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Abstract

Research on Persuasion Dimension of The Archetypal Images
and Usage Frequency of Archetypes In Turkish Advertisements

The purpose of this article is to show how frequently and for what
purpose archetypal images are used in Turkish advertisements and to
analyze which archetypes are preferred on sectoral basis. This study
consists of three parts. In the first part, the theoretical framework of
the concept of persuasion is stated. In the second part, the connection
between advertising and the concept of archetype is examined and it
is focused on the role of the relevant connection in the process of
persuasion. In the third part, through advertising analysis it is revealed
whether archetype exists in advertisements and which archetype is
used predominantly in which sector. Results of the study reveal that
archetypes are used consciously in advertisements for persuasion and
specific archetypes are consciously chosen to deliver a message.
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Résumé

Dimension persuasive des images archétypiques et fréquence
d’utilisation dans la publicité turque

Cet article analyse fréquence et des objectifs de I'utilisation des images
archétypiques dans la publicité turque par secteurs d’activité. La premiere partie
du travail pose le cadre théorique du concept de persuasion. La deuxiéme partie
étudie le lien entre I'archétype et la publicité pour mettre ensuite I'accent sur le
réle de ce lien dans le processus de persuasion. La troisieme partie interroge si
les images archétypiques sont utilisées dans la publicité et quelles images sont
les plus frequemment utilisées par quels secteurs d’activité. A I'issue de cette
analyse, un tableau général des images archétypiques par secteurs d’activités est
dressé, chaque secteur utilisant une image archétypique dominante différente.
Des inférences sont faites quant au sens donné a chaque archétype dominant par
le secteur d’activité en faisant usage. Les résultats de ces inférences montrent
que les images archétypiques sont choisies et utilisées afin d‘ancrer le message
publicitaire dans les esprits et d'augmenter son pouvoir de persuasion. Par
ailleurs, le choix de ces images se fait notamment en fonction de la spécificité
de chaque secteur. Cette conclusion donne également des indices quant a la
structure de planification et I'objectif final d'une publicité.

mots-clés: publicité, persuasion, archétype, Jung, subconscient

0z

Bu makalenin amaci Tirk reklamlarinda arketipsel imgelerin ne siklikla
ve hangi amacla kullanildigini ortaya koymak, sektérel bazda hangi arketiplere
yogunlasildigina yénelik ¢oziimleme sunmaktir. Calisma l¢ bdlimden
olusmaktadir. Calismanin ilk bolimdinde ikna kavraminin kuramsal cercevesi
ortaya koyulmus, ikinci boliimde reklamlarla arketip kavrami arasindaki baglanti
irdelenerek, séz konusu baglantinin ikna edebilme asamasindaki roliine
odaklanilmistir. Ugiincti bélimde ise reklam analizi yoluyla reklamlarda arketip
bulunup bulunmadigi ve hangi sektérde hangi arketipin baskin olarak kullanildigi
ortaya cikarilmistir. Bunu takiben sektérel anlamda baskin arketipin degismesinin
anlamina yénelik ¢ikarimlarda bulunularak genel bir tablo ortaya koyulmustur.
Arastirmanin sonuclari arketiplerin reklamlarda ikna amaci ile bilingli olarak
kullanildigini ve sektdrlerin yapisina goére yine bilingli olarak, zihinde mesaj
olusturmak icin belirli arketiplerin tercih edildigini ortaya koymaktadir.

anahtar kelimeler: reklam, ikna, arketip, Jung, bilingalti
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Giris

Reklam, ylzyillardan beri kendini gesitli formlarda goéstermis ve surekli
yenilemis bir kavramdir. Ortaya cikisindan itibaren reklamlarin amaci insanlari
ikna etmek olmustur. TUketim toplumunun 6énemli bir aktérl olarak reklamlar,
insanlarin egilimleri ve zihin kaliplariyla baglantilar kurarak insanlara onlarin
ihtiyaclarindan bagimsiz olarak belli Grlnleri satin aldirmaya odaklanmistir. Bu
baglamda, tutum ve davranislarin manipilasyonu énemli bir hal almistir. ilerleyen
asamalarda reklamin kullanim alanlari genislemis, mdisterilerle iletisim kurma ve
imaj olusturma asamalarinda da kullanilan bir arag haline gelmistir.

Reklamlar tarihsel olarak belli niceliksel ve niteliksel donisimlere
ugramislardir. Zaman igerisinde reklamlar gindelik yasamin farkli mecralarinda
karsimiza ¢ikan ve kaginiimasi mumkdn olmayan iletiler halini almistir. Bu
niceliksel artis, markalari dGnemli bir sorunla karsi karsiya getirmistir. TUketicilerin
yUzlerce reklam arasinda belli bir markayi hatirlamasi nasil mimkun olabilecektir?
Bu sorunun ¢ézimuinde reklamlarin igerigine yonelik, yani niteliksel déntstmler
on plana cikmustir. icerik baglaminda, hatirlanabilirligi arttirmak amaciyla yaraticilik
ve hikayelestirme on plana cikmis, geleneksel, Urline odaklanan reklamlar
kaybolmaya yilz tutmustur. Bugln, reklamin iceriginin Grdndn kalitesi kadar
onemli hale geldigi séylenebilir.

icerik olusturma asamasinda sembollerin biiyik énemi vardir. insanlar
bilindik sembollerin etkisine daha agik bir yapidadir. Tanidigimiz, glivendigimiz ve
saygl duydugumuz insanlarin sozlerine itibar etmemizin, onlarin verdikleri 6gutleri
dinlememizin sebebi sz konusu insanlarla ilgili algilarimizdir. Reklamlar da benzer
bir etkiden yararlanmaktadir. Begenilen bir reklam akilda kalici bir nitelikte olabilir,
ancak bilindik sembollerle desteklenmis bir reklam begeniden daha iyi sonuglar
dogurabilmektedir.

Reklamlarda kullanilanbilindik sembollere eniyi érneklerden biri Carl Jung'un
arketip kavramidir. Arketipsel imgeler, atalarimizin deneyimlerinin, davranislarinin
ve rollerinin kendimizde veya diger insanlardaki kalintilaridir ve Jung'a gore bu
unsurlar kolektif bilincin bilesenlerindendir. Bu baglamda, reklamlarda kullanilan
bilindik sembollerin énemli bir kisminin, Jung'un tabiriyle arketip oldugunu éne
strmek mUmkunddr.

Bu kavramsal arka plana dayanarak, bu arastirma TUrkiye televizyonlarindaki
reklamlarda kullanilan arketiplerin kullanim sikhgi ve cesitliligini ortaya koymayi
amagclamaktadir. Arastirma, Turkiye'de en c¢ok reyting alan zaman diliminde
gosterilen televizyon reklamlarinda arketiplerin kullanilma sikligina ve sektorel
olarak arketip kullaniminin dagiimina odaklanmaktadir.

Calisma G¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk béliminde iknanin
kavramsal cergcevesi ve isleyisi ortaya koyulmakta; etkili bir iknanin nasil
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gerceklestigi Uzerine yogunlasiimaktadir. ikinci bolimde, arketip kavrami
aciklanmakta ve reklamin arketiplerle baglantisi irdelenmektedir. Uglinct bolimde
ise galismanin dznelligini olusturan reklam ve arketip baglantisina ydnelik analizin
verileri sunulmaktadir.

Arastirmayl on kodlayici gergeklestirmistir. Arastirmaya katillan on
kodlayicinin cevaplari arasinda anlamli derecede tutarlilik bulunmaktadir ve
incelenen reklamlarda bulunan arketiplere yoénelik sonuglar 6nemli bulgular
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, hem genel olarak belli arketiplerin Turk
reklam sektoérinde baskin oldugu, hem de kullanilan arketiplerin sektorel
bazda degiskenlik gosterdigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla TlUrk televizyonlarinda
gosterilen reklamlarin bilingli olarak arketipleri kullandigi sonucuna ulasiimis;
s6z konusu arketiplerin Grdndn niteligi, yani yer aldigi sektore gore bilingli olarak
yerlestirildigi ortaya konulmustur. Ancak arketiplerin kultlrel baglamda farklilik
icerebildigi unutulmamalidir. Dolayisiyla s6z konusu ¢alisma yalnizca TUrkiye igin
bir anlam ifade etmekte, tim dUlnyadaki reklamlarin genellenmesine bir temel
olusturmamaktadir.

iknaya Yonelik Kuramsal Gergeve

Kapitalist diizene entegre olmayla es zamanli olarak insanlarin ihtiyaci olan
veya olmayan mal ve hizmetleri satabilme asamasinda dne gecme gabalari ortaya
cikmistir. Kurumlar veya kisiler rekabetin Ust diizeyde oldugu bir dizende karlarini
olabildigince arttirabilmek icin tlketicileri etkileyebilme amaci gltmektedir.
Kendilerini segilir kilabilmek icin de farkli yontemler denemektedirler. ikna
kavrami da boyle bir ortamda git gide artan bir ilgi ile karsilasmis ve bu ilgi, ikna
edebilmeye yonelik bilimsel bir bakis olusmasini saglamistir.

Ikna “bir kanaati kabul ettirme, bir kanaat uyandirma, inanmasini saglama,
razi etme” (Anik, 2000, s. 31) seklinde tanimlanmaktadir. ikna herhangi bir
zorlama veya baski gergeklestirmeden bir baskasinin eylem, tutum veya yargilarini
konusma veya diger iletisim kanallariyla etkilemek, degistirmek ve giglendirmek
Uzere yapilan faaliyetler butdnddur (Okur vd., 2013, s. 171). Literatlrde kesisme
noktalari bulunan tanimlar dahilinde, etik kaygilar ve iletisim olgusu oncelikli
tutuldugunda ise genel anlamiyla ikna; bir insana veya topluluga, bir disinceyi
zorlama olmaksizin, mizakere ve iletisim vyollarini kullanarak kabul ettirme,
inandirma olarak tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle ikna; istenen davranisin ortaya
cikmasi igin iletisim yoluyla aliciya gergege davyali ileti ve bilgiler sunarak alicinin
istenilen davranisa yonelmesi igin ona bilgi saglamaktir.

lknadan  bahsedildiginde akla  slphesiz  manipiilasyon  olgusu
gelmektedir. Farkli disiplinler icin ikna, her ne olursa olsun hedefi ikna etmek
olarak anlasilabilmektedir. Bu dogrultuda da etik disi yontemler bile mesru
gorllebilmektedir. Ancak iletisim perspektifiyle ikna, igerisinde daha ¢ok
anlam barindirmaktadir. S6z konusu baglamda ikna slrecinde manipUlasyonun
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olabildigince azaltilarak bireyin rizasinin 6éne ¢ikarilmasi gerekliligi énemli bir
nokta olarak karsimiza cikmaktadir. Dolayislyla, insanlarin belirli konular hakkinda
bilgi edinme yoluyla zorlama olmadan tutum veya davranis degistirebilecekleri
noktasindan hareketle iletisimin slrecteki degeri kavranabilir. ikna edilmek
istenen davranis veya tutum halihazirda etik, diger bir ifadeyle alicinin zarari
ile sonuglanmayacak bir sey ise mulzakere uzlasma yaratabilecek yegane
etkinliklerden biri olarak degerlendirilebilir.

Her iletisimin bir niyet igcerdiginden hareketle, iletisim faaliyetlerinin
“bilingli veya planli bir sekilde bireyleri etkileme” (Demirtas Madran, 2012, s. 15)
kaygisi igerdigini, bu dogrultuda da her iletisimin ikna ile i¢ ice gectigi sdylenebilir.
Ancak, iletisimin belirli bir konu c¢ergevesinde karsilikli veya tek yonll bilgi
akisini simgelerken, iknanin ise iletisim faaliyeti sirasinda alicinin distncelerini
degistirmeye yodnelik oldugu unutulmamalidir.

Iknastirecikaynak, mesaj, arac, alicive hedef degiskenlerinden olusmaktadir.
“lletisimi baslatan ve génderilen iletilerin (duygu, distince, niyet, fiil vb. icerik)
kaynagini temsil eden bir 6ge olan kaynak birey, grup, kurum ya da érgat” (Anik,
2000, s. 42) olarak karsimiza cikabilmektedir. “Kaynak, iletinin ¢ikis ve varolus
slrecine baslatici kimligiyle katilir,” (Karadogan Doruk, 2015, s. 8) dolayisiyla
kaynak olmaksizin ikna strecinden bahsetmek midmkun degildir. Alici tarafindan
iletisim kaynagi dogru ve gegerli sayilirsa, kaynak degerlendiriimeye deger gorlrse
kaynak guvenilirlige sahip olarak distnulebilir (Wilson ve Sherrel, 1993, s. 102).
Ikna stlirecinin ikinci degiskeni mesaj, kaynagin hedef kitleye yaptigi aktarim
olarak degerlendirilebilir. Mesaj kurgulanirken aliciya uygun mesaj olusturulmasi
onemlidir. Mesajin mantiksal, tutarl ve ilgi ¢ekici olmasi ikna strecinin basarisi
icin 6nemli gortlebilir. Uglincti degisken arag, iletinin aktarimindan sorumlu olan
6gedir. Arag, iletinin glvenligini ve anlamini saglayan baslica 6gelerdendir. Diger
bir ifadeyle arag mesajdir, yani mesaji iletmek igin kullanilan ara¢g mesajin anlamini
belirler (Mcluhan, 2001). Bu ylUzden de kilit dneme sahip olarak degerlendirilir.
Alici degiskeni mesajin iletildigi kisi olarak betimlenmektedir. ikna sirecinde
alictyr tanimak énemli bir unsurdur. “Kisisel ilgililik diizeyi disuk olan iletisimlerde
alicilarin bilgiyi isleme ve iknaya direnme motivasyonu minimal dlizeyde"” (Swasy
ve Munch, 1985, s. 878) iken iletinin kisiye yonelik alakalilik dizeyi arttikca, kisinin
hem iletide igerilen bilgiyi isleme hem de o bilgiyi sorgulama dlzeyi artmaktadir.
Dolayisiyla ikna asamasinda alici ile mesajin niteliginin uyumu, diger bir ifadeyle
alictya uygun mesajin olusturulmasi énemlidir. Hedef ise sonug¢ veya etki olarak
tanimlanabilmektedir. iknada hedef, tutum ve davranis degisikligi veya devamini
saglamaktir. Dolayisiyla amacin gergeklesip gergeklesmedigi gdzlemle sinanabilir.

lletisimin ikna ile ayni olmadigi, reklamin da bir iletisim bicimi oldugu,
“mallarin, hizmetlerin veya insan faaliyetlerinin herhangi bir yont ile ilgili
mesajlarin veya enformasyonun saglanmasi isleminin” (Segim, 2013, s. 47) ikna
amaci olmadan, sadece iletisimi kullanarak olusturulabilecegi 6ne surtlebilir.
Ancak, reklam igerisinde ‘niyet’ barindirir ve iletisime sirayet etmis bir ‘niyet’



210 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

her durumda iknaya vurgu yapmaktadir. Kurumlar, bir Grina farkh birgok aktérin
Urettigi ve rekabetin genisledigi serbest piyasa dlizeninde marka tercihi olusturma,
muUsterileri markalarini degistirmeye tesvik etme, algilar Uzerinde oynama
(Solmaz, 2014, s. 53) gibi olgulan yalnizca iletisim kurarak saglamayacaklarinin
farkinda olarak degerlendirilebilirler. Bu durum reklamciliga olan ilginin artmasi ve
ikna edici mesaj (bilingdisi mesajlar dahil) stratejilerinin gelismesi icin bir etken
olarak dusunulebilir.

Reklamin “silahi bizim glgsuzltklerimizdir: korku, tutku, hastalik, gurur,
bencillik, istek, cehalet. Ve bu silahlar bir kilic kadar keskindir” (Tosyali, 2014, s.
37). ilgili silahlar reklam ve ikna iliskisi baglaminda distiniilebilecek bilesenlerdir.
insan bir konuda kendi hakkinda bir yoksunluk hissediyorsa, yoksunlugunu
giderebilecegi vaadi ikna agisindan avantaj saglamaktadir. “Reklam metinlerinde,
yasam tarzi sunumuna yonelik reklamlarin agirlikta olmasi” (ileri, 2012, s. 36)
tam da bu ylzdendir. Reklam karakterlerinin sundugu yasam tarzlarina dykinen
izleyiciler kendi yasamlarinin da benzer bir nitelige ulasmasi umuduyla ikna
olabilmektedir. Pazarlama 6zelinde reklam faaliyetlerinin yasam tarzi reklamlarina
yonelmelerinin altinda bu sebep aranabilir.

Kisaca, televizyonun sahip oldugu glc ve erisim yetenegine yaslanan
reklamin, yapis! itibariyle ikna ile ic ice gecmis bir kavram oldugu sdylenebilir. iki
olgunun tam olarak birbiri ile i¢ ice oldugu sdylenemese de birbirlerinden kesin
cizgilerle ayrildiklarini iddia etmek de olanaksiz olarak degerlendirilebilir.

TUm bu baglamda dustnuldtginde, iknanin planli ve belirli adimlar
izlenerek yapilan bilingli bir caba oldugunu sdylenebilir. insan psikolojisine
dayanan temellerinin yaninda ikna ¢abalari, iletisimi de icinde barindirarak kendini
gerceklestirme adina farkli mecralari da kullanmaktadir. Bu noktada da teknolojik
imkanlarin arttigi gindmuzde, 6zellikle kitle iletisim araglarinda kendine fazlaca
yer bulan reklamin, iknayi kolaylastirdigi varsayilan dgeleri ne oranda igerdigi
énemli bir konu olarak karsimiza gikmaktadir. iknayi kolaylastirmaya yonelik icerik
dendiginde de akla stiphesiz arketip kavrami gelmektedir.

Arketipler ve Arketiplerin Reklamlarda Kullanimi

Arketiplerin ne oldugu ve reklamlarda nasil kullanildigini ortaya koyabilmek
icin oncelikle Jung'un dislnsel pratigine ve arketipe ylkledigi anlamlara
odaklanmak gerekmektedir. Jung, psikoloji bilimine édnemli katkilarda bulunmus
ve kendisinden Once Uzerine dusindlmemis kavramlara odaklanmistir. Bu
baglamda Jung'un literatlire en blyulk katkilarindan birinin, kolektif bilingdisi
kavramina odaklanarak arketipleri ortaya koymasindan kaynaklandigi sdylenehbilir.
Kolektif bilingdisi, insanin bilincinde yasanmamis olan ve gecmis yasantilardan
kendisine kadar ulasmis bir deneyimler bitlinU olarak tanimlanabilmektedir.
Kalitimsal nitelik tasiyan bu olgu insanin dogumundan itibaren iginde tasidigi gizli
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bir bellek olarak algilanabilmektedir. Jung, sundugu arketip konsepti ile insan
davranislarinin temellerine yonelik ¢ézimleme sunmaktadir.

“Arketipler kolektif bilingaltinin igerikleri olarak bilinirler” (Jung, 1969, s. 4).
Jung'a gore arketipsel imgeler ilk imgelerdir ve s6z konusu imgelerin ortaya ¢ikisl
insan tUrdndn varolusuyla ayni zamana denk gelir. Bu imgeler insani insan kildigi
icin insan eylemlerinin insana 6zgu bigimidir. Arketipler her insanin zihninde vardir
ve bunu reddetmek, yani bu tarz imgelerin her insanda yeniden bir deneyimle
streciyle Uretildigi her giin dogan giinesin farkl bir glines oldugunu iddia eden ilkel
inang kadar gergek disidir (Jung, 2013, s. 20). Bu baglamda Jung'un ilksel imge
bizim ise konumuz kapsaminda arketipsel imge olarak bahsettigimiz imgelerin
atalarimizin deneyimlerinin, davranislarinin, rollerinin kendimizde veya diger
insanlarda viicut bulmus hali oldugu séylenebilir. “imge insan yapisidir. imgeler,
orada bulunmayan seyleri gbzde canlandirmaya” (Berger, 2011, s. 9) varar.
Kisaca, gegcmis insan yasantilarinin, insan yapisinin yeniden yaratiimis halidir.
Bu dogrultuda da arketipler, yasamda karsilastigimiz bazi durumlarin etkisiyle
atalarimizin deneyimlerinin veya bigimlerin imgeleme (zihnimizde canlandirma)
yoluyla zihnimizde belirmesi, biling dizeyine ulasmasi olarak tanimlanabilir.

Arketipler bir olayl ve olguyu deneyimlemeye yonelik i¢sel bir egilim
oldugundan davranislarimizin  Gzerinde dlzenleyici bir islev Ustlenirler.
Ornegin, belirli korkularimiz veya isteklerimiz zihnimizde halihazirda kodlanmis
bulunmaktadir. Bu kodlar canli gorintller olmasa, yani kisisel deneyime
dayanmasa da bizimle birliktedirler. S6z konusu korkularin veya isteklerin kdkenini
bilmeyiz, fakat yine de karsi koyamayiz. Fare, yilan ve bocekten korkmak, tim
yiyecekler arasindan belirli yiyecekleri begenmek bunun iyi bir temsilidir. Kisiligin
olusumunu derinden etkileyen, insan yasamini sekillendiren, bazi davranislarimiza
kaynaklik eden arketiplerin en basta gelenleri, yani psiseyi diizenleyen arketipler
ise; ego, 6zben, godlge, persona ve anima ve animus olarak siralanmaktadir.

Ego, insanin biling dlzeyidir. Ego, 6zben'in bilinci olan pargasini temsil
eder. Dislnce, duygu, algl ve sezgi islevlerini Ustlenir. Egonun baskinligi kisiligi
kendine odakli bir hale yénlendirebilir. Bu baglamda da bencilligi ytceltebilir.

Ozben, psisenin (zihnin) temel arketiplerinden biridir. Ozben bireyin
kendini ve cevresini algilamasini saglar. “Ozben’, hem bilinci hem de bilingdisini
kucaklayan dairenin butinadir” (Jung’'dan aktaran GUmus, 2009, s. 43). Bu
artekip, diger arketiplerin bilingdisindan bilince cikisini diizenledigi icin dizenleme
arketipi olarak tanimlanir. Eger bir insan kendisini denge icinde hissediyorsa
Ozben gorevini basariyla yerine getiriyor demektir.

Personakisinin egosunun 6nline gegen, kisaca egonun gergek gorinimun
gizleyen, topluma ayak uydurabilmek icin takindigi maskedir. Dolayisiyla yalnizca
farkli bir gercekliktir (Jung'dan aktaran Demirkol, 2008, s. 74).
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Golge, persona tarafindan onaylanmayan, gerceklesmesi reddedilen
davranislarin saklandigi, zihnin karanlik bolimudar. Persona ile ¢catisma icindedir,
cunkU davranis segme bakimindan sirekli birbirleriyle catismaktadirlar. Ego bu
gatismanin ortasinda kaldigi i¢in, gélge zihnin karanlk bolimUinU, persona ise
aydinlik yontni temsil eder. Persona ¢evreye uyum saglamaya yonelik davranisi
ylceltirken, golge toplum tarafindan kabul gérmeyecek davranislari egoya
dayatir. Jung, insanlarin golgelerine bakmaktan hoslanmadigini, bu ylzden uygar
toplumda golgesini kaybetmis olan bir¢cok insan oldugunu belirtir (Jung, 1976,
s. 23). Anima ve Animus ise karsi cinsin 6zeliklerini zihnin iginde barindirmaya
iliskindir. Jung'a gore kolektif bilingalti erkege kadin; kadina ise erkek formunda
gorindr. Jung'un adlandirmasiyla erkegin icindeki kadina Anima; kadinin igindeki
erkege ise Animus denmektedir (Jung, 1976, s. 89).

Temel arketiplerin yaninda belirli yan arketipler de bulunmaktadir. Yukarida
bahsedilen siniflandirma, Freud'un id, ego ve siperego siniflandirmasi gibi
zihnin isleyisine yonelik iken diger arketipler belirli rollere iliskindir. S6z konusu
arketiplerin (kahraman, kral, asi, anne, baba vb.) direkt olarak yasam boyu davranis
Uzerinde tesiri olmasa ve zihnimizin icinde pasif olarak bulunsalar da zamani
geldiginde veya dis etkilerle tetiklenmeleri mimkindir. Ornegin bir kadin anne
oldugu an annelik arketipi aktive olmaktadir. Bu yapi da birer mesaj taslyicisi olan
reklamlarin, “gunimuzde toplumsal gergeklikten beslendigi ortamda, birtakim
imgelerden yararlanarak insanlari etkilemeye” (Darici, 2013, s. 34) calistigi gergegi
g6z onlne alindiginda anlamli bir boyuta ulasmaktadir.

Imge, zihinde yeniden anlamlandiriima ile aniimaktadir. imgelemede
gonderici ve alici seklinde iki taraf arasinda iliski bulmaktadir. Cevreden algilanmis
olan her sey bilingaltina aktarilip depolanir ve imgeler de bunlarin arasindadir.
Imgeler bir nevi bilincaltinin aynasi olarak diistinlebilir. insan bilincaltina aktarip
depoladigr imgeleri kosullar saglandiginda bilince yansitir. (Karabulut, 2015, s.
3). Reklamlarin da bu noktada bilingalti mesajlarla bir ‘cagirma’ islevi Ustlendigi
soylenebilir. “Bilingaltl mesajlarda asil amag ise ikna etmektir” (Darici, 2013, s.
13). Bilingli zihin bilingaltina ydnelik bilgilerin yalnizca ufak bir bdlimint asimile
edebilmektedir. Zihnin bilingdisi bolimU, degerlerden bagimsiz yapisiyla her
seyi kapsayan ve her seyi icinde alabilecek kapasitededir. Hatiri sayilir oranda
insan bilingaltt mesajlarin farkina varabilseydi reklamin etkinligi de kaybolurdu.
Bilingli zihin verileri yorumlamak igin akilci, rasyonel davranir, bunun sonucunda
da yorumlamaya gider. Bilincdisi ise degerlerden bagimsiz yapislyla igerisine
mesaijla girilebilir bir gérinimdedir ve bu mesajlar davranis Gzerinde etkiye sahip
olabilirler (Olson, 1975, s. 4-5). Dolayisiyla, bilingli, sorgulayabilen zihinden Gteye,
yani bilingaltina yonelik mesaj olusturmanin ikna igin gercgeklestirildigi séylenebilir.

Bilingalti mesajlarin etkisine yonelik olarak literatirde cesitli destekler
mevcuttur. Bu baglamda Kirdar (2012, s. 223), bilingaltini etkilemek icin mesaj
gonderme gabalarinin 1900'lerde basladigini sdylemektedir. Kirdar, bu distncesini
1957'de James Vicary'nin yaptigi bir deney ile desteklemektedir. James Vicary,
New Jersey'de bir sinema salonu isletmektedir ve 1957 yazinda yaklasik 45.000
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kisinin katihmi ile bir deney gergeklestirmistir. Bu deneyde, izleyicilere film
sirasinda, saniyenin 3000'de 1'i hizinda misir yiyin ve kola icin seklinde bilingalti
mesajlar gonderilmistir. Vicary, bu deneyin yapildigi dénemde misir ve kola
satisinin deneyin yapilmadigi déoneme goére artis gosterdigini belirtmektedir.
Ancak Vicary'nin bulgulari hi¢ yaymlanmamistir ve Karremans vd.'nin (2006)
aktardigi Gzere bir reklam hilesi olup olmadigina yonelik bir tartisma vardir.

Olson (1975, s. 3) ise, reklamlardaki subliminal mesajin etkisine ydnelik
olarak likor reklamlarini incelemistir. Olson, 6n planda viski sisesi, viski bardagi,
viski ve buz bulunan bir likdr reklaminda buzlarin iginde sakli bir fotograftan
bahsetmektedir. Bu fotografta, sahilde giin batimi, sarilan iki figlr ve arka planda
volkan gibi 6geler bulunmaktadir. Olson, bu gizli 6geleri arketipsel teoriye atifla
aclklayarak 6geleri cinsellik ve benzeri sembollerle bagdastirmistir. Olson’a gore
sessiz bir kumsal ve asiklar basmakalip sembollerdir; volkan ve yanardag sembolU
ise hayatin veya cinsel eylemin baslangici olarak sembolize edilebilir. Bir bitln
olarak buz klpUnUn igindeki resme bakildiginda cinsellik imasi vardir. Buradaki
bilingalt mesaj, viski alin, romantizme sahip olun seklinde yorumlanabilir. Reklam,
bilin¢li gdze yalnizca bir viski sisesi ve bardaginin gérinimuyken bilingalti i¢in ise
farkl detaylar mevcuttur.

Bilingaltt mesajlarin  etkisinin guicll oldugunu savunan yaklasimlarin
yaninda, ilgili mesajlarin belirli sartlarda etkili oldugunu 6ne slren yaklasimlar da
mevcuttur. Vicary'nin deneyinin gercekligi tartisilsa da Karremans vd. (2006)'ye
gore Vicary'nin bulgularinin bir gerceklik temeli bulunmaktadir. Bilingalt mesajlar
yoluyla bir buzlu ¢ay markasinin icilme istediginin artip artmadigina odaklanan
Karremans vd.'nin (2006, s. 792) arastirmasinda ilgili subliminal mesajlarin
susamis olan insanlari etkiledigi gorilmustir. Benzer sekilde Bermeitinger
vd.'nin (2009) oyun oynayan insanlar Gzerine yaptigl arastirmada yorgun insanlarin
oyunda gosterilen marka logolarindaki markayi daha ¢ok tikettikleri sonucu ortaya
ctkmistir. Bermeitinger vd. (2009), basit fizyolojik ihtiyaglarin étesine gegcmek
amaclyla Karremans vd.'nin arastirmasinda kullanilan ‘susama’ ihtiyacindan farkli
bir ihtiyaca odaklanmis; bu baglamda ‘konsantrasyon’ kavramini ele almis ve
yorgun insanlarin konsantrasyonlarini arttirmak icin sahip olduklari motivasyonu
ihtiyac olarak belirlemistir. S6z konusu iki arastirma bilingalti mesajlarin etkisi
konusunda ihtiyag odakliigin énemini ortaya koymaktadir. Uyaran bir ihtiyacla
baglantili oldugunda 6znelerin bu uyarandan etkilendigi gortlmektedir.

Aylesworth vd. (1999), subliminal reklamlarin etkisi olmadigini éne
sliren onceki arastirmalarin yerlestirmeler ve izleyicilerin reklamlara cevaben
olusturduklari duygular arasindaki iliskiyi dikkate almadiklarini 6ne stirmektedirler.
Aylesworth vd.'ne gore bilingalti yerlestirmelerin izleyiciler Gzerinde belli etkileri
vardirfakatbu etkilerhem ortiktirhem de tutumlardan ziyade tutumlarin olusturma
surecinde ortaya ¢ikan duygular Gzerindedir. Yerlestirmelerin tutumlar Uzerindeki
net etkisi anlamli olmayabilir, fakat altta yatan duygular bu yerlestirmelerden
etkilenmis olabilirler. Bu sebeple Aylesworth vd.'ne gore tutum olusturma
slrecinin altinda yatan slrecin dogasi ve duygularin incelenmesi 6nemlidir.
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Negatif duygular reklama veya markaya yonelik tutumlara zarar verirken, pozitif
duygular tutumu iyilestirirler.

Dolayisiyla bilingalti reklamin etkisine yoénelik farkli gortsler oldugu
soylenebilir. Ancak bilingalti reklamin etkisi sinirsiz da kosullu da dolayl da olsa
reklamcilarin bilingalti 6geleri siklikla kullandigi ortadadir. Bu durum goéz onlne
alindiginda ve arketiplerin de bilingaltinda yerlesik olarak duran davranis kaliplar
olduguna dikkat cekildiginde arketiplerin reklamlarda iknayr mimkdn kilmak
veya glglendirmek icin kullanildigi soéylenebilir. “Arketipsel sembolik temalarin
somurlstnin neredeyse butln reklamlari doldurdugu” (Key, 1993, s. 150) iddias!
da disUnulduginde reklamlarda arketip kullaniminin amacini arastirmaktan gok
arketiplerin kullanim orani daha énemli bir boyuta ulasmaktadir.

Arketiplerin verimlioldugu disUtncesive onlarin yaygin olarak kullaniimasinin
sebebi her bir insanin bu tarz bir iletisime olan dogal yatkinhgidir. Arketipler,
insanlara tim sorular hakkinda basit bir cevap verir. insanlari zihinsel cabalarla
ugrastirmaz ve bilingalti dislnce ile uyum icindedirler (Kaftandjiev, 2016, s.
87). Semboller, bilingli disince ve mantiga Ustln gelirler. Muglak, belirsiz ve
sakli duygulari harekete gegirirler. Sembolizmm subliminal iletisim teknigini
olusturur. Sofistike, dikkatlice arastiriimis ve gugli bir sembolik iletisim ticari
maniptlasyonun temelidir. Semboller algiyi, duygulari ve davranisi dogrudan
etkiler (Key, 1993, s. 152). Dolayisiyla, davranislarin bireyin farkindaligi olmaksizin
maniptlle edilebilecegi sdylenebilir. Reklamlar da genis nifusa ulasabildiginden
bu noktada dnemli bir konuma ylkselmektedir. Reklamlarda ne oranda arketip
kullanildigr aslinda ilgili reklamlarin ne denli iknaya déntk olarak hazirlandiginin
belirli bir kanitini sunmaktadir. Ozellikle sektérel baglamda distintildiigiinde hangi
sektorlerin iknaya daha fazla ihtiyag duydugunun tespiti genel olarak sektore
yonelik bakis agisini ve izleyicinin gdztindeki imaji degistirmeye yonelik ¢abalarin
niteligini de tespit etmektedir.

Arastirma
Arastirmanin Konusu

Medyada gerek eglence gerek bilgileri yapilandirmak icin yazarlar, oykdle-
rine yansitici karakterler koyarlar. Bu karakterler, izleyicinin kendisini yansitacagi
veya tanimlayacagi karakterlerdir. Bu yansitici karakterler pozitif veya negatif ola-
bilir. Fakat genellikle arketipsel degerleri yansitirlar (Key, 1993, s. 88). Bu duru-
mun reklamlar igin de benzerlik gosterdigi soylenebilir. Medyanin bir uzantisi ola-
rak reklamlar da daha dnce bahsedildigi gibi iknayr mimkin kilmak igin arketipsel
O0gelerden yararlanmaktadir. Arketipsel dgeler iceren reklamlarin ikna boyutunun
niteligi tartisilsa da reklamin temel amacinin ikna olmasi ve reklamcilarin s6z
konusu dgelerden siklikla yararlanmasinin sebebi, iknayi arttirma girisimi olarak
degerlendirilebilir. Bu baglamda, arketiplerin reklamlarda siklikla kullanildigi olgu-
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su (Key, 1993, s. 150) gdz dnline alindiginda ve reklamlarin triin satma’ ve imaj
olusturma? gibi uygulamalarda kullanildigi arastirmalarla desteklendiginden, arke-
tiplerin, bu tUr bir girisimi desteklemek adina hem Uriin hem de imaj reklamlarinda
kullanildigr distndlebilir. Bu arastirmanin konusu ise reklamlarda arketip kullanim
amacindan 6te, arketiplerin Turk reklamlarinda kullanim sikligini ve sektorel bazda
degisimlerini degerlendirme Uzerine yogunlasmaktir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmanin genel amaci, sektorel olarak Tirk televizyon reklamlari ile
arketipler arasindaki baglantiyi ortaya ¢ikarmaktir. Bu genel amaci gerceklestirmek
Uzere ilk olarak arketiplerin Tirk reklamcilari tarafindan ne siklikla kullanildig
ortaya ¢ikariimis; ikinci olarak arketiplerin Urlin ve karakterlerde ne oranda yer
aldigina ve ayni reklamda kag farkli arketipin kullanildigina bakilmis; Gglncu olarak
ise sektdrel bazda hangi arketipin daha fazla tercih edildigi, bu tercihin 6nceden
planlanmis bir slrecin sonucu olup olmadigina yogunlasiimistir. Bu yolla, arketip
olgusuna farkli, daha once dikkate alinlmamis bir bakis agisindan yaklasilarak
Tlrkiye acisindan bir durum tespiti yapilmistir

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amac! dogrultusunda Tirk televizyon reklamlari ile arketipler
arasindaki baglantiyi ortaya cikarmak Uzere dort hipotez belirlenmistir. ilk hipotez
arketiplerin Turk reklamlarinda kullaniima sikligina iliskindir. ilgili hipotez Key'in
(1993, s. 150), “arketipsel sembolik temalarin somurisinin neredeyse bitln
reklamlari doldurdugu” iddiasindan hareketle ortaya koyulmustur. ikinci hipotez,
reklamlarda arketip kullaniminin ortaya ¢ikariimasi durumunda arketiplerin reklama
ne sekilde eklendigine iliskin bir 6ngérii sunmaktadir. Uciincli hipotez, Tirk
televizyon reklamlarindaki genel arketipsel temaya vurgu yaparken, dordincl
hipotez ise arketiplerin sektorel anlamda farklilasmasina odaklanmaktadir.

Bu baglamda, arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler test edilmektedir:

H1: Arketipsel imgeler Tirkiye'deki televizyon reklamlarinda baskin olarak
kullaniimaktadir.

H2: Arketipsel imgelerin Turkiye'deki televizyon reklamlarinda kullanimi
karakter ve Urlin baglaminda benzerlik gdostermektedir.

H3: Turkiye'deki televizyon reklamlarinda yardimsever arketipi baskin
olarak kullaniimaktadir.

H4: Tarkiye'de gdsterilen hizmet sektorline ait Urlnlerin reklamlarda

1 Guleg (2006), reklamlarin satin alma davranisi Gzerinde etkili oldugunu, Ayanwale vd. (2005) ise,
tlketicinin Urlin seciminde reklamlarin etkili oldugunu, en 6nemli reklam ortaminin ise televizyon
oldugunu ortaya koymustur.

2 Demir vd., (2013) ve Yucel (2017)'nin arastirmalari katilimcilarin  kurumsal reklamlardan
etkilendikleri ve ilgili reklamlarin imaj Gzerinde etkisi oldugunu ortaya koymustur
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yardimsever arketipi baskin olarak kullanilirken, buna benzer olarak diger tim
Urtn kategorilerinde farkli arketiplerin baskinligi gorilmektedir.

Arastirma Modeli ve Yontemi

Bu arastirma nicel paradigma baglaminda yurtttlmuUsttr. Diger bir ifadeyle,
arastirma, reklam ve arketip iliskisini ortaya koymak amaciyla, reklam izleme
ve reklamdaki 6gelerin oranini tespit etmeye dayanan nicel bir arastirmadir.
“Niceliksel arastirmalarda kim, ne, ne zaman, nerede, neden, ne kadar gibi
sorulara cevap aranirken, (Saglam Arivd., 2009, s. 119) bu arastirmada da benzer
olarak, dzellikle ‘ne kadar’ sorusuna odaklaniimis; hangi reklamlarda ne oranda
arketip oldugu ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Arastirma dogrusal bir bicimde ve
objektifligi vurgulayarak (Neuman, 2014, s. 260) sayisal veriler tzerinden hareket
etmektedir Arastirmada, belirlenen televizyon kanallarindaki reklamlara yonelik
analiz uygulanmistir. Bu baglamda reklamlarin icindeki arketipleri tespit etme
konusunda ve bu tespit sonucunda ¢ikarimlar ortaya koymak Uzere yeterlilik elde
edilmeye galisiimistir.

Arastirmanin ilk asamasinda 6ncelikle 2015 yili Kasim ayinda dort hafta
boyunca reyting takibi yapiimis, daha sonra ise reyting rakamlarina gore belirlenen
kanallar bir hafta boyunca takibe alinmistir. Prime-time’in ilk reklam kusaginiiceren
bu takip sonucunda belirlenen dort televizyon kanalindaki reklamlar izlenerek not
edilmis ve drneklemin belirlenmesi igin ilk adim atiimistir.

Arastirmada, kategorilestirme yardimiyla Jung’in arketipleri géz onine
alinarak 6rneklem degerlendirilmistir. Hangi reklamda hangi arketipin bulundugu ve
arketipin Urinde miyoksa karakterlerde mi oldugu incelenmistir. Her reklamin s6z
konusu arketip ile baglantisi irdelenirken, hangilerinde degerlendiriimeye uygun
dUstlgu (yani birden fazla arketipin de bir reklamda yer alabilecegi) belirlenmis ve
her bir reklam igin, barindirdigr arketiplere yonelik detayl aciklamalar yapiimistir.

Arastirma on kodlayici tarafindan gergeklestirilmistir. Cronbach Alfa
degerinin en disik 0.70 olmasi gereginden hareketle (GUrblz ve Sahin, 2016,
s. 325) bu arastirma kapsaminda ilgili degerin 0,789 olarak ¢ikmasi glvenilirligin
yeterli dlizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.

Evren ve Orneklem

Analize temel olusturmak Uzere total grubu reyting verileri 1-30 Kasim
tarihleri arasinda art arda 4 hafta boyunca takip edilmistir. Listede bir kanal ilk 5
icerisinde iki veya daha fazla programla yer alabildiginden listedeki yer siralari her
bir kanal icin bir program seklinde dlzenlenmistir. Buna gore ilgili kanal reyting
listesinden en yiksek sirada hangi program ile yer aliyorsa listede o sirada oldugu
varsayilmistir. Yani érnek olarak bir kanal reyting siralamasinda dokuzuncu sirada
yer alirken Uzerindeki programlardan birkagi diger kanalda yayinlandigi igin daha
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Ust bir siraya c¢ikarak ilk 5'e girmeye hak kazanmistir. Bu sayede o gin en gok
izlenen bes program degil, en gok izlenen bes kanal tespit edilmistir. Otuz gln
sonunda yalnizca dokuz farkli kanalin reyting siralamasinda ilk bes icinde yer aldig
ortaya gikariimistir.

Tablo 1. Televizyon Kanallarinin 1-30 Kasim 2015 Tarihleri Arasinda
Total Grubu Reyting Olgiminde llk Bes Sirada Yer Alma Savyisi
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1. Sirada | 3 defa 3 defa | 2defa 7 defa 4 defa 7 defa | O defa | 4 defa | Odefa

2. Sirada | 9 defa 3 defa |2 defa 3 defa 3 defa O defa | O0defa |9 defa 1 defa

3. Sirada | 14 defa | 3defa | 2 defa 4 defa 5 defa O defa |0Odefa | 1defa 1 defa

4. Sirada | 4 defa 4 defa | 6 defa 6 defa 5 defa 0 defa | Odefa | 4 defa 1 defa

5. Sirada | O defa 4 defa | 7 defa 8 defa 5 defa Odefa |1 defa|5defa |Odefa

Toplam | 30 defa | 17 defa | 19 defa | 28 defa | 22 defa | 7 defa | 1 defa | 23 defa | 3 defa

Otuz glnlUk reyting analizi sonucunda Fox Tv tim gunlerde ilk beste yer
almayi basaran tek televizyon kanali olmustur. Fox Tv'yi sirasiyla yirmi sekiz defa
ile ATV, yirmi Gg¢ defa ile Star TV, yirmi iki defa ile Show TV, on dokuz defa ile
Kanal D, on yedi defa ile TV 8, yedi defa ile TRT 1, U¢ defa ile Samanyolu TV, bir
defa ile Kanal 7 takip etmistir.

Analiz sonucunda en ¢ok birinciligin yedi defa ile TRT 1 ile ATV arasinda
paylasildigi tespit edilirken, en gok ikinci olan kanallar dokuz kez ile Star Tv ve
Fox Tv olmustur. En ¢ok UGglncl olan kanal on dort defa ile Fox TV; en ¢ok
doérduncu olan kanallar alti kez ile ATV ve Kanal D; en ¢ok besinci olan kanal ise
sekiz defa ile ATV olmustur. Bu dogrultuda reyting bazinda Fox TV ve ATV'nin
baskinligini gérmek mimkudndur. Reyting siralamasinda ilk beste yirmi defadan az
yer alan kanallar analiz asamasinda devreden ¢ikarilacagindan, sz konusu analiz
kapsaminda Fox TV, ATV, Star TV ve Show TV degerlendirilmistir.

1-30 Kasim 2015 arasindaki dort haftalik incelemeden sonra programlarin
aldiklari reytingler dikkate alinarak 6ngoértde bulunulup prime-time’da ana haber
balteninden sonraki ilk reklam kusagi inceleme altina alinmistir. Dolayisiyla
inceleme evrenini ilgili dort kanalin 5-11 Aralik tarihleri arasinda cumartesiden
cumaya bir hafta slresince haber bulteninden sonraki reklamlari olusturmaktadir.

S6z konusu evren igindeki reklamlar gdézlemlendikten ve kayit altina
alindiktan sonra bir hafta boyunca televizyon kanallarinda finans, teknoloji,
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gida, kozmetik ve temizlik, tasimacilik, otomotiv, insaat, akaryakit ve enerji,
basin, tekstil, mobilya ve diger olmak Uzere toplam 12 kategoride 177 reklamin
yayinlandigi tespit edilmistir. Bunu takiben alternatiften arasindan sektorel bazda
reklam yogunlugu degerlendiriimistir. Sektdr kategorileri tim drneklemdeki
reklamlar izlendikten sonra ve reklamlarin ait oldugu sektorlerin fazlaligina —
tUm orneklemde en ¢ok hangi sektorlerden reklam varsa o sektorler secilerek
sinirlandirilmaya gidilmistir- goére finans, teknoloji, gida, kozmetik ve temizlik,
otomotiv, insaat, akaryakit ve enerji, mobilya olmak Uzere sekiz kategoriye kadar
azaltilmistir.

incelemeye konu olacak sekiz kategori icinden ise tekrar siklig kriterine
gore reklamlar belirlenmistir. Alti defadan az tekrarlanmis reklamlar liste disi
birakilirken az reklam kapasitesine sahip bazi sektdrlerde tekrar sayisi goz ardi
edilerek sektore ait tUm reklamlar incelemeye alinmistir. Bunun sebebi de
sektorler arasi reklam anlaminda denge saglamak ve daha tutarli sonuclar elde
etme sansini arttirmaktir. S6z konusu dustnce I1siginda belirlenmis sektdrler ve
sektorlere ait reklamlar asagidaki gibidir.

Tablo 2. Orneklemdeki Reklamlarin Sektérel Dagilimi

FINANS TEKNOLOJI GIDA KOZMETIK VE TEMIZLIK
- AXA Sigorta - Avea Kral Tarife - Kinder Chocolate - Nivea Men Creme
- Anadolu Hayat | - Casper Via v9 - Domino’s Pizza - Nivea Cellular
- Garanti - Media Markt - Eti Burgak - Atasun
- ING Bank - Turkcell Sesli Kitap - Eti SUt Burger - CiF Cinderella
- N N Sigorta - Turkcell 4.5G - Eti Karam - Sofia
- Vakifbank - Turkcell Superonline - Falim
- Yapi Kredi - Turk Telekom Telefon | - Nescafe Mocha
- enpara.com Katlphanesi - Ofcay
- sigortam.net - Vodafone - Mc Donald’s
OTOMOTIV INSAAT ENERJI VE AKARYAKIT | MOBILYA
- Bridgestone - Batisehir -BP - Bellona
- Dacia - Deniz istanbul - Enerji SA - istikbal
- Fiat Egea - Nidakule Atasehir - GO Ipragaz - Mondi
- Lassa - Nurol Park
- Mitsubishi - ViaPort
- Renault - Venezia
- Volkswagen
Caddy
- Toyota

Veriler ve Verilerin Toplanmasi

Bu arastirmanin kodlamasi iletisim fakultelerinden mezun ve yUksek lisans
ogrenimini slrdliren on kisi tarafindan yapilmistir. Reklamlardaki arketiplerin
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Olcimi temel 12 arketip baglaminda gergeklestirilmistir. Kodlama kategorileri
Margeret Mark ve Carol, S. Pearson’un (2001) The Hero and the Outlaw: Building
Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes isimli galismasi temel
alinarak olusturulmustur.

Tablo 3. Arketipler ve Yardim Sekilleri

ARKETIP YARDIM SEKLI ARKETIP YARDIM SEKLI
Yaraticl Yeni seyler yaratmak Kahraman Cesaretli davranmak
Yardimsever Digerlerini 6Gnemsemek | Asi Kurallarr ytkmak

Kral Hakimiyet kurmak BlylcU DontstimU etkilemek
Soytari iyi zaman gegirmek Masum inanc elde etmek
Siradan Adam | Oldugu gibi olmak Kasif Bagimsizhigini korumak
Asik Aski bulmak Bilge Baskalarini anlamak

Kaynak: Mark ve Pearson, 2001, s. 13.

Arastirmaya, kodlayicilar reklamda mutlaka bir arketip bulmalari yoninde
yonlendirmenin dnlne gecmek amaciyla hicbiri secenegi de eklenmistir. Kodlama
kategorilerinin aranan 6zellikleri ise asagidaki gibidir:

Masum: Masumlara goére hayatta yasanan olaylar onlar kaderlerinde
cizilmis olan yola dogru gotirmektedir. Bu teslimiyet sayesinde de temel hedefleri
olan mutluluk arayisini gergeklestirirler (Villate, 2012, s. 3). lyi niyetli, sevgi dolu
ve iyimser yapisi onu saflikla bagdastirir.

Siradan Adam: Siradan adam arketipi toplumla bUitlnlesmeyi ve bir gruba
ait olmayi ister. Glndelik hayata énem verir, pratiktir, toplumun kurallarina ve
kendisinden once olusturulmus geleneklere sorgulamaksizin baghdir. (Siraj ve
Kumari, 2011, s. 53). Bu arketip ortalama insani tanimlar. Ortalama hayallere
sahiptir ve toplumdan dislanma korkusu yasar.

Kahraman. "Kahraman kendini basariya teslim eden kisidir” (Campbell,
2008, s. 15). Cesaretli, micadeleci bir yapiya, ezilene karsi koruma gidusine ve
saygl arayisina sahiptir.

Yardimsever: Yardimsever, digerlerine yardm etmeyi amaci haline
getirmektedir. Fedakar bir yapiya sahiptir ve dinyayi herkes igin daha iyi bir yer
haline getirmeye calisir (McPeek, 2008, s. 54). Yardimsever her seyi karsiliksiz
olarak yapar.

Kasif: Bu karakter genellikle bir cesit arama godrevindedir; bir ev, bilgi,
mutlulugun anahtari veya yalnizca daha iyi bir yol (Taheri ve Jalaly, 2013, s. 248-



220 lleti-s-im 28 « haziran/june/juin 2018

249). Her seyin daha iyisini bulabilecegdini umarak yeni maceralara atilir ve yeni
meydan okumalar gerceklestirir.

Asi: Asi arketipi eylemsellik baglaminda degerlendiriimekte ve yolculuk
vurgusuyla birlikte ele alinmaktadir. Ancak bu yolculuk salt bir yolculuktan 6te
daha iyi olma, istenen kisiye ve yasayisa ulasma, bir meydan okuma yolculugudur
(Woodside ve Megehee, 2009, s. 89). Kasif ile benzerlik tasisa da kasif bireysel
seyahat deneyimlerine odaklanirken asi toplumsal yolculugunda toplumsal
kaygilarla hareket eder. Ozgurlilk vurgusuyla baskilara gégis gererek isyan
etmekten kaginmaz.

Asik: Asik arketipi cevresindeki herkese sevgi doludur. Duygusal
argimanlara dayanarak davranislarini olusturur, iletisimden yararlanir ve sevgi,
glzellik pesinde kosar (Munteanu vd., 2010, s. 2275). Toplumun isleyisinin
anahtari olarak gordtguinden tim iliskilerinde sevgi eksenli davranir.

Yaratici: Yaraticl arketipi insanlara ilham verme ve hayal glicinin potansiyeli
ile anilir (Woodside vd., 2012, s. 595). Hayati anlamlandirmak igin bir seyler yaratir
ve hayal etmenin basarinin baslangici olduguna inanir.

Soytari: Soytari, hayattan zevk almayr amag¢ edinmistir. Hedefe odakl
olmak yerine hedefe ulasma slrecine énem vermektedir (Du Toit ve Coetzee,
2012, s. b). Soytari gcevresine nese sactigi oranda mutluluga ulasmaktadir.

Bilge: Aklive hayat Uzerine sahip oldugu deneyimler yoluyla ihtiyac duyanlari
yonlendirir. Kahraman arketipi ile yakin iliski icindedir. “Akil hocasi, kahramanin
sekillenmesinde ve donlstimuinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir” (Adi vd.,
2015, s. 752). Kahramanin kontrolsliz glictnU belirli bir hedefe yonlendirmekte,
amacina nasll ulasacagl konusunda ona rehberlik etmektedir.

Bliytict: Sihirbaz arketipi masum arketipinden farkli olarak giic konusunda
daha talepkardir. Masumlar Tanri'ya ve evrenin genel akisina gliven duyarlar;
Sihirbazlar ise hayatl istenen sonu¢ cergevesinde sUrekli olarak donUstlrip
tevafuka (es zamanliliga/anlamli tesadUflere) glvenirler (Villate, 2012, s. 3-4).

Kral: Kral arketipi ahlaki kaygilar igeren bir bakis acgisiyla glicini yonetmeye
calisir (Kociatkiewicz ve Kostera, 2012, s. 865). Kral, akli, cémertligi ve sayginligiyla
digerinin glvenine sahiptir ve bu yolla digerlerine de blyukltk kazandirnr (Zambo,
2007, s. 126). Yardima muhtag olanlari korur ve kollar, topluluk igindeki lider olarak
kendini 6ne cikartir.

Kodlayicilarilgili 6zellikleri kullanarak kodlama gergeklestirmis ve arketiplerin
Urinde mi karakterde mi yoksa her ikisinde birden mi oldugunu tespit etmeye
calismislardir. Arastirmanin objektifligini saglamak adina kodlayicilar reklamlari
tek basina izlemislerdir. Buna ek olarak, isaretleme baskisini asmak adina her
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kodlayiciya reklamlar yalnizca bir kez izlettiriimistir. Bu sekilde, kodlayicilarin
Uzerinde baski olusturma, ydnlendirme yapma veya kodlayicilarin birbiriyle
konusarak birbirinden etkilenmesi yoluyla manipilasyonun olusmasi ihtimali
ortadan kaldirilmistir.

Arastirma Bulgulari

Arastirma bulgulari, arketip ve reklam iliskisine yonelik dnemli veriler
sunmaktadir. Bulgular, reklamlarda arketip bulunup bulunmamasi, reklamdaki
arketipin Urinde mi karakterde mi bulundugu, hangi sektorde hangi arketipin
baskin olarak kullanildigi, kodlayicilardan kag tanesinin ayni reklamda ayni arketipi
buldugu, en fazla arketip bulunan ve bulunmayan reklamin hangisi oldugu,
karakterde ve Urlinde en fazla arketipin tespit edildigi reklamlarin hangileri oldugu,
kodlayicilarin kag kez reklamlarda arketip bulamadigina yonelik genel bir tablo
sunmaktadir. Arastirma bulgulari kisaca su sekilde siniflandirilabilir:

e (Calisma kapsaminda genel anlamda neredeyse tim reklamlarda
arketiplere rastlaniimistir.

e Higbir kodlayici alti reklamda karakterde arketip bulamamisken ayni
sekilde yine higbir kodlayici iki reklamda Urlinde arketip bulamamistir.
Genel baglamda ise kodlayicilar toplam 388 kere karakterde arketip
bulurken; 363 kere Urliinde arketip bulmuslardir.

e Kodlayicllar, izledikleri reklamlarda, 65 kere higbir arketipin bulunmadigi
yoninde gorus belirtmislerdir.

e Toplam 44 reklamda hem Urliinde hem de karakterde arketip oldugu
saptanmistir. Reklamlarda tespit edilmis arketiplerin karaktere veya
drine yonelik olmasi bakimindan sayisal anlamda denge igermesi
onemli bir veri olarak karsimiza gikmaktadir.

e Bazl durumlarda isaretlemeler farkllik gosterse de neredeyse tim
reklamlarda kodlayicilarin 7/10, 8/10, 6/10 gibi oranlarda ilgili reklamda
ayni arketipleri saptadiklari sdylenebilir.

e Ayni reklamda ayni arketipin hem Uriinde hem de karakterde mevcut
oldugu reklam sayisi 29'dur. Bu baglamda reklamlarin siklikla baskin
arketip temasini hem lrline hem de karaktere yerlestirerek izleyicideki
Ozdeslesme oranini arttiramaya calistiklari iddia edilebilir.

e (Calisma kapsaminda en ¢ok arketip bulunan reklam EnerjiSA reklami
olmustur. ilgili reklamda 10 kodlayici toplam 32 kere arketip bulmustur.
Asik arketipi 10 kodlayicinin 9'u tarafindan bulunurken diger pek gok
arketipte kodlayicilarin 5/10'u hemfikir olmustur.

e Ayrica ayni reklam 24 defayla karakterde en fazla arketip bulunan
reklam olurken Superonline reklami 16 defayla en fazla Grline yonelik
arketip saptanan reklam olmustur. istikbal reklami ise 10 kodlayicinin
higbir arketip bulunmadigina hemfikir oldugu tek reklam olarak dikkat
gekici olmustur.
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Calisma kapsaminda, en fazla kullanilan arketip 18 kez karakterde 113
kez ise Urinde olmak Uzere 131 kez bulunan yardimsever arketipi
olmustur.

En az kullanilan arketip 11 kez karakterde 18 kez ise Urlinde bulundugu
saptanan kral arketipi olmustur. Bu baglamda Turk televizyonlarinda
gosterilen reklamlardaki markalarin kendilerini en gok yardimsevermis
gibi aktardiklari, yani tlketicinin gozinde sempatik, iyiliksever olarak
konumlanmaya galistiklari sdylenehbilir.

Kral arketipinin kullanim azliginrise yine kilttrel nedenlere baglayabiliriz.
Kral arketipinin temel 6zelligi hikmetmek oldugundan, bu arketipin
izleyiciye sempatik gelmemesi korkusu yUzinden kullaniimadigi
dUsUtnulebilir. Bu durum Schwartz'in gergeklestirdigi ve Tirkiye'nin de
dahil oldugu, sonug olarak Tirkiye'de "hikmetmeye' yonelik kiltirel
egilimin zayif olarak bulundugu calisma ile de paralellik gdostermektedir
(Aktaran Batir ve GurbUz, 2016, s. 428).

Verileri sektor baglaminda degerlendirdigimizde ise bazi sektorlerde belirli
arketiplerde yogunluk oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 4. Finans Sektorine Ait Veriler

Axa Anadolu Garanti ING NN Vakifbank | Yapi enpara Sigotam

Sigorta Hayat Bank Sigorta Kredi .com .net
Masum 2 Karakter | 3 Karakter 3 Karakter
Siradan 8 Karakter 7 Karakter 5 Karakter | 3 Karakter | 7 Karakter | 4 Karakter
Adam
Kahraman | 1 Karakter 1 Urtin 3 Uriin

1 Urlin
Yardimse- | 1 Uriin 1 Karakter | 1 Uriin 8 Uriin 8 Urtin 4 Uriin 5 Uriin 8 Urtin
ver 7 Urln
Kasif 7 Karakter 1 Karakter 1 Karakter 1 Karakter

1 Urin
Asi 2 Karakter | 3 Karakter 1 Karakter
1 Urln
Asik 1 Uriin
Yaratici 3 Uriin 1 Uriin 1 Uriin 2 Uriin 2 Uriin
Soytari 7 Karakter 4 Karakter | 4 Karakter | 1 Uriin
Bilge 1 Karakter | 1 Uriin 1 Karakter 3 Uran 1 Karakter
1 Uriin

Bliyticl 1 Uriin
Kral 1 Karakter 1 Karakter 3 Karakter
Hicbiri 1

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Finans sektdriinde kodlayicilar karakterde
toplam 81, Urinde ise 68 kez arketip bulmustur. Sektorde en fazla arketip
saptanan reklam 21 arketip ile NN Sigorta reklami olmustur. Karakterde 13 defayla
Axa Sigorta ve Garanti reklamlari, Griinde ise en fazla arketip saptanan reklam
Vakifbank reklami olmustur. Sektérde en fazla kullanilan arketip 1 defa karakterde
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42 defa ise drinde kullanildigr saptanan yardimsever olmustur. Kodlayicilar
tarafindan karakterde kullanildigi en ¢ok saptanan arketip 34 kez ile siradan adam
olurken, Urtnde en fazla kullanildigi saptanan arketip yardimsever olmustur.

Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz: Veriler incelendiginde;
finans sektorlnde faaliyet gdsteren kuruluslarin kendilerini bir yardimsevermis
gibi konumlandirdiklari, diger bir ifadeyle amaglarinin insanlara yardim etmek
oldugunu vurgulamaya calistiklari sdéylenebilir. Yardimsever arketipinin neredeyse
tim kullanimlarinin Grtine yonelik olmasi da bu iddiay! glglendirmektedir. Direkt
olarak Urlinle Ozdeslestirme yaratiimaktadir. Karakterlerde en fazla kullanilan
arketipin siradan adam olmasi da; UrUnlerin siradan adamlara, yani hepimize
yonelik bir yardim algisi yaratma girisimi olarak disUtnulebilir.

Tablo 5. Teknoloji Sektdrine Ait Veriler

Avea Bimeks Casper Media Turkeell Turkeell Turkeell Tark Vodafone
Via v9 Markt Sesli 4.5G Superon-  Telekom
Kitap line
Masum 3 Karakter 5 Karakter 4 Karakter 4 Karakter
Siradan 2 Karakter 3 Karakter 5 Karakter 1 Karakter
Adam
Kahraman 5 Uriin 3 Karakter | 2 Karakter 1 Karakter | 1 Karakter
Yardimse- | 5 Uriin 1 Uriin 3 Karakter 7 Uriin 2 Urtin 1 Karakter | 1 Karakter
ver 9 Uriin 8 Urlin 6 Uriin
Kasif 1 Karakter 3 Karakter
1 Urin 1 Urlin
Asi 5 Karakter
Asik 1 Karakter 1 Karakter
1 Urlin
Yaraticl 1 Uriin 1 Urin 1 Urlin 1 Uriin 2 Karakter 2 Uriin 2 Uriin
6 Urlin
Soytar 4 Urtin 8 Karakter 1 Karakter 3 Karakter | 9 Karakter
Bilge 1 Uriin 1 Uriin 1 Urtin 1 Karakter
Blyucii 1 Urin 1 Karakter | 2 Urtin 1 Urin 1 Uriin 1 Karakter 2 Uriin 1 Uriin
1 Urdn 8 Urlin

Kral 3 Uriin 1 Urin 2 Karakter
Hicbiri 1

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Teknoloji sektériinde; 76 kez karakterde,
88 kez ise Urlnde arketipe rastladigini gormekteyiz. Sektorde, arketipin en fazla
saptandigi reklam 26 kez ile Turk Telekom reklami olmustur. Karakterde arketip
kullanildigi en fazla saptanan reklam 13 kez ile Turk Telekom ve Turkcell Sesli
Kitap reklamlari, Griinde ise 13 kez ile TUrkcell Stperonline olmustur. Sektdrde en
fazla kullanilan arketip 5 kez karakterde, 38 kez ise Urlinde saptanan yardimsever
olmustur. Kodlayicilar tarafindan karakterde kullanildigi en gok saptanan arketip
21 kez ile soytari olurken, Urinde ise yardimsever olmustur.
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Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yénelik Analiz: Sektorde 8 kodlayicl
tarafindan saptanan soytar, 9 kodlayici tarafindan saptanan yardimsever, 8
kodlayici tarafindan saptanan bdydici arketipleri 6ne ¢ikmistir. Dolayisiyla finans
sektorlyle benzer olarak teknoloji sektorlindeki markalarin da ayni amagla
kendilerini bir yardimsevermis gibi yansittigi soylenebilir. Karakterlerde en
fazla kullanilan arketipin soytari olmasi ise gllmece yoluyla markalarin insanlari
eglendirerek ikna etmeye calistigl yoniinde algilanabilir.

Tablo 6. Gida Sektorline Ait Veriler

Kinder Domino’s | Eti Eti St Eti Falim Nescafe Ofcay Mc
Chocolate | Pizza Burgak Burger Karam Mocha Donald's
Masum 10 2 Karakter | 5 Karakter | 1 Karakter 1 Karakter
Karakter 1 Urlin
1 Urlin
Siradan 1 Karakter 6 Karakter | 1 Karakter 3 Karakter 2 Karakter | 2 Karakter
Adam 1 Urlin
Kahraman | 1 Karakter 1 Uriin 6 Karakter 1 Uriin
Yardmse- | 2 Karakter 2 Karakter | 1 Karakter 1 Uriin
ver 1 Urlin 1 Urln
Kasif 1 Karakter 2 Urtin
Asi 2 Karakter 2 Uriin
1 Urlin
Asik 2 Urain
Yaraticl 2 Uriin 2 Uriin 1 Urtin 5 Uriin 1 Uriin 1 Urtin
Soytar 6 Karakter 8 Karakter | 1 Karakter 8 Karakter
2 Urlin
Bilge 1 Uriin 2 Urtin 2 Karakter
Byl 1 Urtin 1 Uriin 2 Urtin 3 Urtin 1 Uriin 1 Uriin
Kral 1 Uriin 2 Uriin 1 Karakter
1 Urlin
Higbiri 2 1 5 6

Tabloya lliskin  Verilerin  Analizic  Gida sektérini  inceledigimizde
kodlayicilarin 75 kez karakterde, 45 kez ise Urlinde arketip buldugu sdylenebilir.
Sektorde arketipin en fazla saptandigi reklam 18 kez ile Kinder Chocolate reklami
olmustur. Karakterde arketip kullanildigi en fazla saptanan reklam 14 kez ile Kinder
Chocolate, Urlinde ise 14 kez ile Nescafe Mocha reklami olmustur. Sektorde
en fazla kullanilan arketip 23 kez karakterde, 2 kez de Uriinde saptanmis olan
soytaridir. Karakterde kullanildigl en cok saptanan arketip 23 kez ile yine soytari
olurken, Uriinde ise 12 defayla yaratici olmustur.

Sektor ve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz: Gida sektoriinin genellikle
reklamlarda eglence ve glilmece temalarindan yararlandigi sdylenebilir. Gida
sektorundeki yogun rekabetten dolayr markalar kendilerini eglenceli kilma yoluyla
farkllastirmaya calismaktadir. Bu farklilastirma kapsaminda eglencenin konusu
genel olarak soytarr arketipine sahip karakter, bazen masum ve siradan insanlar,
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bazen de eglenceli bir kahraman figiirii olmustur. Uriinlerin kendilerini yaratici
arketipi ile 6zdeslestirmesi de markalarinin girisimci ve yenilikgi olduklarina
vurgu yapma cabasi olarak gorulebilir. Ayrica sektor baglamindaki arketip tespiti
(75K-45U) Griinden cok karakterlere yogunlasildigini gdstermektedir.

Tablo 7. Kozmetik ve Temizlik Sektortne Ait Veriler

Nivea Nivea Atasun CiF Sofia

Men Creme Cellular Cinderella Ediz Hun
Masum 7 Karakter
Siradan Adam 1 Karakter 1 Karakter 7 Karakter

1 Urdn
Kahraman 7 Karakter 1 Uriin 1 Uriin 3 Karakter 4 Uriin
3 Urdn
Yardimsever 2 Uriin 2 Karakter 1 Urtin
6 Urin
Kasif 1 Karakter
Asi
Asik 4 Karakter
Yaratici 1 Karakter
Sovytari 1 Karakter
Bilge 1 Urtin 4 Karakter
5 Urlin

Biiytict 2 Urtin 9 Uriin 10 Uriin
Kral 2 Karakter

2 Uriin
Higbiri

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Kozmetik ve temizlik sektérinde 41 kez
karakterde, 48 kez ise Urlinde arketipe rastlaniimistir. Sektorde, arketiplerin en
fazla saptandigi reklam 22 defayla Sofia reklami olmustur. Karakterde arketiplerin
kullandig en fazla saptanan reklam 14 defayla Nivea Men Creme, Urinde ise 13
defayla CIF reklami olmustur. Sektérde en fazla kullanilan arketip 21 kez Uriinde
saptanmis olan buydcd arketipidir. Karakterde kullanildigr en ¢ok saptanan arketip
12 defayla kahraman olurken, Griinde ise 21 defayla bliydcdi olmustur.

Sektor ve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz: Bu bilgiler 1siginda Grlnlerin
kendilerini, bir bdydcu olarak, yani mimkdn olmayan seyleri mimkdn kilan bir
yapida aktardiklari sdéylenebilir. Reklamlarin genel temasina baktigimizda Grlnlerin
mucizeler yarattigl, siradan insanlarin hayatlarina benzersiz farklilikla ve kolayliklar
kattigr gorulebilir. Karakterlerde kullanildigr en ¢ok saptanan arketipin kahraman
olmasi da blydcinin mumkin kildiklari sayesinde siradan adamlarin, yani
hepimizin birer kahramana dénlsecegi vurgusuyla acgiklanabilir. Kisaca kozmetik
ve temizlik sektoérinin mucize vaadi algisina yoneldigi soylenebilir.
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Tablo 8. Otomotiv Sektorline Ait Veriler

Bridges- Dacia Fiat Egea | Lassa Mitsubishi | Renault Volkswagen | Toyota
tone Caddy
Masum 1 Karakter 2 Karakter 1 Karakter
1 Urlin
Siradan | 1 Karakter 1 Karakter 2 Karakter | 4 Karakter
Adam 1 Urin
Kahra- | 2 Uriin 2 Uriin 1 Uriin
man
Yardim- | 3 Karakter 1 Uriin 1 Urtin
sever 2 Urlin
Kasif 2 Karakter 6 Uriin 2 Karakter
Asi 4 Karakter 7 Urtin 2 Karakter
1 Urlin
Asik 2 Karakter 1 Urtin 3 Karakter
Yaratici | 1 Uriin 1 Uriin 1 Uriin 2 Karakter
Soytari 6 Karakter 4 Karakter
Bilge 7 Karakter 6 Karakter
3 Uriin
Biiyiic 1 Uriin 1 Uriin
Kral 1 Uriin 2 Urtin
Hicbiri 2 7 1 2 5

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Otomotiv sektoriinde 59 kez karakterde,
37 kez ise Urlnde arketip tespit edildigini gormekteyiz. Otomotiv sektoriinde
arketiplerin en fazla saptandigi reklam 19 defayla Bridgeston ve Fiat Egea
reklamlari olmustur. Karakterde arketiplerin en fazla kullanildiginin saptandigi
reklam 14 defayla Fiat Egea, Urlinde ise 15 defayla Mitsubishi olmustur. Sektorde
en fazla kullanilan arketip 13 kez karakterde, 3 kez de Urliinde saptanmis olan
bilgedir. Karakterde kullanildigi en gok saptanan arketip 13 defayla bilge arketipi
iken, Uriinde ise 8 kez ile asi arketipidir.

Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yénelik Analiz: llgili sektorde daha fazla
karakterlere yonelik arketipler kullanildigi sdylenebilir. Sektor reklamlarinda Griinler
(arabalar) bazen maceraci bir kasif, genellikle ise mevcut vasat dlzeni gelistirmeye
yonelik davranan asi olarak; karakterler ise kasif ve asiligi cesaretlendirici 6gutler
veren bir bilge veya hayatin zevkini gikaran, ani yasayan bir soytariolarak karsimiza
gtkmaktadir.
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Tablo 9. insaat Sektoriine Ait Veriler

Batisehir Deniz Nidakule Nurol Park | ViaPort
Istanbul Atasehir Venezia
Masum
Siradan 1 Karakter 2 Karakter
Adam
Kahraman 1 Uriin
Yardimsever | 6 Uriin 2 Uriin 2 Uriin
Kasif 1 Karakter
Asi
Asik 4 Karakter
1 Urdn
Yaratici 5 Uriin 6 Urtin 1 Uriin 5 Uriin
Soytarl
Bilge 1 Karakter
2 Urin
Buyticii 1 Urtin 1 Urtin 2 Uritin
Kral 3 Uriin
Higbiri 1 7 4 3

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: insaat sektoriinde 9 kez karakterde, 38
kez ise Urlinde arketip tespit edilmistir. Sektorde arketiplerin en fazla saptandigi
reklam 13 defayla Deniz Istanbul ve ViaPort Venezia olmustur. Karakterlerde
arketiplerin en fazla kullanildiginin saptandigi reklam 7 defayla ViaPort Venezia,
(irinde ise 12 kez ile Bati Sehir ve Deniz istanbul olmustur. Sektérde en fazla
kullanilan arketip 17 kez Grinde saptanmis olan yaraticidir. Karakterde kullanildigi
en ¢ok saptanan arketip 4 defayla asik olurken, Urliinde ise 17 defayla yaratici
olmustur.

Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz; Sektoér reklamlarinda
basitlik 6ne cikarilarak reklamlarda karakterlere az basvurulmustur. Uriine yonelik
arketiplerin baskin olarak yaratici arketipi olmasi da UGrlnlerin bir yaratici gibi
insanlarin hayal ettigi seyleri gerceklestirmesi vurgusuyla aciklanabilir. ingaat
sektorinin temel vaadi olan glizel yasam yaratma bu vurguyu uyumlu hale
getirmektedir. Karakterlerde bulunan asik arketipi ise genel olarak reklamlarda
yaratici Urindn sundugu glzelliklere asik olan insanlar olarak karsimiza ¢cikmaktadir.
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Tablo 10. Enerji ve Akaryakit Sektoriine Ait Veriler

BP Mustafa Sandal Enerji SA GO ipragaz
Masum 5 Karakter
Siradan Adam | 2 Karakter 5 Karakter 3 Karakter
Kahraman 2 Karakter 1 Uriin
Yardimsever 2 Karakter 1 Uriin

5 Urlin

Kasif
Asi
Asik 9 Karakter
Yaratici 4 Uriin
Soytar 1 Karakter 1 Karakter
Bilge 3 Karakter
Bilylicl 1 Karakter 3 Uriin 3 Urtin

8 Urlin
Kral 1 Urtin
Hicbiri 3

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: insaat sektdriinde 34 kez karakterde, 26
kez ise Urlinde arketipe rastlanmistir. Sektoérde arketiplerin en fazla saptandigl
reklam toplam 32 kez ile EnerjiSa olmustur. Karakterlerde arketiplerin en fazla
kullanildiginin saptandigi reklam 24 kez ile EnerjiSa, trlinde ise 10 kez ile ipragaz
reklami olmustur. Sektorde en fazla kullanilan arketip 1 kez karakterde 14 kez ise
Urtnde olmak Uzere blydcl olmustur. Karakterde kullanildigli en gok saptanan
arketip 10 defayla siradan adam, Urinde ise 14 defayla blydict olmustur.

Sektorve Kullanilan Arketiplere Yonelik Analiz: Enerjive akaryakit sektoriinde
faaliyet gosteren markalarin kendilerini mimkdin olmayan seyleri mimkdn kilan
bir marka olarak konumlandirmaya calistiklari soylenebilir. Karakterde en gok
saptanan arketipin siradan adam olmasi da bu iddiayi desteklemektedir. Markalarin
siradan adamlarin hayatlarini degistirdigini iddia ettigi yontnde yorum yapilabilir.
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Tablo 11. Mobilya Sektorine Ait Veriler

Bellona istikbal Mondi
Masum 1 Karakter
Siradan 3 Karakter 2 Karakter
Adam 2 Urlin

Kahraman

Yardmsever | 1 Uriin

Kasif

Asi 1 Karakter

Asik 2 Karakter 3 Karakter

Yaratici 5 Uriin

Soytari

Bilge 3 Urtin

Bytict 1 Uriin 1 Karakter
1 Urdn

Kral

Higbiri 4 10

Tabloya lliskin Verilerin Analizi: Mobilya sektérinde kodlayicilar 13 kez
karakterde 13 kez de UrlUnde arketipe rastlarken, 14 kez ise ilgili reklamlarda
hicbir arketip olmadigini belirtmislerdir. S6z konusu sektdrde arketiplerin en fazla
saptandigi reklam toplam 15 kez ile Mondi olmustur. Karakterlerde ve Uriinde
arketiplerin en fazla kullanildiginin saptandigi reklam sirasiyla 7 ve 8 defa ile Mondi
olmustur. Sektorde en fazla kullanilan arketip 5 kez karakterde, 2 kez de Uriinde
olmak Uzere siradan adam olmustur. Karakterde kullanildigi en ¢ok saptanan
arketip 5 kez ile siradan adam ve asik, Grinde ise 5 kez ile yaratici olmustur.

Sektér ve Kullanilan Arketiplere Yénelik Analizz Bu baglamda mobilya
sektordnidn Urdn tanitimina odaklanan vyapisi yuzinden arketiplere fazlaca
basvurmadigi sdylenebilir. Zaten televizyonda fazla reklami bulunmayan sektorin
genel olarak kisa reklamlar kullandigi, bu ylUzden zaten arketip kullanmaya yatkin
reklamlar olusturmadigi gorulebilir. Dolayisiyla, oldukga fazla kodlayici tarafindan
reklamlarda hicbir arketipin bulunmamasinin sebebi bu sekilde yorumlanabilir.

Arastirmanin Sonuclari

Calisma sonucunda o6zellikle 12 arketipin de Turk televizyonlarinda
kullaniliyor oldugunun ortaya konulmus olmasi onemlidir. Buna ek olarak
reklamlarda sektorel anlamda bazi arketiplerin yogun olarak gértlmesi hangi
sektorde hangi arketiplerin kullanildiginin ortaya konmasi bakiminda onemli
veriler saglamaktadir. Reklamin hedef kitleyi etkilemek adina tek yonlu bir
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iletisim oldugunu ve s6z konusu iletisim faaliyetinden 6nce arastirmanin énemli
bir gorevi oldugunu disindtgimuzde, karsimiza ¢ikan tablonun oldukga anlaml
oldugunu soylemek muimkindur; galismaya konu olan her sektdrde belirli bir
arketipe yonelik yigihm gerceklesmistir. Dolayisiyla bu durum markalarin ne tarz
bir Urlin satarken hangi tlr arketipi kullanacaklari konusunda bilingli olduklarinin
bir gostergesi olarak yorumlanabilir.

Calisma kapsaminda 10 kodlayicinin karakterler ve drlnlerde toplam 751
kez arketip bulmasi Tlrk reklamlarinin ne dlglide yogunlukta arketipsel imgeler
icerdigini ortaya koymaktadir. Ozellikle EnerjiSa reklaminda 10 kodlayicinin 32 kez
arketip bulmasi bir reklamin bile kag farkli arketipsel imge icerebilecegi yoninde
onemli bir veri saglamaktadir. S6z konusu reklamda 12 arketipin 7'si kodlayicilar
tarafindan tespit edilirken yalnizca 5 arketip tlrinin olmadigi ortaya koyulmustur.
Durum her reklam igin benzerlik géstermese de birden fazla arketipin kullanildig!
reklam sayisinin oldukga fazla oldugu gézlemlenmistir.

Ozellikle konuya sektorel baglamda baktigimizda bazi arketiplerin bazi
sektorlerde hic kullaniimadigini gérmekteyiz. Ornek olarak asi arketipinin insaat
sektorinde kullanilmamis olmasi aklimiza insaat firmalarinin glivenli ve konforlu
bir hayat sunma vaatlerini aklimiza getirmektedir. Asi arketipi ise mevcut dizeni
yikma amacini icinde barindirmaktadir. Dolayisiyla markalarin 6zellikle kendi ana
vaatlerini destelemeyen arketiplerden uzak durdugu; temel vaatlerini destekleyen
arketipleri ise kullanmaktan kaginmadiklari sdylenebilir.

Arastirma sonucunda ulasilan diger bir veri olan arketiplerin karakterde
mi yoksa urlnde mi kullanildigi ise yine benzer sekilde sektérel anlamda dnemli
bilgiler saglamaktadir. Arastirmaya konu olan sektorler genel olarak arketipleri
reklamlarin igine karakter ve Urlne yonelik olarak dengeli yerlestirirken, insaat
sektorl dikkat gekici bir sekilde arketipleri Grline yerlestirme yoluna gitmistir. Gida
sektord ise tam tersi bir gorinim sergileyecek arketipleri karakterlere yerlestirme
yoluna gitmistir. Bunun sebebi insaat sektdrlinde Grinin sundugu vaadin, gida
sektorinde ise Urlnd satin aldiktan sonra karakterlerin yasadigi degisimin dnemli
olmasi seklinde yorumlanabilir. Daha acik bir ifadeyle, gayrimenkul satin almak
icin belirli bir ekonomik dlizeyde olmak gerekmektedir. Bu dizeydeki insanlar
hayatlarini kolayca degistirebilme imkanina sahiptir. Ote yandan gida sektorii
ortalama ekonomik dlzeydeki insanlara seslenmekte ve sz konusu topluluk
kUguk ugraslarla monoton hayat Gzerinde degisiklik yapma vaadine daha acik bir
gorinim sergilemektedir.

Yine ayni sekilde arastirmaya konu olan 8 sektérde en fazla kullanilan
arketipe baktigimizda 6 farkl arketipin baskin olarak kullanildigini gorebiliriz.
Yalnizca yardimsever ve bliydct arketipleri iki farkli sektorde en baskin arketip
olmustur. Bu baglamda 6zellikle sektorel degerlendirme yaptigimizda hizmet
sektorinde degerlendirebilecegimiz markalar, yani, finans ve teknoloji sektorleri
kendilerini yardimsever olarak konumlandirirken; nispeten liks tlketim icine dahil
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edebilecegimiz kozmetik ve temizlik ile enerji ve akaryakit sektorleri kendilerini
blydct olarak konumlandirmistir. Gida sektord gilmeceden vyaralanirken; IUks
tUketimin diger bir boyutu olan otomotiv sektériindeki markalar kendini 6gut
veren bir bilge olarak konumlandirmistir. insaat sektorii yeni bir hayat vaadi ile bu
yeni hayati kurabilecek bir yaraticr oldugunu vurgularken, mobilya sektdrl siradan
adamlarin bile sahip olabilecegi mutluluk hayali sunmustur.

Arastirma sonuglarini arketipsel baglamda degerlendirdigimizde en ¢ok
kullanilan ilk Ug arketipin sirasiyla yardimsever, siradan adam ve soytari olmasi
da kdltlrel anlamda 6nemli verilere isaret etmektedir. Reklamlarin yerel bir
bakis acisiyla olusturulmasi gerekliligi zaten birgcok arastirma kapsaminda
ortaya konulmus bir gerekliliktir. Dolayisiyla, Tirk televizyonlarinda gosterilen
reklamlarin bu gereklilige uydugu soylenebilir. Tlrkiye'de yasayanlarin kendilerini
genelde yardimsever, siradan ve eglenceli olarak tanimladigini, benzer sekilde
bu bahsettigimiz 6zelliklere sahip dizi karakterlerinin izleyicide sempati yarattigini
dUsindigumizde reklamlarda da neden adi gegen (¢ arketipin en baskin olarak
kullanildigi daha anlamli bir boyuta ulasmaktadir.

Ozellikle arastirma kapsaminda Turkiye'de en fazla reyting alan kanallarda
en cok tekrar eden reklamlarin, yani tim televizyon izleyicilerinin en fazla
izledigi reklamlarin ele alindigr disinualdtginde arastirmanin sonuglarinin genel
olarak Turkiye'deki tim televizyon reklamlarina yoénelik bir genellemeye temel
olusturabilecegi sdylenebilir. Ancak tim reklamlarin —dzellikle kisa ve basit
yapidaki reklamlarin- arketip icermedigi goéz onlne alindiginda 6zellikle karmasik
senaryo agina sahip reklamlarin kaginilmaz olarak arketiplerden yararlandigi iddia
edilebilir.

Kisaca, analizin verileri arketip ve reklam iliskisine yonelik genel bir cerceve
cizerken, kiltirel baglamda arketiplerin farklilasabilecegi dustntldiginde,
arastirmanin sonuglarinin genel niteligi tasimadigini, yalnizca Tirkiye ile sinirli
oldugunu sdylemek mimkindir. Ancak, benzer sekilde, farkh bir kiltlirde benzer
bir calisma yapiimasi durumunda calismanin sonuglarinin arketipsel baglamda
benzer olabilecegini 6ngorsek de sektorel ve genel anlamda en ¢ok kullanilan
arketiplerin farklilik gésterecegdi soylenebilir.

Arastirma kapsaminda hipotezlerin timuU dogrulanmistir. Ortaya konulan
veriler ve hipotezlerle iliskileri asagidaki gibidir:

H1: Beklendigi gibi arketipsel imgelerin reklamda baskin olarak kullanildigi
ortaya cikmistir. Arastirma kapsaminda 10 kodlayicinin karakterler ve UGrlnlerde
toplam 751 kez arketip bulmasi bunun kanitidir.

H2: Yine benzer olarak dngdrildigl gibi Turk reklamlarinda arketip
kullanimi Griin -368 kez saptanmistir- ve karakter -387 kez saptanmistir- arasinda
denge gostermistir.
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H3: Arastirma oncesinde beklendigi gibi yardimsever arketipi en c¢ok
kullanilan arketip olmustur. S6z konusu arketip 18 kez karakterde 113 kez ise
Urtnde olmak Uzere toplam 131 kez saptanmistir.

H4: Ayni sekilde 6ngorildigu gibi genel anlamda, yani tim sektorler goz
onlne alindiginda beklendigi gibi hizmet sektériinde yardimsever arketipi yogun
olarak gérullrken her sektoérde belirli arketiplerin baskinligr gézlenmistir.

Tartisma

Arketipler genel anlamda pazarlamada, Ozel anlamda ise reklamlarda
siklikla basvurulan, ikna etmeye yardimci araclardir. Insanlarin bilindik sembollerin
etkisine daha aclk oldugu ve s6z konusu sembollerin iknayi kolaylastirdigi zaten
gecmis pek ¢ok arastirmada kanitlanmistir bir olgudur (Olson, 1975; Kaftandjiev,
2016). Bu ylzden de bu arastirmanin sonucu, bahsedilen, zamani gegmis sorunun
bilindik cevabini tekrar aramak yerine Ulkemizde hangi arketipin hangi sektore ait
reklamda daha baskin oldugunu ve arketiplerin karakterde mi yoksa Grtinde mi
daha ¢ok kullanildiginin cevabini vermeyi amaclamistir.

Durum Turk televizyonlari agisindan degerlendirildiginde, her sektorel
reklamin kendine en uygun disecek arketipleri hali hazirda kullandigini sdylenehbilir.
Hedef kitlenin istekleri dogrultusunda saptanmis s6z konusu arketipler Grdndn
arketipsel oOzellikler ile 6zdeslesmesini saglarken izleyici-tiketicinin zihnindeki
kaliplara hitap ederek ikna yoninde olumlu bir etki yaratmaktadir.

Reklamlar artik Grin satmanin yaninda hayal satmak ve imaj olusturma
ile ilintili oldugundan reklamlarda Grtnlerin Ozelliklerinden cok arketiplerin 6ne
cikarilmasi sUrpriz bir sonug degildir. Artik giinimUzde ayni sektordeki Grinlerin
nerdeyse hepsi benzer ézellikler tasimaktadir. Uriinleri farklilastiran ise sunulan
vaat ve hayaldir. GUnimuzde reklamlarda arketiplerin kullaniimasinin sebebi de
tam olarak budur. Bir edebiyat eserinde her zaman kahraman, anti kahraman,
bilge gibi arketiplerin metin icinde yer aldigi disindldiginde, konu veya hayal
yaratmanin kaginilmaz olarak arketiplerle i¢ ice oldugu goérulebilir. Reklam da
tlketiciye bir gelecek plani -gelecek planindan kasit Grinl satin aldiktan sonra
tlketicinin ulasacagl yeni durum- sundugundan kacinilmaz olarak arketiplerden
yararlanmaktadir.

Reklam bir yandan baskin gruplarin ihtiyaclarina yénelirken, bir yandan
da azinhgin ihtiyacini baskin konuma getirmektedir. Bir riza Uretimi olarak
tanimlayabilecegimiz reklamlar dnemini insanlari etkileyebilme glctnden alirken,
markalar agisindan reklam, Grtnlerini genis kitlelere ulastirabilme imkanini ifade
etmekte; tlketiciler icin ise yUzlerce alternatif arasindan en dogrusunu segme
6zgurligu ile batlinlesmektedir.

Reklamlar ikna baglaminda degerlendirildiginde, reklamlarin oldukga
gUcld bir ikna araci olarak disuntldagi soylenebilir. Kurumlarin siklikla reklam
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vermesi ve kurumlarin reklam harcamalarina énemli bir pay ayirmasi bunun bir
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Gegmis uygulamalar géz 6nlne alinarak,
reklamin arketipsel 6gelere dayandiriimasinin oldukca fazla oldugu (Maso-
Fleischman, 1997; Groeppel-Klein vd. 2006; Yakin vd., 2014; Ay ve Yakin, 2017)
degerlendirildiginde, reklamcilarin da yeni arayislara yonelmek yerine bilindik
temalar Gzerinden hareket ettigi sdylenebilir.

TUm bunlar gdz 6nlne alindiginda, arastirma, daha kapsamli arastirmalar
icin temel olusturmayi hedeflerken reklam analizine yonelik farkli bir niceliksel
yaklasim sunmaktadir. Bu baglamda icerisinde bazi eksiklikler bulundursa da
bir yenilik olusturmayi amaglamaktadir. Gegmis arastirmalar arketipleri marka
kisiligi GUzerinden degerlendirmis (Yakin vd., 2014; Bechter vd., 2016), arketiplerin
propaganda araci olarak nasil kullanildigina deginmis (Kaftandjiev, 2016), tek bir
sektore yonelik arketip ve reklam iliskisine yonelik degerlendirme sunmus (Ay ve
Yakin, 2017), analizleri belirli kampanyalarla sinirlamis (Maso-Fleischman, 1997)
ve izleyicinin reklam, marka ve film hakkinda bilingli degerlendirmelerini etkileyip
etkilemedigine (Groeppel-Klein vd., 2006) odaklanmistir. Bu gcalisma ise en fazla
izlenen TUrk reklamlarina yonelerek hem TUrkiye igin reklamlarda arketip kullanimi
asamasinda genel bir tablo gizmis hem de sektdrel karsilastirmalianalizile sektorler
arasindaki arketipsel imgelerin farklilasma niteligini ortaya koyarak arketiplerin
sektorel anlamda bilingli olusturulup olusturulmadigina yonelik bir ¢ézimleme
sunmustur. Buna ek olarak, arastirma, arketiplerin reklamda karakterlere miyoksa
Grtine mi yerlestirildigi konusuna deginmesi acisindan da dnem tasimaktadir. Bu
noktadan hareketle, gelecek galismalarin odaklanmasi gereken konu ise bilingdisi
etkilerin, 6zellikle arketipsel 6gelerin karar alma ve davranisa etkilerinin neler
oldugu, bunun bir anlik etki mi yoksa slrekli veya gecikmeli bir etki mi oldugu,
diger bir ifadeyle mesaja maruz kalinan zaman diliminden sonraki asamalarda
tutumlari igsel olarak etkileyip etkilemedigi olmalidir. Diger bir yonelinebilecek
noktanin ise, hangi arketipin hangi sektérde en fazla kullanildigini tespit etmekten
Oteye giderek, hangi sektor icin hangi arketipi kullanmanin en etkili oldugu
yoninde bir arastirma olabilecegi séylenebilir.

Sonuglara bakildiginda arketipsel imge kullanim egiliminin son derece
yuksek oldugu ve orneklemi olusturan reklamlarin blydk bolimdnin icinde
birden fazla arketipsel imge bulundurdugu ortaya cikmistir. Kisaca arastirma
sonuglari 1siginda denilebilir ki; arketipsel imgeler ile reklam olgusu i¢ ice gegmis
bir gérinim sergilemektedir. Ancak su da unutulmamalidir ki bu arastirmanin
amaci reklamlarda ikna icin arketip kullanilmasini ylceltmek veya yermek
degildir. Arastirma yalnizca mevcut olanin niteligini ortaya koymaya calismaktadir.
Dolayisiyla, arastirma kapsaminda reklamin bir ikna faaliyeti olup olmamasi
gereginin, reklamda arketip kullanilip kullanilmamasi gereginin, ya da daha genis bir
ifadeyle reklamda ikna amaci ile arketip kullanilip kullanilmamasinin tartisiimadigi
soylenebilir. Arastirma yalnizca mevcut olarak reklamlarin ikna etme araci oldugu
gerceginden hareketle, arastirma sonugclarinin da kanitladigi gibi, reklamlarda bu
denli fazla arketipsel imge yer almasinin ikna ile iliskili distndlebilecegi iddiasini
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ortaya koymaktadir. Reklam bir ikna etme araci ise reklamcilarin da iknayi en Ust
dlzeyde arttiracak 6gelere basvuracagl soylenebilir. Dolayisiyla reklamlardaki
arketip oraninin bu konu ile ilgili ipuglari sagladigi, reklam yaraticilarinin bilingli
olarak arketip kullanma yoluna basvurdugu iddia edilebilir.
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