejisi, fiziksel ve duygusal olarak hep daha fazla ¢ekici olmaktir. Zayifigi, kendi kimligini
kaybetme pahasina digerlerini memnun etme arzusudur. Yetenegi; tutku, minnet, takdir, baglhktr.
Diger kisilik tanimlari; es, samimi, hevesli, sevgili, duygusal, takim kurucusudur.

8. Yaratici: Mottosu, “Eger hayal edersen, yapabilirsindir.” Temel istegi, kalici degeri olan seyler ya-
ratmaktir. Amaci, bir vizyonu gerceklestirmektir. En blyUk korkusu, vasat vizyon veya uygulamaktir.
Stratejisi, artistik kontrol ve yetenek gelistirmektir. Zayiflig;; mikemmeliyetcilik, kdtl ¢ézimlerdir.
Yetenegi; yaraticilik, hayal kurmadir. Diger kisilik tanimlari, sanatgi, yenilikgi, icatci, mizisyen, yazar
veya hayalcidir.

Oz Benlik Tipleri:

9. Animator/ Soytari: Mottosu, “Hayati bir kere yagsayacaksindir.” Temel istegi, dolu dolu eglenerek
ani yasamaktir. Amaci, ¢cok iyi zaman gecirmek ve dinyayr aydinlatmaktir. En buyutk korkusu, sikil-
mak veya baskalarini sikmaktir. Stratejisi; oyun oynamak, sakalar yapmak ve komik olmaktir. Za-
yifhidi, ciddiyetsizlik, zamani bosa harcamadir. Yetenegi, eglencedir. Diger kisilik tanimlari; maskara,
dizenbaz, sakacl, komedyendir.

10. Bilge: Mottosu, “Gergek seni 6zgur kilardir.” Temel istegi, gercegi bulmaktir. Amaci, akl kullan-
mak ve dinyayi anlamak i¢in analiz etmektir. En blylk korkusu; aldatilmak, yaniltiimak veya cahillik-
tir. Stratejisi, bilgiyi aramak; 6z yansima ve sireglerle anlamaktir. Zayifligi, sonsuza kadar detaylarla
ugrasabilir ve higcbir zaman harekete gecmeyebilirdir. Yetenegi; bilgelik, akildir. Diger kisilik tanimlari,
uzman, akademik, dedektif, danisman, distnen, filozof, arastirmaci, profesyonel, égretmen, di-
suincelidir.

11. Sihirbaz: Mottosu, “Olmayacak seyleri yaparimdir”. Temel istegi, evrenin temel kurallarini anla-
maktir. Amaci, hayalleri gerceklestirmektir. En buyik korkusu; niyet edilmemis, olumsuz sonugclardir.
Stratejisi; bir vizyon gelistirmek ve onunla yasamaktir. Zayifligi, manipulatif olmaktir. Yetenegi, kazan
- kazan ¢oézimleri bulmaktir. Diger kisilik tanimlari; vizyon sahibi, katalizér, icat¢i, karizmatik lider
saman, iyilestirici, sifaci adamdir.
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12. Hilkkiimdar: Mottosu, “En 6nemli sey guctir.” Temel istegi, kontroldir. Amaci; varlkl, basaril bir
aile veya topluluk kurmaktir. En blyik korkusu; kargasa, devrilmektir. Stratejisi, gicii uygulamadir.
Zayifligi, otoriter olma ve yetki verme konusunda basarisizigidir. Yetenegi; sorumluluk, liderliktir.
Diger kisilik tanimlari, patron, lider, aristokrat, kral, kralige, politikaci, rol model ve y6neticidir.

2. Reklam Filmlerinde Yer Alan Arketiplerin C6ziimlenmesi
2.1. Persil Reklam Filmi

Reklam, kiz gocugun bir stiper kahramani resmetmesi ve ayni zamanda annesini bu sliper kahraman
tanimi Uzerinden 6zdeslestirerek anlatmasiyla baslar. Oynadiklari oyunlarda ve Uzerine herhangi bir
sey dokulldigiinde annesine atfedilen bu stper gigclerle kendisini zor durumlardan kurtardigina de-
ginir. Anne (Pinar Altug), lekelerle savasmada farkl bir siiper giict oldugundan bahseder ve Persil
Power - Jel’in 6zelliklerine atifta bulunur. Temiz, olduk¢a diizgiin ve birbirleriyle uyumlu kiyafetleriyle
mutfakta yan yana Persil’i tercih ettiklerini séyleyerek reklam son bulur.

Gorsel 1. YouTube (2017), Persil Reklam Filmi, “Benim annem bir sUper kahraman, muthis bir maske-
si var’ (https://www.youtube.com/watch?v=YrgkgxUOQOjkg (Cevrimici), 30.11.2017).

Al

Gorsel 2. YouTube (2017), Persil Reklam Filmi, “...ve stper glicleriyle beni ugurabiliyor”
(https://www.youtube.com/watch?v=YrgkgxUQjkg (Cevrimici), 30.11.2017).

Gorsel 3. YouTube (2017), Persil Reklam Filmi, “Beni zor durumlarda bile kurtarmayi basariyor”
(https://www.youtube.com/watch?v=YrgkgxUQjkg (Cevrimici), 30.11.2017).
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Persil reklaminda, “anne”, “kahraman” ve “masum” arketiplerinin birlesiminden faydalaniimistir. St-
per kahraman motifi ve simgeleri yer almaktadir. Pinar Altug, bir stiper kahraman figirdir. Anneler
her tUrli sorunun Ustesinden kolayca ve rahatlikla gelebildigi ve ¢ocuklarina her konuda yardimci
olabildikleri i¢in kizi tarafindan sUper kahraman olarak nitelendiriimektedir. Pinar Altug ve kizi de-
vamli ic mekandadir. Reklamin son sahnesinde yer aldiklari mutfakta, bitki kullanimi disinda herhan-
gi bir objeye yer verilmemigtir.

Kiyafet secimleri ve ic mekan dekorasyonunda beyaz renk kullanimi hakimdir. Bu bilingli secim,
kullanicida hijyenik bir ortam algisi yaratmaktadir. Beyazin safliyi ve masumiyeti temsil etmesi, ¢o-
cuk kullanimina yer verilmesi, temizlik algisi, gémlegine dékulen ¢ikolata lekesi karsisinda “Beni zor
durumlarda bile kurtarmayi basariyor” repliginden yola ¢gikarak problemlere basit ¢ézimler sunuyor
olmasi, tUketici algisinda “masum?” arketipinin nasil yerlestirildigini gdzler 6nline sermektedir.

Gomlege dokulen leke, engel olarak addedilmektedir. Pinar Altug’a yiklenen anne rolU; Pinar Altug
ve kizinin hem kurgusal hem gergek hayatta anne — kiz olmalari, kizina yardim ederek, gémlegini
temizlemesi ve kizinin reklamin basindan beri annesini siper kahraman olarak gorip, yeteneklerini
saymasi burada anag (koruyucu) arketipin diger kisilik tanimlarindan aziz, fedakar, ebeveyn, yardim-
ci ve destekleyici rollerini de barindirdigini géstermektedir.

Gorsel 4. YouTube (2017), Persil Reklam Filmi, “iste benim siiper annem”
(https://www.youtube.com/watch?v=YrqgkgxUOjkg (Cevrimici), 30.11.2017).

Reklamda kullanilan “Benim annem bir siper kahraman, mithis bir maskesi var ve siper gucleriyle
beni ucurabiliyor” ve “iste benim siiper annem” replikleriyle annenin giiclii ve her zaman gocuguna
yetebilen biri olduguna génderme yapilmaktadir. Reklamin son sahnesinde uyumlu giyinerek birlikte
tlketicinin karsisina ¢ikmalari, kahraman arketipinin diger kisilik tanimlarindan kurtarici, kazanan ve
takim oyuncusu rollerinin de benimsendigi algisini gecirmektedir.

Masal diinyasi olarak adlandirdigimiz Utopik dinya ile iliski kuran bilingli ego ile anneye atfedilen
rollerin bulundugu bilingalti parcalan arasindaki paralellik simgelenmektedir. Jung’a gére bilincalti
kendisini halk masallarinda ve mitlerde ifade etmektedir. Hayalin sonunda anne, leke olarak addedi-
len engel ve zorluklardan Persil Power - Jel sayesinde kurtulmaktadir.

2.2. Magnum Reklam Filmi

Reklam, metropolde yasayan ve gunlik hayata karismak i¢in bulundugu binadan siyahlar igindeki
kiyafeti ve elinde dondurmasiyla ¢ikan hos bir kadin gériintisu ile baslar. Sokakta yuriimeye bas-
ladik¢a yan tarafinda siyah, vahsi bir jaguarin da ona eslik ettigi ve etrafinda yer alan magazalarda
bulunan kisilerin bu durum karsisindaki saskinliklar ekrana yansir. Ayni zaman diliminde buyuik ve
yemyesil bir park icerisinde leopar desenli elbisesi ve elinde Magnum dondurmasiyla giizel bir kadi-
nin yiradagu ve kikreyen vahsi bir leoparin da ona eslik ettigi goralar.
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Daha sonra gelen vinyette agik havada dizenlenen bir ev partisinde hos bir kadinin dondurmasini
Isirmaslyla, davete katilan erkeklerden birinin kadina dogru ilerlemeye basladigina tanik oluruz. Tam
o sirada gdsterigli bir kartal havada slzilerek kadinin koluna konar ve ¢iglk atar.

Hizlica diger bir vinyete gegilir. Tarihi ve akvaryumu olan bir mizede mavi gézlu bir kadin, elinde
dondurmasiyla bir kdépek baligina yaklasir ve akvaryumdan ona elini sefkatle uzatir. Burada her
ikisinin de mavi gozleri, yakin plan gekimde gésterilerek odaga alinmaktadir. Hemen akabindeki vin-
yette toplantida herkes caresizce birbirine bakarken, masaya arkasini dénmus, ayakta duran esmer
ve leopar desenli giyimli bir kadin, elinde dondurmasi ve yaninda kikreyen bir leopar ile ekranda
belirir. Vinyetler arasi geciste bu kez U¢ kadin giremeyecekleri bir partiye kapidan atlayarak girerler.
Partiye dahil olana kadar kiyafet desenleri ile birebir uyumlu olan leopar, kaplan ve pars seklindeki
goéruntuleriyle giris yaparlar ve bu durum karsisinda oldukga sevinirler. Daha sonra ekrana gelen
vinyette platin sacli bir kadin pahali ve oldukga trend motosikletlere baktigi vitrinin éntinde durmakta
ve dondurmasindan bir isirik almaktadir. O anda yaninda bir kurt belirir ve begendigi motosikletler
karsisinda ulumaya baglar.

Vinyetler arasi geciste kirmizi halida ydrtyen oldukga hos giyimli bir kadin, elinde dondurmasi ve
yaninda hérgicli bir boda ile térende gazetecilerin merakl bakislar arasinda gegis yapmaktadir.
Slogandan 6énce yer alan son vinyette sehirde herkesin kosusturdugu bir alanda sarigin guizel bir
kadin, yaninda goérkemli bir kaplan ile yirimekte ve karsisinda yakisikli bir adam, yaninda aslan ile
ona dogru gelmektedir. Tam karsilastiklari anda birbirlerine tutku ile bakarlar ve hayvanlar da karsi-
Ikl kiikrer. Ekrana Magnum Double Cikolata gérintiist gelerek, “Magnum Double Cikolata ile daha
fazlasina clret et!”, “En haz dolu Magnum” sdylemleri belirir. Bu séylemlerin ardindan son sahnede
evinin énlinde beyaz montu ve karlarla kapli bir alanda dondurmasini yiyen bir kadin ve yaninda
ayaga kalkarak kikreyen bir kutup ayisinin gériinmesiyle reklam sona erer.

Magnum, pazarlama stratejisi dogrultusunda yaptigi her tirll iletisim mecrasinda istikrarli olarak
tutkulu bir asigi anlatmaktadir. Ancak bu kez gosterime giren reklam filminde “gdlge”, “kasif”, “asi”
ve “sihirbaz” arketiplerinin birlesiminden faydalanilimigtir.

Magnum, cekimleri Los Angeles’da gerceklestirilen yeni reklam kampanyasinda aziyla yetinmek
istemeyenleri daha fazlasini yapmaya davet etmektedir. “igindeki Seni Serbest Birak, Daha Fazla-
sina Curet Et” sdylemiyle, doganin en gug¢lu yirticilan ile yan yana yUrilyen Magnum kadinlarindan
hareketle herkesin icinde sakladigi o iddiall yonU kesfetmeye ¢agirmaktadir.

Reklam filminde gluzel modeller, Magnum Double’i isirdiklarinda kendi iclerinde tuttuklar gicli ve
iddiall yanlarini sembolize eden hayvanlar ile birlikte gururla ydrtrken gérilmektedir. Devamli dig
mekandadirlar. Kampanyada 6ne ¢ikan hayvanlar herkesin icinde yasayan tutkulu, glcli karakter-
lerin metaforu olarak oyunculara eslik etmektedir.

Burada modellerin iclerinde bulunan potansiyelin farkinda olmadiklarini ve bunun Grinle (Magnum
Double Gikolata) farkina varmalarina vurgu yapilmaktadir. Burada kasif arketipinin temel isteg@i olan
“dinyay! kesfederek kim oldugunu bulma 6zgurligi” en belirgin davranis sekli olarak karsimiza
clkmaktadir.

Modellerin tek baslarina olmalari ve sirekli ytrlyerek devinim icinde olmalari, arketipin diger kisilik

tanimlarindan; arayan, yerlesmis gelenekleri hice sayan, gezgin ve bireysel kavramlarina génderme-
de bulundugu gézlemlenmektedir.
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Gorsel 5: YouTube (2017), Magnum Double 2016: Release The Beast Reklam Filmi,
https://www.youtube.com/watch?v=z1Mqgak6LIZM, Erisim Tarihi: 30.12.2017.

.
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Gorsel 6: YouTube (2017), Magnum Double 2016: Release The Beast Reklam Filmi,
https://www.youtube.com/watch?v=z1Mqgak6LIZM, Erisim Tarihi: 30.12.2017.

Reklamda doganin en gticli yirticilarina yer verilerek masal motifleri ve vahsi doga simgeleri kullanil-
maktadir. Magnum Double Cikolata burada bir gélge figiirdiir. insanda var olan hayvansal niteliklere
ve icindeki glcl kesfetmesine yonelik gdndermelerde bulunmaktadir. Gélge arketipi, yaraticiligin
kendi olmanin kaynagidir ve insanin mikemmel olmasina yardimci olur. Reklamda yer alan glzel
modellerin yanlarinda yer alan vahsi hayvanlarla ayni desenleri tasiyan kiyafetleri giymeleri, kendile-
rinden emin ve gururla yUrimeleri, bu séylemi destekler niteliktedir.

Golge figlirli tiimiyle kéti degil, sadece ilkeldir. insanin gélgeyi kabul etmesi demek, kisiliginin
karanlk yanlarinin varligina inanmasi demektir. Acik havada gerceklesen davette isirik sesini duy-
maslyla haz dogrultusunda hareket eden erkek ve katilmak istedikleri bir partiye kapidan atlayarak
giren Ui¢ kadin, bu anlatima 6rnek teskil etmektedir. insanlarin birbirleriyle daha iyi iletisim kurabilme-
leri icin gdlgelerini kendilerine ait bir parca gibi gérmeleri gerekmektedir. TUm modellerin yanlarinda
onlara eslik eden hayvanlar, bu séylemin en bariz 6rnegidir.

Gorsel 7: YouTube (2017), Magnum Double 2016: Release The Beast Reklam Filmi,
https://www.youtube.com/watch?v=z1Mqgak6LIZM, Erisim Tarihi: 30.12.2017.

Reklamin son sahnesinde “igindeki Seni Serbest Birak, Daha Fazlasina Ciiret Et’ séylemiyle kutup
ayisinin ayaklanmasi ve kampanyanin genel akisinda insanlarin bu gérdikleri karsisinda saskin-
liklarini gizleyememeleri ve bulunduklar alani terk etmeleri, asi arketipinin kullanildigini da g&ster-
mektedir. Bu arketipin mottosu; “Kurallar yikilmak icin yapilmistir.” Amaci, calismayan seyi tersine
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cevirmektir. Stratejisi rahatsiz etmek veya sok etmektir. Yukarida saydigimiz érneklere ek olarak;
modellerin iclerinde bulunan potansiyelin farkinda olmadiklarini ve bunun Magnum Double Cikolata
ile farkina variimasina vurgu yaparak her seyin tersine ¢cevrilmesi amaclanmaktadir.

Reklam filmi, arketipin diger kisilik tanimlarindan “isyan, devrim, vahsi adam, topluma uymayan”
kavramlarinin timund blnyesinde barindirmaktadir.

Gorsel 8: YouTube (2017), Magnum Double 2016: Release The Beast Reklam Filmi,
https://www.youtube.com/watch?v=z1Mqak6LIZM, Erisim Tarihi: 30.12.2017.

icindeki potansiyeli agiga cikararak hayallerini kesfetmeyi amaglayan modeller, giinliik hayatta bir
vizyon gelistirmeye ve onunla yasamay tiiketiciye sunmaktadirlar. Belirledikleri normlara uyum sag-
lamak igin de kendi dzbenliklerini yitirip egolari dogrultusunda yasamaktadirlar. Hissettikleri enerji
ve gucun kendilerini domine etmesine izin vermektedirler. Ego ne kadar duygu ve diustinceyi bilince
getirirse, kisi o denli kendini tanimis olur. Tim bu aciklamalardan yola ¢ikarak sihirbaz arketipinin
kullanildigi sonucuna da varabiliriz.

Reklamda kullanilan muzik, goérsellik, reklam dili, oyuncularin glizel ve seksi modellerden olusmasi,
reklamin temasini ¢ekicilik ve tutkular Gzerine konumlandirmasina yardimci olmaktadir.

ilk vinyette siyah kiyafetleri ve yaninda siyah jaguar ile yiiriiyen kadin figiirli, otoriteyi ve giict temsil
etmektedir. Ayrica siklik, prestij ve hirs kavramlarina géndermede bulunulmaktadir.

Ayni zaman diliminde buyik ve yemyesil bir park icerisinde leopar desenli elbisesi ve elinde Mag-
num dondurmasiyla ylriyen kadin figlrinin leopar desenli kiyafetinde ve leoparda bulunan sari
renk kullanimlari, tiketicinin zihninde IlksU ve zenginligi cagristirmaktadir. Yine aslan ve kaplanin
sari rengi de cekiciligi vurgulamak igin tercih edilmistir.

Dev bir akvaryum karsisinda bulunan kadinin ve képek baliginin mavi gézleri, yakin plan ¢ekimde
gOsterilerek odaga alinmaktadir. Burada mavi rengin liderligi temsil ettigi sGylenebilir.

Leoparin is yeri masasi Uizerinde kadinla birlikte oturmasi ise, is tUzerindeki hakimiyetin gostergesi
olarak sunulmaktadir.

Son vinyetlerde sarigin gizel bir kadinla yakigikl bir adamin birbirlerine dogru yaklastiginda yan-
larindaki aslan ve kaplanin da es zamanli birbirlerine kilkremesi, aralarindaki tutkuyu gézler 6nine
sermektedir. Kadinin vizon tonlarindaki kiyafet secimi ve yanindaki hayvanin kahverengi rengi ice
doénUklGgu temsil etmektedir.

Kirmizi halida dondurma isirildiginda gelen ses ise hazzin; patlayan flashlar ise séhretin gdstergesi
olarak nitelendirilmektedir. Son vinyette kadinin kiyafet seciminde ve dis mekanda beyaz renk kulla-
nimi, sadelige ve aydinliga géndermede bulunmaktadir.

Reklamda yer alan hayvanlar icimizdeki tutkulu ve giclu karakterleri simgelemektedir. Aslan, gU-

clin; kaplan, cesaretin; kopek baligi vahsiligin; kartal, yikselmenin ve hakimiyetin; leopar, disiligin;
jaguar ise gizem ve cekiciligin simgesi olarak kullaniimaktadir.
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2.3. Eti Canga Reklam Filmi

Reklam, bir annenin yaninda markanin sembolU haline gelen goril ile birlikte otururken “Annelerim,
cocugunuz cok mu daginik?” seslenisiyle baslar. Sebebini Urline baglasa da ¢ézim olarak kendi
yaptigi el yapimi gikolatalarn g&sterir. Deneyip, etkisini gérdigini ekrana yansiyan gocugun ev igle-
rine olan yardimlarindan tiketiciye aktarmayi amaclamaktadir. Tarifi verirken markanin ¢ikisindan iti-
baren sahiplendigi “daginiklik” kavramina géndermede bulunur ve bu durumdan hosnut olmayarak
kalkip giden gocugunun ardindan hizlica mekani terk eder. Ekrana “Daginik Sevenlere” sdylemiyle
Eti Canga gorsel ve gesitleri gelir ve reklam sona erer.

Reklamda anag (yardimsever), kahraman, kasif ve yaratici arketiplerinin bilesiminden faydalaniimak-
tadr.

Gorsel 9: YouTube (2017) Eti Canga — Annelerin Canga’si Reklam Filmi, “Annelerim, cocugunuz ¢ok
mu daginik?” (https://www.youtube.com/watch?v=aAXJNoo8VAo , (Cevrimici), 30.12.2017).

Reklamda annenin “Annelerim, cocugunuz ¢cok mu daginik?” serzenisiyle baslamasi ve gocugunun
ev islerinde yardim ederken goérunttlenmesi, kadina yiklenen anne roll olarak karsimiza ¢cikmakta-
dir. Cocugunun daginikligini gidermede yardimci olmak amaciyla el yapimi gikolatalarn ¢6zim olarak
sunmasi ve tarifini vermesi, yaratici arketipinin kullanimina érnektir.

Yaratici arketipin temel istegi, kalici degeri olan seyler yaratmaktir. Anne de buradan hareketle ¢o-
cugunun c¢ok sevdigi Eti Canga’yr daginikliga bir daha mahal vermemek amaciyla kendi yapmayi
¢6zUm olarak bulmustur. Ayni zamanda kadina atfedilen annelik rol de bu kullanimla pekistiriimek-

tedir.
@

Gorsel 10: YouTube (2017) Eti Canga — Annelerin Canga’si Reklam Filmi,
(https://www.youtube.com/watch?v=aAXJNoo8VAo , (Cevrimici), 30.12.2017).
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Gorsel 11: YouTube (2017) Eti Canga - Annelerin Canga’si Reklam Filmi, “Annelerim, cocugunuz ¢ok
mu daginik?” (https://www.youtube.com/watch?v=aAXJNoo8VAo , (Cevrimici), 30.12.2017).

“Bir amacin oldugu yerde gerceklestirilecek yol da vardir” mottosu ile mimkin oldukga gigcli ve
yeterli olmaya ¢alisan annenin, kahraman arketipi ile 6zdeslestirildigi de gézlemlenmektedir. Anne
ve gocugu devamli ic mekandadir.

Cocugun ig¢sel guclni annesinin yaptidi el yapimi Canga ile kesfetmesi ve gorile dénismesi in-
sanda var olan hayvansal niteliklere ve icindeki potansiyeli kesfetmesine ydnelik géndermelerde
bulunmaktadir. Eti Canga burada bir gélge figlrdir. Gocugun i¢indeki gizli giclerin ve en dnemlisi
etrafl dagitmama potansiyelinin farkinda olmadigi ve bunun anne yapimi Canga ile farkina variima-
sina vurgu yapilmaktadir. Burada kasif arketipinin mottosu olan “beni kisitlama” séylemi, en belirgin
davranis sekli olarak kargsimiza ¢ikmaktadir.

Cocugun ev icerisinde sirekli devinim icinde olmasi, arketipin yetenegi olarak éne cikan 6zerklik ve
hirs kavramlarina géndermede bulunmaktadir.

Reklamin genelinde canli renkler kullaniimistir. Dikkat ¢ceken renk olarak, tUrinin de ambalaj rengi
olan turuncuyu gérmekteyiz. Turuncu rengi; dikkat cekici disa dénik, heyecan ve mutluluk verici,
dinamik bir renktir. Marka tarafindan tercih edilmesinin bilingli bir kullanim oldugu sdylenebilir.

3. Arastirma: Arketip C6ziimlemelerinin Secilen Reklam Filmleri Baglaminda Kosutlanmasi
veya Karsitlanmasi

Hem goérsel hem dilsel tekniklerle “ikna edici”, “bilincaltina seslenen”, “yonlendiren” gibi nitelikler
kazanan reklam iletileri, kiresellik kavramiyla kosut biciminde her yerdedir; toplumsal bir olgudur ve
kendine 6zgl sdylemiyle yasam bigimlerini, tiketim bicimi, davranislarni etkiler, degistirir, dénisti-
rir. Gagdas glindelik yasamin bir pargasidir artik (Kigtkerdogan, 2009, s. 1).

Reklam, tiketici davraniglarinda kullanilan teknikleri ortaya cikaran istatistiki ve psikolojik etmen-
leri kullanmaktadir. Reklam bir bakima zayifliklarimizi, eksiklerimizi tamamlamada bize yardimcidir;
gereksinimlerimizi giderme konusunda yani basimizdadir. Dayattidi iletilerle duygularimiza seslenir,
korkularimizi giderirmis gibi yapar, duslerimizi gercege doénustirir (Kigikerdogan, 2009, s. 2).

Reklam iletilerindeki gosterilenleri ve kullanilan gdsterenleri irdeleyerek, iletilerin aktardiklar anlam-
lan ve bunlari nasil aktardiklar arketipler Gzerinden degerlendirilmistir.

Cunku reklam iletilerinde “ikna edicilik”, “etkililik” ancak deyigbilimsel 6zellikler kullanilarak, yarati-
cilik katilarak Urtine ve hizmete uygun stratejilerle gergeklestirilebilmektedir (Kiigikerdogan, 2009,
s. 3).

Buradan hareketle 6rnek olarak sectigimiz calismalar Gzerinden giinUmuz reklam iletisiminde uygu-

lanan arketipal yaklagimin bilin¢li kullanildigi ve ortaya atilan hipotezin inceledigimiz tim reklamlarda
kosutlandigi sonucuna varmaktayiz.
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Persil ve Eti Canga reklamlarinda kadina atfedilen anne roliiniin reklamlarda kullanilan yardimci
sahne ve géndermelerle desteklendigi sonucuna ulasiimaktadir. Kadinlar gocuklarin bakimini sag-
lamakla yikimludir. Annelerin her tirll zorlugun Ustesinden gelmeleri, kendi elleriyle ¢ocuklarinin
en sevdigi cikolatayr yapmasi ve tarifini paylasmasi, bu roli pekistirirken; erkek kullaniminin yer
almamasi da anag¢ (yardimsever) olarak nitelendirdigimiz arketipin gereksinimleri arasinda belirtil-
mektedir. “Erkekler dis mekanda calismakta, kadinlar ise genelde i¢c mekanda ev isleri ve cocuk ba-
kimiyla mesgul olmaktadir” algisindan hareketle, markalarin hedef kitlesi bakiminda da baba - ogul
kullanimina yer vermemeleri dogru bir hareket olarak algilanmaktadir. Sadece kadinlarin gocuklarin
bakimindan sorumlu oldugu algisi bu reklamlarda dikkat cekmektedir.

Magnum reklam filmlerinde daima hosg, aliml ve genc¢ kadinlara yer verilmesi, “etkillik” kavramindan
yola c¢ikilarak cinsiyetci icerik kullaniminin aksine, icsel giclerini fark ederek sahip olduklar potansi-
yeli aciga ¢ikarmaya yodnelik gcagrisimda bulunmaktadir.

Tuketiciye ilk etapta gecirilmek istenen mesajlarin bu kadar seffaf ve net bir dille sunulmasi, benim-
senen arketiplerin varligini da kolayca 6zimsemelerine ve 6rtiik anlam okumasina ihtiya¢ duyulma-
dan mesajin kaynaktan aliciya ulasmasina zemin hazirlamaktadir.

Sonuc

Kelime anlamiyla kalip, sablon, ilktip seklinde ifade edilen arketipler, insan kultrind olusturan temel
yapi taslaridir. insanlarin uzun dénemler boyunca karsilastigi benzer olaylar bir siire sonra tecriibe-
ye dayali davranig kaliplarini olusturmus ve bu kaliplar kusaklar boyunca aktarilmaya baslanmistir.
Boylece her bireyin karsilasmak durumunda oldugu anne, baba, erkek, kadin gibi kavram ve roller
ile gecimini saglamak, es ve arkadas bulmak, yolculuga ¢ikmak gibi roller; arketip denilen sablonlari
ortaya cikarmistir. Bu anlamda her arketip icin belli sosyal ve psikolojik durumlara cevaben ortaya
cikmis “prototip - ilktip” tanimlamasi oldugu gézlemlenmektedir.

Gergek dinyada bir karsiligi oldugunda, bu soyut imgelerin canli ya da cansiz varliklara déntismele-
ri, Kisilikteki en dnemli glic olarak adlandirilan ve ilk kez Jung tarafindan ortaya atilan “kolektif (irksal)
bilingalti ile agiklanmaktadir. Hepimizin sahip oldugu ortak bir bilingalti vardir. Ruh halimiz, disle-
rimiz, inanglanimiz, éykulerimiz, farkina varsak da varmasak da paylastigimiz bu ortak bilingaltinda
yatmaktadir.

Jung, insanin tarindn gec¢misiyle baglantili oldugu, insanin algi ve egilimindeki segciciligin kalitim
yolu ile gegtigini belirtmistir. Bununla beraber arketipler bagimsiz yapilar olduklar gibi, bazen bir
araya gelerek yeni bilesimleri de olusturabilmektedirler. Arketiplere mitoloji, masal ve edebiyatta cok
sik rastlamaktayiz. Mitolojide gérdiigimuz temel karakterler, aslinda her ¢cagda sik¢a s6ziU edilen
karakterlerdir.

Carl Gustav Jung’un gelistirmis oldugu arketipal yaklasim, insanlar i¢in oldugu kadar, markalar
icin de oldukca islevsel kisilik tipolojileri sunmaktadir. Bu bakis agisiyla her markanin kisiligi birkag
uyumlu arketipin bilesimi seklinde ele alinabilmektedir.

Son yillarda rekabet yogunlugu ve Urlnler arasi farklarin azalmasi gibi nedenlerle, markalar sada-
kat yaratmak igin tUketicilerin zihinlerine ve duygularina egilmeye baslamistir. Bu nedenle psikoloji
kokenli yaklagimlarin pazarlama alaninda daha yogun sekilde kullanildigi gézlemlenmektedir. Marka
kisiligi duygusal bag kurmada ve tiketiciye kimlik kazandirmada buyik énem arz etmektedir. Mar-
kay! bir arketiple anlatmak, markanin iletisiminde blyUk 6él¢tide tutarliik saglamakta ve tim iletisim
stratejileri bu kullanim tzerinden sekillenmektedir.

Eger bir marka insanlarin icindeki asiyi, kahramani, asigi, masumu, kasifi ortaya cikarabilirse, 6zetle
kendini gerceklestirmelerine imkan tanirsa; tiiketici ruhunun derinlerindeki duygulara ulasabilir. Mar-
ka temsil ettigi kisiligi, insanlara dokundugu her noktada istikrarl bir sekilde strdirebilirse insanlarla
gUclu baglar kurarak, onlarin hayatlarinda kalici olur.
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Reklamlar temelde tutum ve davranis degisikligi yaratma amacl olusturulmaktadir. Burada da satin
alma davranigi sosyo - psikolojik temelli bir eylem oldugundan psikoloji ile temellenmektedir.

Bireyin davraniglari tzerinde ydnlendirici ya da dinamik bir etkiye sahip olan reklam iletilerinde
amag; tuketiciyi sorunlarinin ¢ézuldigu, insanlarin mutlu oldugu reklam &ykuleriyle etkileyip, satil-
masi amaglanan Urln ya da hizmete ihtiya¢ duyduklarina inandirmaktir. Bu stirecte duygusal bilesen
ve bireyin kisisel 6zelliklerini demografik kirilimlarla élgcebilmek icin arketiplerden faydalaniimaktadir.
insan kisiligi ve marka kisiligi arasindaki iliski, temelde kolektif bilingalti kavrami {izerinden temel-
lendigi icin, ginimuz reklam filmlerinde arketiplerin bilin¢li kullanildiini ve yeni stratejiler agisindan
model olacak igerik ve ¢éziimlemelerle nasil daha “ikna edici”, “etkili” ve “cekici” olacaginin boyut-
lari arastirimaktadir.
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Persil Reklam Filmi Kiinyesi

Reklamveren: Henkel, Persil

Slogan: “Persil, Tiirkiye’nin En lyi Sivi Deterjani”
Yayinlanma Tarihi: Mayis 2016

Yoénetmen: Emmanuelle Thamie

Magnum Reklam Filmi Kiinyesi

Reklamveren: Unilever, Magnum

Reklamveren Yetkilisi: Julien Barraux, Neil Gledhill
Reklam Ajansi: LOLA MullenLowe

Yaratici Yonetmen: Pancho Cassis

Yaratici Grup: Tomas Ostiglia (Creative Director)
Miisteri iliskileri Grubu: Carlos Solchaga, Marie Lee
Stratejik Planlama: Erwin Flores

Ajans Prodiiktorii: Luis DiGuardi

Yapim Sirketi: Propaganda / Bacon

Medya Ajansi: PhD

Sanat Satin Alma: Marie Gilot

Yoénetmen: Martin Werner

Prodiiktor: Pablo Martinez
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Goriintii Yonetmeni: Nicolaj Briel

Editér: Filip Malasek

Post Prodiiksiyon: Bacon X

Sarki: Big Sync Music lisansiyla Jack White tarafindan yapilan High Ball Stepper sarkisi
Kullanilan Mecralar: Televizyon, Dijital, Radyo, Sinema, Dergi, A¢ik Hava

Eti Canga Reklam Filmi Kiinyesi
Reklam Ajansi: Rafineri

Marka: Eti

Prodiiksiyon Sirketi: Depo Film
Slogan: Daginik Sevenlere Eti Cangal
Yayinlanma Tarihi: Ekim 2017
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