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Ozet

Bu makalede Carl Jung tarafindan gelistirilen arketip kavraminin marka stratejisine
uygulanma alanlar1 tartisitlmaktadir. Marka stratejilerindeki gelismeler ve marka kisiligi
kavraminin ortaya ¢ikisi ile psikolojik kisilik teorileri pazarlamacilar1 ve anlam yaratma ve
tilketim dinamiklerini anlamaya calisan arastirmacilart etkilemektedir. Mark ve Pearson
(2001), Jung'un temel teorilerini markalara uyarlamis ve markalarin hedef pazarlarina
ulagsmak icin kullanabilecekleri 12 model arketip gelistirmistir. Arketipler reklamcilik ve
marka iletisiminde yeni bir farklilagtirma ve anlam yaratma araci olarak diigiiniilebilir.

Anahtar Kelimeler: Markalagma, Arketipler, Marka Kisiligi, Marka Hikayesi

Archetypes: The New Meaning-Makers of Brands

Abstract

This paper explores how the idea of archetypes developed by Carl Jung can be used in
branding strategies. With the developments in branding strategies and the emergence of the
concepts of brand personality, psychological personality theories influenced the marketers as
well as the researchers trying to understand the dynamics of meaning making and
consumption. Mark and Pearson (2001) adapted Jung’s archetypal theories into brands and
develop 12 archetypes that brands can use in order to reach their target markets. Archetypes
can be considered as a new differentiation and meaning-making tool for advertising and brand
communication.
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Giris

Gelismis ve kalici markalar sadece sirketlerin degil kiiltiirlerin ikonlar1 haline
doniismektedir. Coca Cola’nin diinyadaki en fazla taninan logo olmasi yaninda Batili hayat
tarzinin sembollii olarak da algilandigr bir tiiketim kiiltiirii i¢cinde marka yaratmak ve
tutundurmak i¢in anlam yaratmak ve markanin degismez degerlerini olusturmak
gerekmektedir (Mark ve Pearson, 2001).

Metalarin ve markalarin hizla tiiketildigi gilinlimiiz tiikketim kiiltiirlinde markalar
farklilagtirmak i¢in kullanilan konumlandirma stratejilerinin rakiplerce c¢ekinmeden taklit
edilmesi (Batislam, 2009) neredeyse higbir iiriin ya da hizmetin yakalayabildigi farklilasmay1
uzun siire elinde tutamamasiyla sonuclanmaktadir. Dolayisiyla markalagarak farklilasmanin
yollarindan biri olan marka kisiligi gelistirme pazarlama caligsmalari i¢in giderek daha 6n

plana ¢ikmaktadir.

Marka Kisiligi

Uriin ve fiyat standardizasyonuyla ayirt ediciliklerini kaybeden markalar, farklilasmak
icin algiya dayali yontemleri kullanmaktadir. Belli bir olgunluk seviyesine gelmis olan ve
hedef kitlesi tarafindan markanin faydalarmin net olarak anlasildigi markalarda (Batislam,
2009) marka kisiligi olusturmak, rakiplerden ayrisma ig¢in etkili bir yontem olarak
diistintilebilir (Uztug, 2003). “Markalarin da insanlar gibi kisilik 6zelliklerine, belli duygular
ya da izlenimlere sahip oldugu” (Uztug, 2003, s. 41) varsayimina dayanan marka kisiligi
kavrami, bir marka ile cagristmlandirilmis insani 6zellikler (Aaker, 1996) olarak ifade
edilmektedir. Tiketicilerin marka se¢imlerindeki farklarin %70 kadarmmin marka kisiligi ile
aciklanabildigini gdsteren arastirmalar (Aaker, 1997) marka kisiliginin tiiketici se¢imini
etkilemekteki dnemini ve marka kisiligi ifadelerinin marka kisiliginin olusturmadaki yerini
(Plummer, 1985, s. 31) ortaya koymaktadir.

A.B.D.’de marka kisiligi ve boyutlart Slgegini gelistiren Aaker (1997), marka
kisiliginin ictenlik, heyecan, yetkinlik, sofistike olma (gelismislik) ve saglamlik olarak 5
temel boyut ile tanimlanabilecegini gostermektedir. Bu dort ana boyutla birlikte
siiflandirilan alt boyutlar ise, agirbagh, diiriist, haysiyetli, neseli, goziipek, atilgan, canli,
yaratici, ¢aga uygun, giivenilir, akilli, basarili, iist smif, etkileyici, sportif, ve sert olarak
nitelenmektedir (Aaker, 1997, s. 452). Tiirkiye’de yapilan aragtirmalarda ise marka kisiligi
kavramimin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olarak 4 ana boyutunun oldugu
vurgulanmaktadir (Aksoy ve Ozsomer, 2007, s. 6). Tiirkiye’deki marka kisiligi kavraminin alt

boyutlar1 ise, kaliteli, profesyonel, basarili, isini iyi yapan, giivenilir, prestijli, kendine
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giivenen, iddiali, bildik, saglam, global, istikrarli, iyi, orijinal, eglendirici, eglenceli, neseli,
hareketli, hayati seven, sempatik, 6zgiirlikk¢ii, ¢evik, geng ruhlu, ding, tutkulu, sportif, bastan
cikarici, hesapli, miitevazi, geleneksel, tutumlu, klasik, muhafazakar, aile odakli, maskiilen,
asi, kadinsi, satafatl olarak nitelenmektedir (Aksoy ve Ozsomer, 2007, s. 13). Bu &lgegin
kullanildig1 ¢ahismalarda (Ozgelik ve Torlak, 2011) ise marka kisiliginin yalmzca kot
pantolon markalar1 i¢in yetkinlik, eglence, heyecan, geleneksellik ve androjenlik olarak 5
boyut olarak farklilagtig1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin fonksiyonel ve sembolik ihtiyag¢larinin oldugu goz oniine alindiginda her
markanin genel anlamda tanimlayic1 bir marka konsepti olmast gerektigi (Park, Jaworski, ve
Maclnnis, 1986) ve sembolik, fonksiyonel veya deneyimsel fayda yaratacak konumlandirma
stratejilerini degerlendirmeleri vurgulanmaktadir (Park, Jaworski, ve Maclnnis, 1986, p. 136;
Bhat ve Reddy, 1998).

Sembolik bir amagla kullanilan marka kisilikleri insan kisilikleriyle benzer bir
kavramsallastirmay1 paylassalar da hayata gegislerinde farklilasmaktadirlar. insan kisilik
Ozelliklerinin algilanmasi kisinin davraniglari, inancglari, tutumlari, fiziksel goriiniimii ve
demografik ozellikleri ile belirlendigi halde markalar s6z konusu oldugunda markanin
tilketiciyle iletisim kurarken izledigi yol (marka kisiligi, lrlinle baglantili nitelikler, {iriin
kategorisi ¢agrisimlari, marka adi, sembolii, reklamcilik tarzi, fiyat ve dagitim kanali gibi
pazarlama iletisimi uygulamalari1) incelenir (Uztug, 2003). Tercih sebebi olmak ve sadakat
yaratmak isteyen markalara tiiketiciyle baglanti kurabilecek birer kisilik gelistirmek icin
duygulara yonelik stratejilerle psikoloji kokenli yaklagimlar kullanilmaya baglanmistir. Bu
noktada arketip kavrami, incelenmeyi bekleyen bir yontem olarak marka yoneticileri
tarafindan kullanilabilecek bir ara¢ olarak diisiiniilebilir. Ayni1 zamanda aragtirmalar
gostermistir ki marka kisiligi ve arketipsel anlamlandirma sistemleri birbiri ile

iligkilendirilebilir (Bechter et al, 2016, s. 9).

Arketip Kavram
Arketip kelimesinin etimolojik kokii, ‘“arche” (orijinal) ve “typos” (model)
terimlerinin birlesiminden kaynaklanan eski Yunanca “archetypos”a kadar uzanmaktadir.
(Dominici et. al., 2016, s. 115). Yasaminin son kirk yilint arketip kavramini gelistirmeye
adayan Jung, kolektif bilingdisinin igerigini arketip olarak tanimlar. Arketipler, derinlere
islemis kisilik desenlerinin kisiyle etkilesen ve insan diisiincelerine ve hareketlerine yon veren
kolektif bilingaltinin bilesenleri olarak tanimlanabilir (Jung, 1954, s. 77). Arketipsel imajlar,

hayat agaci, ¢akal ve karganin liimii temsil etmesi, baykusun bilgeligi temsil etmesi, kuslarin
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disiligi ve topragin rahmi temsil etmesi gibi sembolleri kapsar (Hirshman, 2000). Benzer
sekilde eski Yunan ve Roma’da arketipler tanr1 ve tanrigalar olarak gosterildikleri mitlerin
temelini olusturmaktadir (Mark ve Pearson, 2001). Jung’a gore, arketipler kisiler dogmadan
once kolektif bilingte var olmakta ve insanlarin kendi yaratici hayal giigleri ile serbest kalarak
belli baglamlara arketipsel anlamlar uyarlamaktadir (Tsai, 2006, s. 651).

Giliniimiizde kullanilan arketip teorisinde, arketipler bes temel 0Ozellige sahiptir.
Arketipler: (a) hikaye karakterleridir, (b) psikolojik olarak zihinsel modeller olarak temsil
edilirler ve (c) karsilasildiklarinda genellikle ¢ogu zaman duygusal tepkiler ortaya ¢ikarirlar.
Ayrica, arketipler (d) otomatik veya bilingsiz olarak calisirlar ve (e) kolayca dgrenilecek ve
yaygin olarak taninabilecek kadar kiiltiirel dayanikliliga sahiptirler (Faber ve Mayer, 2009, s.
308).

Arketipler benlik ve toplumsal sistemlerdeki derin yapilar1 agiklamak icin
kullanilabilir. Bilim insanlar1 doganin derin yapilarimi “fraktaller” olarak adlandirirlar. Her kar
tanesinin benzersizliginin yaninda kar tanelerinin derin yapisinda onlarin kar tanesi olarak
tanimlanmasina yarayan benzerlikler bulunmaktadir. Benzer olarak arketipler de benligin
fraktelleri olarak algilanabilir. Cesaret ve yigitlik gibi savasci niteliklerini sergileyen kisiler
farkli olmasina ragmen “savasci 0zii”nii goriip taniyabilmek miimkiindiir (Pearson, 2003).
Arketipler benligin “yazilim1” olarak diisliniilebilir ve harekete gegirilmedikleri siirece etkin
degillerdir. Hayatin gesitli evrelerinde ortaya ¢ikan durumlarda veya karsilasilan arketipsel
imajlarda harekete gecerler (Mark ve Pearson, 2001).

Arketipler, gorsel ve/veya isitsel (semboller, imgeler ve mitler yoluyla) olarak ve
hissedilerek iki sekilde ortaya ¢ikmaktadirlar (Maso-Fleischman, 1997, s. 83). Izleyiciler
medyada karsilarina ¢ikan arketipleri taniyarak siiflandirabilirler fakat arketiplere
gosterdikleri ilgi seviyeleri farkhidir. izleyiciler, hangi medyada karsilarina cikarsa ¢iksin,

bazi arketiplerden tutarli bir sekilde etkilenmektedir (Faber ve Mayer, 2009, s. 320).

Arketipler ve Marka Iliskisi
Biiyiik markalarin yaraticilar iiriiniin fonksiyonel faydasinin yaninda anlam ve deger
yaratmanin markanin iletisim stratejinin dogru algilanmasindaki onemini kavramislardir.
Uriiniin kalitesinin, basarisinin ve goriiniirliigiiniin yam sira yaratilan, biricik ve ilgi uyandiran
bir kisiligin veya anlamin markanin degerine katkis1 biiyiiktiir (Mark ve Pearson, 2001).
Postmodern tiiketici (Best ve Kellner, 1998) kendine bir kimlik insa etmek i¢in markalari
kullanmaktadir. Glinlimiiz tiiketim kiiltiiriinde tiiketiciler, imajlar denizinde diinya hakkinda

kendi anlamlarmi insa eden tiiketici bireyler (Erdogan ve Alemdar, 2005) olarak satin
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aldiklar1 irtini elde etmekle yetinmemekte, {iirlinlin sahip oldugu anlamla kisiligini
biitiinlestirerek kimliklerini olusturma c¢abasina girmektedir. Postmodern toplumdaki tiiketici,
kimligini olusturmanin yolunu sembolleri ve imgeleri kullanarak kisisel dykiisiinii yazmakta
bulmustur (Binay, 2010). Boyle bir kiiltiirde iiriinler marka anlamlariyla birlikte piyasaya
siiriilmektedirler. Uriinlerle birlikte anlamlar da satin alinmaktadir (Debord, 1996).

Giinlimiizde {iirinler degil anlamlar tiiketilmektedir. Boyle sembolik bir tiikketimin
gerceklesmesi igin kiiltiirel diinyanin temsil ettigi sey ve lrlin bir araya gelmelidir. Bu bir
araya gelis reklamlar yoluyla gergeklesmektedir. Simgesel benzerligin basarili bir bigimde
olusturulmasiyla kiiltiirel diinyada var oldugu bilinen o&zellik {iriine yiiklenir ve anlam
aktarimi gerceklestirilmis olur (Odabasi, 1999). Bu sembolik anlam aktarimi arketiplerle
birlikte yapildig1 takdirde marka iletisiminin bagariya ulagsmasina biraz daha yaklasilmaktadir.
Uriinler tiiketicinin ilgisini arketipler icerdikleri icin cekerek ilgiyi iizerlerinde tutarlar. Ayni
zamanda bagli bulunduklar iirlin kategorisinin 6ziindeki anlami yakalayarak bu anlami ince
ve rafine olarak aktarabilen markalar gelitirilir. Dolayisiyla, arketipsel anlamlandirma
yalnizca bir {iriine anlam ilistirmek olarak algilanmamalidir (Mark ve Pearson, 2001).
Pazarlama, markalar, iiriinler ve hikayeler kullanilarak anlam yaratilmas1 yoluyla geleneksel
kutsal efsanelerini kaybeden bir toplumda 'kutsal' rolii oynamaktadir. Bu yeni pazarlama
mitleri arketiplerle birlestirilerek tiiketicilerin inang ihtiyaglarini karsilayarak yasam kalitesine
katkida bulunmakta ve hayatlarinin bir pargasi haline gelebilmektedir (Dominici et al, 2016, s.
111).

Tiiketicilerin markalar1 gercek insanlar gibi algilamasi insanlastirma kurami olarak
adlandirilmaktadir. Tiiketiciler, satin alma kararlarini verirken markanin imajinin kendi benlik
imajlara uygun olmasma dikkat etmektedirler. Insanlastirmalar tiiketicilerle markalar
arasinda iliski bigimlerinden biridir. Insan olmayan objeleri insanlastirma egilimlerinden
dolay1 tiiketiciler, giiclii ve olumlu kisiligi olan markalar1 daha fazla kabullenmektedirler
(Lloyd ve Woodside, 2013, s. 6). Giiclii marka konumlandirmalarinda tiiketiciye saglanan
duygusal yararlarin da kullanildig1 (Uztug, 2003) diisiiniildiigiinde markay1 insanlastirmanin
duygusal fayda ve etkilesim yaratarak marka degerini arttirmasi beklenmektedir.

Mark ve Pearson’a (2001) gore arketipsel anlamlandirma bir markay: tiiketicinin
gozlinde canli hale getirir. “Pinokyo Efekti” olarak adlandirilan bu canlanig ayni Pinokyo
hikayesindeki cansiz objenin hayat kazanisina benzer. Cansiz bir obje olarak varligini
siirdiiren {irlinii tliketicinin goéziinde canli hale getirerek onunla iliski kurmasina ve
onemsemesine yol agmasi agisindan arketipler markalarin kalp atiglar1 olarak da

nitelendirilebilir. Markalar ve tiiketiciler arasinda olusan iligki ve samimiyet 6rnegi olarak
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tiiketicilerin arketipsel markalara arkadaslarina isim taktiklar1 sekilde lakaplar verdikleri ve
daha yakin bir duygusal iligki i¢cine girdikleri gdzlemlenir. Coca Cola’ya “Coke” (Tiirkiye’de
Kola), Volkswagen Beetle’a “the Bug” (Tiirkiye’de Tosbaga) denmesi tiiketicilerin bu
arketipsel markalarla kurduklar1 duygusal baglarin1 gostermektedir. Kurulan duygusal baglar
marka arketiplerinin tiiketicilerde marka baglilig1 yaratmaya ve bu baglilig1 giiclendirerek
siirdiirmeye yardim etmesine olanak vermektedir (Tsai, 2006, s. 649).

Markanin arketip sembolizmi tiiketicinin hayal giicli yoluyla temsil edilmektedir. Bu
hayal giicli iceriginin biiylik boliimii reklamlar, tanitim ve kulaktan kulaga reklamlarla
olusmaktadir. Bir kismi ise algilanan kalite, estetik c¢ekicilik, kullanici-dostu tasarim ve
verimli satin alma Oncesi ve sonrast deneyimlerle olugmaktadir. Sekil 1°de goriilecegi gibi,
dolayimlanmis ve dogrudan deneyimlerin tiiketici hayal giicii iizerindeki etkisiyle marka
arketipinin birlesmesi sonucunda temsil edilen arketip marka ikonuna doniismektedir (Tsai,

2006, s. 657).

Dolaymmlanmis Deneyim

( AR NN R N

4 ®

Marka Tiiketici Arketipsel °o. . ®
Arketipi Hayalgiicii Temsil L o Marka Ikonu o
L ®

( AR NN N KN

\

Dogrudan Deneyim

Sekil 1 Marka arketip-ikonu doniisiim modeli (Tsai, 2006, s. 653)

Tiiketicilerin kisisel hikaye yaratma siireglerinde sadik olduklar1 markalarin
kullandiklart arketipsel sembolizm ile 6zdeslesmeleri, i¢inde bulunduklari hayat evresine gore
degisiklik gostermektedir (Tsai, 2006, s. 656). Dolayisiyla tiiketicilerin kendi anlamlarini inga
ederken kendilerini Ozdeslestirerek kullandiklar1 markalar hayatlar1 siiresince degisiklik

gosterebilmektedir.
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Bu veriler goéz Oniline alindiginda arketipler, bir goézlemcinin duygusal tepki
gosterebilecegi genel hikaye karakterinin zihinsel modeli olarak tanimlanabilir (Faber ve
Mayer, 2009, s. 307). Temel olarak arketiplerin islevi, anlam tasimak veya bir hikaye
anlatmak i¢in hizmet etmektir (Faber ve Mayer, 2009, s. 308).

Reklamlarin anlam yaratirken bu anlamlarin yonetiminde {istlendigi roliin 6nemi
bliyliktiir ve marka olusturmada Mark ve Pearson (2001) tarafindan tanimlanan 12 marka
arketipinin detaylandirilmasi, duygulara yonelik markalagma stirecinde reklam ve diger marka

iletisiminde kullanilmalar1 agisindan 6nemlidir.

12 Arketip ve Marka Kisilikleri

Arketipsel hikayeler kendini gerceklestirme ihtiyacinda olan gilinlimiiz tiiketicisi igin
bir yol haritas1 niteligindedir. Bu hikayelerin olusturulmasinda kullanilan 12 arketipin
temelini olusturan Jung, insanlar1 4 ana grup altinda incelemektedir (bkz: Sekil 1):

Birliktelik-aidiyet: Dogu kiiltlirii agirlikli, kim oldugunun kisisel iligkiler tizerinden
tamimlandig1, birliktelik ve aidiyet arayan, varolusun grupla ya da bir bagkasinin
mevcudiyetiyle anlam buldugu insan tipleridir. Bu grupta soytari, bizden biri, asik arketipleri
bulunur.

Bireysellik-bagimsizlik: Bati kiiltiirleriyle iligkilendirilen davranis tarzinin baskin
oldugu, bireyselligin ve kisisel kimligin 6n planda yer aldig1 bagimsizlik arayan gruptur. Bu
grupta kasif, bilge, ve saf arketipleri yer alir.

Ustalik-risk: Cesaretin risk alma istahiyla tanimlandig1 ve iz birakmak i¢in belirli bir
konuda uzmanlagma, ustalik gerektiren insan tiplerdir. Bu grupta kahraman, asi ve sihirbaz
arketipleri bulunur.

Istikrar-kontrol: Giiciin, hakimiyetin, korumanm ve kontroliin énde oldugu insan

tipleridir. Bu grupta anne, yaratici ve hiikiimdar yer alir (Batislam, 2009).
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ISTIKRAR
KONTROL

BIRLIKTELIK
AIDIYET

BIREYSELLIK
BAGIMSIZLIK

USTALIK
RiSK

Sekil 2 Arketip Carki

Bu 12 arketipi detaylandirarak incelemek gerekmektedir. Bundan sonraki kisim bu 12

arketipin incelenmesine ayrilmistir.

1. Saf (The Innocent)

Bu arketipin temelinde hayatin zor olmamas1 gerektigi yatar. Saf arketipi, bu hizli ve
stresli yasamda olaganiistii bir bigimde ¢ekicidir ve tiiketiciye rahatlamay1 ve hayattan zevk
almay1 vaat eder. Saf arketipinden yararlanan markalar Disney, Baskin-Robbins, Meg Ryan
ve Tom Hanks, organik yiyecek markalar1 (Mark ve Pearson, 2001), ortak degerlere hitap
eden ve iyilik gibi yumusak temalar1 kullanan McDonald’s ve Dove (Batislam, 2009) olarak
orneklendirilebilir. Saf arketipi Pollyanna, iitopyaci, geleneksel, naif, mistik, romantik ve
hayalci olarak anlam kazanir. Saf arketipi her zaman dogaya ve dogal olana donmek ister. Saf
arketipini kullanan bir marka tiiketicilere sevimli, ¢ocuksu, nostaljik karakterlerle goriiniir.
Disney’in Mickey Mouse karakteri saf arketipine uygun ve marka kimligini bu yonde
olusturan markalardandir. Saf arketipinin aktif oldugu tiiketiciler kesinlige, olumlu ve iyimser
fikirlere, basit ve nostaljik imajlara ve kurtarilma vaadinden etkilenirler. Bunun yaninda

dogru, ahlakli ve sefkatli tavirlari hirsa tercih ederler.

2. Kagsif (The Explorer)
Kasif arketipinin 6ziinde daha iyi bir diinyay1 aramaya yonelis vardir. Kasif arketipi
arayise1, kesfedici, maceraci, bireysel, yolcu, seyyah, arastirmaci olarak kargimiza ¢ikar. Kasif

yalnizdir ve kendi kimligini arar. Kasif arketipini kullanan markalarin iiriinleri tiiketiciye
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hayat1 kesfetmeye yonelik yolculuklarinda yararli olduklarini gostermelidir. Kasif arketipini
kullanan markalar Starbucks, Amazon.com (Mark ve Pearson, 2001), Hazir Kart, Argelik
(Batislam, 2009) olarak orneklendirilebilir. Off-road araglarinin ¢ogunun kasif arketipini
benimseyerek reklamlarinda kullandiklarini gézlemlemek miimkiindiir. Bu markalarin
reklamlarindaki ortak 6geler, goz alabildigine uzanan gokyiizli, hasmetli daglar, ufuk c¢izgisi
gibi doganin kesfedilmeye acikligina gonderme yapan unsurlardir. Kasif arketipinin aktif
oldugu tiiketiciler kendilerini kesfetmek icin diinyayr kesfetmeye cikarlar Kasif ruhlu
tilketicilere ulagsmak i¢in tiiketicide farklilik yaratacak, onlar1 kafeslendikleri ortamlardan

cikaracak bir tavirla markay1 sunmak gerekmektedir.

3. Bilge (The Sage)

Bilge arketipi daha iyi bir diinya yaratmak i¢in 6grenmenin 6nemine isaret eder. Bilge
arketipi ustalik, filozof, ermis, uzman, bilim insani, 6gretmen olarak sekillendirilir. Bu
arketipi 6ziinde barindiran bazi markalar Harvard Universitesi, Oxford Universitesi, Mayo
Clinic, Oprah Winfrey, CNN, A.C. Nielsen, Adobe (Mark ve Pearson, 2001), Cumhuriyet, Is
Bankasi1 (Batislam, 2009), Tiirk Hava Yollar1 (Yakin, Ay ve Yakin, 2014, s. 352) gibi
markalardir. Bilge markalarin reklamlarinda tiiketiciyi bilgili ve akilli oldugu i¢in kutlama
goriiliir. Tiiketiciye vaat ettikleri arasinda tiiketiciyi daha etkili diislinmeye ayirt etmeye
yardim etmek bulunur. Bilge arketipi bilgisayar iiriinleri markalari i¢in ideal bir marka kisiligi
olusturur. Bilge arketipinin hitap ettigi tiiketiciler bilmek i¢in Ogrenirler ve bilgiyi
objektifligin degerli bir pargast olarak goriiriiler. En kotii haliyle bilge tiiketici dogmatik,
ukala ve fikri sabit; en iyi haliyle de orijinal diislinen ve gergek bilgelik sahibi kisidir. Bilge

tiikketiciye ulagsmaktaki en dnemli unsurlardan birini glivenilirlik olugturmaktir.

4. Kahraman (The Hero)

Kahraman arketipi cesareti ile kotlinlin, giligliigiin veya biiylik bir meydan okumanin
iistesinden gelerek c¢evresindekilere ilham verir. Kahraman arketipini biraz daha 1iyi
kavrayabilmek i¢in John Wayne, Susan B. Anthony, James Bond ve tiim siiper kahramanlar
(Siipermen, Oriimcek Adam), John F. Kennedy, Martin Luther King diisiiniilebilir. Kahraman
arketipi savasci, miicadeleci, kurtarici, siiper kahraman, asker, sampiyon sporcu, rakip ve
takim oyuncusu olarak sekillenir. Kahraman arketipinin dogal ortami savas alani, spor
miisabakasi, sokaklar, is hayati veya cesaretin ve enerji dolu hareketin oldugu yerlerdir.
Kahraman arketipini kullanan markalardan bazilar1 Nike, FedEx, Olimpiyatlar, Marlboro

(Mark ve Pearson, 2001), Ikea, Back-up (Batislam, 2009) olarak 6rneklenebilir. Kahraman
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arketipi sigara ve otomobil kategorileri i¢in tercih edildiginde giiglii marka kisilikleri elde
edilebilir (Veen, 1994). Kahraman arketipiyle 6zdeslesebilecek gorseller dogal arazi, devaml
hareket halinde is yapilan ofislerdeki makineler, atlar, otomobiller, ucaklar, insanlar veya hizl
hareket eden her sey ve gii¢lii renkler ve hatlarla desteklenmis olan imajlardir. Kahraman
arketipi aktif olan tiiketiciler hirsli ve problemler karsisinda ¢6ziim aramaya heveslidirler.
Haksizlik ve adaletsizlik karsisinda ofkelenir, zor kararlar disiplinli bir tavirla ¢cozmeleriyle
gururlanirlar. Paradoksal olarak kahraman arketipinin 6ziinde kendini bir kahraman olarak
gormemek, sadece gorevini yapiyor olmak vardir. Markalarin temel arketiplerinden biri
olarak kahraman, kahramanca baba, kahramanca asik, kahramanca sihirbaz, kahramanca bilge
gibi alt katmanli arketiplere doniismektedir. Tiiketicilerin {iriinlerle olan iligkisi bu

kahramanin destansi hikayesi ile benzerlik gostermektedir (Tsai, 2006, s. 650).

5. Asi (The Outlaw)

Asi arketipi yasak elmanin ¢ekiciligini kullanarak olusturulan bir arketiptir. Robin
Hood ve Zorro bu arketipin 6zelliklerini barindiran figiirler olarak karsimiza ¢ikarlar. Bu
tarzdaki asiler bir anlamda romantik figiirlerdir; tiranlik, sinik tavirlar ve baski altinda tutulan
kitleleri altiist etmek amaciyla hareket ederler. Asi arketipi devrimci, kotii adam, yabani adam
veya kadin, uyumsuz ve ikonlara karst c¢ikan kisi olarak bigimlenebilir. Jung’in
detaylandirdig1 iizere golgeler asi arketipinde 6n plana ¢ikar (Mark ve Pearson, 2001). Kabul
edilmeyen ve gizli 6zelliklere sahip olan asi arketipi, kiiltiiriin kabullenmedigi bu 6zellikleri
aciga cikararak toplumun bastirilmis tutkularina terciiman olur. Bazi asi markalara 6rnek
olarak MTV, Harley-Davidson, Tequila, Jack Daniels, Southern Comfort (Mark ve Pearson,
2001), Tekel Birast (Batislam, 2009) sayilabilir. Tiirkiye’de yapilan incelemelerde, tiiketiciler
tarafindan giyim kategorisinde en ¢ok algilanan arketip olmaktadir (Yakin ve Ay, 2012, s.
35). Asi arketipini kullanan markalar karmasik bir rol iistlenirler. Asi arketipinin aktif oldugu
tiiketiciler dominant kiiltiirden ve bu kiiltliriin getirdigi kurallardan rahatsizlik duyarlar. Asi
arketipi gercekten c¢evreyi altiist etmek, insanlar1 sok etmek, bir devrim baglatmak,
yaptiklarinin sonuglarindan siyrilmak veya yalnizca biraz “kotii” olmanin heyecanini yasamak
ister. Asi arketipi, kendini caresiz hissettigi icin - sadece sok etmek ve karsi gelmek

mabhiyetinde olsa da - giicli deneyimlemek ister.
6. Sihirbaz (The Magician)

Sihirbaz arketipinin 6ziinde siireclerin ¢alisma bi¢imini incelemek ve islerin yapilis

ilkelerini ¢6zmek yer alir. Saman, simyaci, vizyoner, katalizor, karizmatik lider, yenilikei,
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arabulucu ya da sifact olarak kimlik bulur. Bat1 kiiltiirlerindeki en bilinen sihirbaz arketipi
Camelot’un potansiyelini 6ngdren Merlin’dir. Ayrica Star Wars’un Yoda’st ve Mary Poppins
de sihirbaz arketipindeki karakterlere 6rnek olarak verilebilir. Sihirbaz arketipini kullanan
markalar “sihirli anlar”1 gelistiren markalardir. Sony, Mastercard, Polaroid, Dannon (Mark ve
Pearson, 2001), Axe, Red Bull, Filli Boya (Batislam, 2009) olarak 6rneklenebilir. Urliniin
kokeni egzotik veya eskiye dayaniyorsa veya 6zel bir ritiiel gerektiriyorsa sihirbaz arketipiyle
iliskilendirmek kolaylasacaktir. Sihirbaz arketipi kurumsal degisim stratejilerinin iletisiminde,
mucizevi ilaglarda, bitkisel ilaglarda ve bilinci direkt olarak etkileyen iiriinlerde kullanilmaya
miisait bir kisiliktir. Sihirbaz arketipiyle iligkilendiren gorsel ogeler evrende yalniz
olmadigimiz1 gosteren gokyiiziindeki gokkusagi, kayan yildiz, giizel bir galaksi gibi
isaretlerdir. “Kiiltiire] Yaraticilar” olarak tanimlanan ve kendi hayatlarint sihirlice
yarattiklarina inanan bir tiiketici grubu olusmaktayken (Paul Ray, 2000) sihirbaz arketipi
markalar i¢in giderek daha 6nemli hale gelmeye baslamigtir. Sihirbaz arketipinin aktif oldugu
tiiketicilere markanin vizyonunu ve sadik oldugu degerleri ortaya ¢ikarildigi ve tiim marka

iletisiminin bu kavramlar {izerine yogunlastig1 bir sdylemle yaklagsmak uygundur.

7. Bizden Biri (The Regular Guy/Gal)

Bizden biri arketipinin 6ziinde herkes gibi siradan bir insan olmanin erdemini
barindirir. Bizden biri arketipi mahalle festivalleri ve karnavallarinda, siradan insanlar
hakkindaki durum komedilerinde rastlanabilen, gercekei, iyi komsu, saglam vatandas, komsu
kiz1 veya oglu olarak nitelendirilebilecek bir figiirdiir. Bizden biri arketipinin aktif oldugu
tiiketici varlikli dahi olsa isci sinifi gibi giyinmek, argo iceren tavirla konusmak ve elitizmin
her tiirlii formdaki halinden rahatsiz olmak ile kendilerini belli eder. Bu arketipteki alt metin
herkesin oldugu gibi degerli oldugudur. Bizden biri arketipi grubun parcasi olmay isterler.
Bu grup i¢ine dogdugu bir grup olmanin yam sira sonradan eklenilen bir grup da olabilir.
Kendi bagli bulunduklar1 sosyal sinifa ya da gruba degil ezilen i¢in ¢aligsmayi tercih ederler.
Bizden biri arketipindeki O6zelliklerden biri de kendini asagilayict mizahin 6n planda
olmasidir. Bu sekilde digerlerinden iistiin ya da farkli olmadiklarini ve aslinda kendilerini ¢ok
da ciddiye almadiklarmi gostermek isterler. Bizden biri arketipinin aktif oldugu tiiketiciler
yapmacikliktan, aldaticiliktan ve biiyliklik taslayan insanlardan nefret ettiklerinden bu
arketipi ic¢sellestirmis olan markalar1 samimi ve hakiki gosteren, gergekci ve akillica
tasarlanmig bir 6zellik bulunur. Bizden biri arketipindekilerin dogal bir araya gelme ortamlari
ev veya ofis degildir. Tarihe bakildiginda insanlarin bir araya gelerek ortak konulari

konustuklar1 kamusal “iiclincii alanlar” giiniimiizde barlar, lokantalar ve kafeler olarak tezahiir
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eder. Bizden biri arketipinin ugrak yeri olan {igiincli alanlarda gegen Cheers ve Friends gibi
televizyon programlarinin ilgi ¢ekmesinin tesadiifi olmadigin1 séylemek miimkiindiir. Bizden
biri arketipini kullanan markalar (Mark ve Pearson, 2001), Ulker, Efes Pilsen, Selpak
(Batislam, 2009) olarak 6rneklendirilebilir.

8. Asik (The Lover)

Asik arketipinin 6ziinde sevgiye dair her anlam1 yonetmek ve barindirmak bulunur. Ebeveyn
sevgisi, arkadaglik, kutsal sevgiyi icine alan ve fakat Ozellikle romantik sevgiyi 6n plana
cikaran bir arketiptir. Asik arketipi Veniis ve Eros, Clark Gable, Sophia Loren, kalpler ve
ciceklerle, sahilde uzun yiiriiylislerle gosterilir. Bu arketip kendini partner, arkadas, yakin
arkadas, ¢Opgatan, hayran, uzman, es, takim olusturucu ve uyum saglayici olarak gdsterir.
Asik arketipi ayn1 zamanda cinsiyet kimligini olusturmakta kullanilir. Erkegin erkek kimligini
ogrenmesi, kadinin kadin kimligini tanimasi ve escinselin cinsiyetini tanimasini biiylimenin
bir parcasi olarak kabul eden asik arketipi kadinlar tarafindan daha ¢ok tercih edilen bir
anlamlandirma yaratir. Yogun ve Kkisisel arkadashiklarda da bu arketipe rastlamak
miimkiindiir. Asik arketipi gercekten tanindigini, en yakin arkadas kategorisinde oldugunu,
sevildigini, 6zel oldugunu gérmek ister. Asik arketipinin aktif oldugu tiiketicilerin 6zsaygilari
sevilmekten kaynaklanan 6zel olma halinden elde edilmektedir. Bu tiiketiciler sadece iyi
goriinmekle kalmayip gercek anlamda giizel ve yakisikli olmak i¢in ¢aba gdsterirler. Bu
cabanin altinda yatan etkenler ¢ekici olmak, sevgi vermek, sevgiyi 6zel ve zevk veren sekilde
ifade etmek olarak sayilabilir. Asik arketipini kullanan markalara Chanel, Godiva, Hallmark
(Mark ve Pearson, 2001), Magnum, Tutku, Impulse (Batislam, 2009) 0Ornek olarak
gosterilebilir. Asik arketipi kisilerdeki estetigin degerinin bilinmesi ortaya c¢ikarir. Glizellik
onem kazanirken estetik algiy1 6ziimsemek icin duyular keskinlesir. Asik arketipini kullanan

markalarin tiiketiciyi 6zel hissettirmesi ve sevgi temalarini kullanmalar1 6nemlidir.

9. Soytar1 (The Jester)

Soytar1 arketipi palyacoyu, tickagitciyt ve oyunu sevenleri iginde barindirir.
Shakespeare’in budalasi, Charlie Chaplin gibi komedyenler, Amerikan yerlilerinin ¢akal
tiplemeleri soytar1 arketipinin karsimiza ¢ikisinin cesitli hallerindendir. Soytar1 figiirleri
hayattan zevk alirlar ve etkilesimden kendileri i¢in zevk alirlar. Ciddi bir diinyada
yasadigimiz goz Oniine alindiginda soytari arketipine aslinda ne kadar ihtiya¢ duyuldugu
anlasilir. Soytar arketipi joker, lickagitci, budala, eglendirici, yaramaz, sakaci ve komedyen

olarak anlamlanir. Bu arketipin kullanildig1 mesajlar siradan, sikici ve hatta usandirict olarak
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gorillen bir seyin de eglenceli olabilecegini, olumsuz varsayimlarin olumluya
cevrilebilecegini vaat eder. Soytar1 arketipinin kullanildig1 markalar Pepsi, Club Med (Mark
ve Pearson, 2001), Falim, Digitiirk (Batislam, 2009) olarak orneklendirilebilir. Soytar1
arketipinin aktif oldugu tiiketiciler pazarlamanin ve reklam iletisimini eglence olarak algilar
ve tiiketici konumundan marka ve reklamla eglenen ve bu pazarlama pratiklerinden zevk

alarak onlarla oynayan bir tavirla markalara yaklasirlar.

10. Anne (The Caregiver)

Anne arketipinin temelinde baskalarini diisiinme, merhamet, eli aciklik ve baskalarina
yardim etme istegi bulunur. Bu arketip Florence Nightingale, Princess Diana, Mother Teresa
gibi kisilerde hayat bulur. Anne arketipi degiskenlik ve zorluklardan kendi i¢in degil
kendinden daha az sansli durumda olan ve direngsiz kisilere getirecegi zararlardan Gtiirii
korkar. Bu arketipte kullanilan gorseller hemsire, koy doktoru, mahalle polisi, 6gretmenler
gibi imajlardan olusur. Ayrica bagkalar i¢in yasayan kisi, aziz, evliya, ebeveyn, yardimci
veya destek¢i olarak kendini gosterir. Anne arketipini kullanarak tiiketiciye seslenen markalar
Susam Sokagi, Volvo, Campbell’s Corba (Mark ve Pearson, 2001), Sana, Pinar, Omo
(Batislam, 2009) olarak orneklenebilir. Bazi {iriin kategorilerinin dogal arketipleri anne
arketipine uygundur. Uriin kategorisinden dolay1 dogal olarak anne arketipini kullanabilecek
sektorler saglik sektoriindeki tirlinler, bankalar, sigorta sirketleri, finansal planlama sirketleri
olarak siralanabilir. Anne arketipi kar amaci1 glitmeyen organizasyonlar i¢in ideal bir marka
kisiligi olarak onerilebilir. Tiiketicilere dnem verildiginin sdylenmesi bu arketipi kullanan
markanin glinlimiiziin alayci ve iyilige inanilmayan kiiltiiriinde slipheyle karsilanacak, oysa
tilketicinin Odnem veriginin sdylenmesi yerine gosterilmesi marka imajina olumlu katki
yapacaktir. Anne arketipini kullanan markanin tiiketiciye verdigi onemin degil tiiketicinin
bagkalarina verdigi 6nemi vurgulamasi gerekmektedir. Marka ve {irliniin tiiketicinin bagkalar1
icin bir seyler yapmasii hizlandiracak veya kolaylastiracak bir konumda sunulmasi markay1

anne arketipini kullanarak basariya ulastiracaktir.

11. Yaratici (The Creator)

Yaratict arketipinin 6zlinde materyal anlamda kendini ifade etmek yatar. Yaratici
arketipinin marka iletisiminde kullanildig1 markalar Crayola, Martha Stewart, Singer, M.A.C.,
iMac (Mark ve Pearson, 2001), T-box (Batislam, 2009) olarak 6rneklendirilebilir. Tiirkiye’de
yapilan incelemelerde, yaratici arketipinin kullanildig1 sektorlerin basinda otomobil ve

teknoloji gelmektedir (Yakin ve Ay, 2012, s. 35). Bu arketipin temel alindig1 kisilik

372



Global Media Journal TR Edition, 7(14)
Kurultay Bahar/Spring 2017

geleneklere ve toplum kurallarina uymayan bir tavirda olan sanatci, yenilik¢i, miizisyen, yazar
veya hayalperest olarak nitelendirilebilir. Orijinallik, otantiklik ve gergeklik yaratic
arketipinin en degerli buldugu kavramlar olarak karsimiza ¢ikar. Genel olarak hayat hakkinda
karamsar olsalar dahi yaratici siirece ve hayal giiciiniin kuvvetine inanirlar. Yaratici arketip
eski yapilar1 bozarak yenilerini inga etme siirecinden keyif alir. Yaratici arketipinin aktif
oldugu tiiketicilere yonelik iletisim mesajlar1 hazirlamak ve bu arketipi i¢sellestirmek isteyen
markalar tiim iletisim mesajlarinda yaraticiliga vurgu yaparak ve tiiketicinin yaraticigini
destekleyen ve cogaltan iiriinlerden s6z ederek bu tiiketicilere basarili sekilde ulasabilirler.
Sanat hayati anlattigi gibi markalar1 da anlatmakta ve anlamlandirmakta kullanildiginda
kapitalist sistemin sanati olan reklam kendi yerini pekistirerek yaratici tiiketiciye gercekten
ulasmis olur. Yaratict arketipi tiiketicinin giindelik hayatinda deneyimleyebilecegi bir
temadir. Tiiketiciler hayran olabilecekleri, 6zdeslesebilecekleri yetenekli bir as¢1 veya basarili
bir girisimci gibi arketiplere 0Ozenerek yaratict arketipinin roliinii deneyimlemek

istemektedirler (Woodside et al., 2008; Muniz et al. 2015).

12. Hiikiimdar (The Ruler)

Hiikiimdar arketipi incelendiginde patron ve ebeveyn arasinda bir yerde hiikkmetmek
icin yaratilmis bir simge ortaya c¢ikar. Winston Churchill, Margaret Thatcher veya Anayasa
Mahkemesi yargiglarindan herhangi biri hiikiimdar arketipinin sekillenmis halleri olarak
gosterilebilir. Bu arketipin 6ziinde kaosu engellemek i¢in kontrolii ele almanin gerekliligine
yapilan vurgu bulunur. Saf arketip onlar1 koruyacak birinin gelecegine olan inancinda
sabitken, hiikiimdar arketipinin boyle bir kurtaricinin gelmesine ihtimal vermesi imkansizdir.
Hiikiimdar arketipini kullanan bazi markalar Beyaz Saray, Microsoft, Amex, Cadillac,
Citibank, (Mark ve Pearson, 2001), THY (Batislam, 2009) olarak siralanabilir. Bu arketip
patron, lider, aristokrat, ebeveyn, politikaci, rol model, yonetici ve sorumlu vatandas olarak
anlamlandirilir. Hiikiimdar arketipinin aktif oldugu tiiketiciler liderlik rolii iistlenmekten
hoslanir ve miimkiin oldugunca kontrol sahibi olmak isterler. Imaj, statii ve prestijin énemi bu
tilketiciler icin biiyiiktiir. Hiikmedici arketipi kullanan markalarin iletisim mesajlari
tiiketicinin basarili ve dnemli bir kisi olmay1 arzulamasi ile ilintilendirilir. Kontrolden daha az
bahseden, yerine getirilmesi gereken sorumluluklari 6n plana ¢ikaran marka iletisimi
mesajlart hitkmedici arketipin algilanmasini kolaylastirir.

Sekil 3’te 12 marka arketipin 6zlindeki arzuyu, amacini, korkusunu, tuzagni ve

hediyesini 6zetleyen bir degerlendirme tablosu yer almaktadir.
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Arketip 2:::'(]81“ Amacr: Korkusu: Stratejisi Tuzad Hediyesi
Cezalandirilmaya
Saf Cenne-tl Mutlu olmak neden olac"alf Isleri dogru inang ve
deneyimlemek yanlhs veya koti | yapmak iyimserlik
bir sey yapmak
Diinyay1 Daha iyi, otantllk Kafeslenmek, Seyahat, yeni Otonomluk, .
. ve doyurucu bir . tutku, kendi
Kasif kesfederek benzesmek, igsel | seyler aramak ve
L hayat . ruhunu
kendini tanimak . bosluk deneyimlemek .
deneyimlemek gergeklestirmek
Zeka ve analiz Kandirilmak, Bilgi  toplamak, i(oil\;ruaznaﬂarla dar
. < . yanlis kendini yansitarak SR
Bilge Gergegi bulmak Zr(ill;lr}rlll:k diinyay1 yonlendirilmek, diisiinme _siirecini galllesre;rélk Bilgelik, zeka
cahillik anlamak Y
gegmemek
. Kendini
Cesur ve zor | diinyay: daha e . .
islerle kendi | iyiye  goétlirecek Zayrflik, O"lab.lldlglnc-e . begenmislik, .| Beceriklilik ve
Kahraman deserini b - savunmasizlik, giiclii, becerikli ve | devaml bir ¢
degerm ceertiert korkmak kudretli olmak diismana ihtiyag cesare
ispatlamak uygulamak
duymak
. O¢ almak veya | Caligmayani yok | Giigsiizliik, Altiist etmek, yok Asirilik, radikal
Asi etmek veya sok
devrim etmek onemsizlesmek etmek ya ¥ ozgiirlik
Diinya ve
girvar | ot | myen | Y | i | Ko on
anstig gerceklestirmek olumsuz sonuglar YO | hale gelmek u
temel kurallar yasamak olmak
bilmek
tc)}i;)yzi?klﬁk ?35?5; Swradan  saglam | Uyum saglamak | o oo e
Digerleriyle . olarak  goriiniip erd.carr}ler ve yﬁzeysel‘b‘ir empati ’ rol
Bizden Biri s Ait olmak, uymak . gelistirmek, baglant: igin i
baglantili olmak stirgiine . yapmaktan uzak
snderilmek veya siradan  dokunus, | benlikten olmak
i?;de dilmek uyum saglamak vazgegmek
Sevdikleri Bagkalarim
. . Yalniz  kalmak, cezbetmek  ve
Mahremiyete insanlarla, .
ulasmak ve | yerlerle dansa Fiziksel, duygusal memnun etmek Tl}tku,
Asik " 1 h 3 . ’l 1 kaldirilmayan kiz, | ve her agidan daha | i¢in herhangi bir | minnettarlik,
onsel, azz1 eneyimierie  ve istenmeyen, ¢ekici hale gelmek | seyi ve her seyi | takdir, sadakat
deneyimlemek cevreyle iligki . L
icinde olmak sevilmeyen olmak iap;rak l;(lmhgl
aybetme
Soars | alrakeam | ve o hayan | Ser olmakve | O ORI | Havatm avan | g
yagsamak hafifletmek sikilmak komik olmak ctmek
) Bagkalar1  igin
Anne ;ﬁ:ﬂzﬁ Digerlerine Bencillik, Bagkalar1 igin bir Ef;i;{m feda Merhamet,
Korumak yardim etmek nankorlik seyler yapmak baskalarinin comertlik
tuzaklar:
Kalict . degeri Bir vizyona sekil Vagat bir vizyona | Sanatgrya alt" bir Mukemmellyetg Yaraticilik,
Yaratici olan bir sey vermek sahip olmak veya | kontrole ve hiiner | ilik, hatalt haval siicii
yaratmak vasat isler yapmak | gelistirmek yaratim yale
Basarili ve
. . - Emrederce
Hiikiimdar Kontrol mureffeh bir aile, Ka-OS, alasag Liderlik yapmak davranmak, Sprurpluluk,
sirket veya | edilmek otoriterlik liderlik
topluluk yaratmak
ekil 3 12 Marka Arketipi ve Anlamlar:
p
Sonug

Medya okur-yazarlig1 yiiksek olan gilinlimiiz tiiketicileri geleneksel pazarlama iletisimi

caligmalarindan daha az etkilenir durumda olduklarindan, disiplinler aras1 bir yaklasim olan

arketiplerin pazarlama calismalarinda kullanilmasi derin ve etkili tiiketici i¢goriisii edinmek

icin faydali olmaktadir (Dominici et. al., 2016, s. 109). Reklamlarda arketiplerin kullanilmasi
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reklamlarin degerlendirilmesinde olumlu etki gostermektedir ve bilgi iceren reklamlara gore
daha etkilidir (Groppel-Klein et al, 2006, s. 173).

Marka iletisiminde bir markaya anlam sistemi olusturmak icin yola ¢ikildiginda
kullanilabilecek stratejilerden biri olan arketipler hem markanin hikayesini yaratmakta hem de
bu hikayeyi hedef kitleye en icten yolla iletmekte yol gostericilik gérevi iistlenirler. Uriinlerin
degil anlamlarin tiiketildigi bir kiiltiirde markalar i¢in anlam yaratip bu anlam sistemini
yonetmenin kalict markalar olusturmak i¢in etkili bir yontem oldugu sdylenebilir. Ayni
zamanda tiiketici memnuniyetinin bir boliimii markanin belirli arketipleri temsil etmesiyle
olusmaktadir (Woodslide et al, 2008).

Arketiplerin, 6zellikle kahraman arketipinin politik figiirlerin ve sirket bagkanlarinin
(CEO) markalasmasindaki yeri de oOnemlidir. Kahraman arketipini igsellestirerek
somutlastiran liderler, sirket calisanlarina kendilerini 6zdeslestirebilecekleri bir kahraman
modeli sunmaktadir (Shadraconis, 2013, s. 9).

Kisiler anlattiklar1 ve onlar hakkinda anlatilan hikayelerle tanimlandiklar1 gibi
markalar da bu hikayenin parcalar1 olabilmektedir (Howard-Spink, 2003). Tiiketicilerin
kendileri i¢in hikaye insa ederken oOzdesleserek kullandiklar1 markalar hayattaki gesitli
evrelerde degisiklik gdsterebildigi icin markalarin hedef kitlelerindeki tiiketicilerin degisken
istek, fantezi ve tutkularina hangi arketiplerle ulagabileceklerine odaklanmalar1 nerilmektedir
(Tsai, 2006, s. 659).

Arketip temelli reklamlar dogustan gelen ihtiyaclara odaklanmaktadir, dolayisiyla
arketipler reklam ajanslarinda calisan stratejik planlamacilar i¢in degerli bir arag
olusturmaktadir (Walle, 1986, s. 22). Reklam ajanslarinda kullanilan strateji gelistirme
araclarindan biri olan yaratic1 brieflerde degerlendirilmesi gereken arketip kavrami, marka
kisiligi ozellikleriyle birlikte kullanildiginda detaylandirilarak markanin yaratici siirecini
derinlestirmektedir (Bechter et al, 2016, s. 9). Ayn1 zamanda, arketipler, bir reklam stratejisi
uygulandiginda ve reklamlarda kullanilacak sembolizmin tiiketiciler i¢in kiiltiirel agidan
anlamli oldugunun gosterilmesi gerektiginde ve stratejinin duygusal ve motivasyonel etkisinin
sergilenmesine ihtiya¢ duyuldugunda yardimci olmaktadir. Arketipler storyboard yapimi
sirasinda  veya reklam yaymlanmadan oOnce kullanilirsa anlamli olmaktadir (Maso-
Fleischman, 1997, s. 84).

Markalagsmanin biitiiniiyle etkili olabilmesi i¢in, arketip sisteminin tiiketicilerin
faydact ve duygusal amaglarina hitap eden farkli pazarlama yontemleriyle birlikte

kullanilmast Onerilmektedir. Sembolik temsilin yaninda markalarin tiiketicilerin kalite ve
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performans gibi fonksiyonel fayda arayan taraflarina da 6énem vermeleri gerekmektedir (Tsai,
2006, s. 660).
Arketiplerin ii¢ farkli alanda pazarlama faaliyetlerinde kullanilmalart miimkiindiir
(Mark ve Pearson, 2001; Dominici et. al., 2016, s. 113):
* Bilgi ve deneyim paylagmak
* Marka ve lriinlerin tanitimini yapmak
* Davranislart anlamak
Reklamcilar ve pazarlamacilar i¢in arketip analizinin 6nemi, bir reklam iletisine veya
storyboarda gosterilen duygusal tepkiyi inceleyerek bir arketip ile baglantist olup olmadigini
ortaya koymasi ve agiklayabilmesinden kaynaklanir. Arketip baglantilarinin duygusal ¢ekimi
cok giiclii olmaktadir. Arketip analizi, bir simgenin ya da bir temanin izleyicileri neden
duygusal ac¢idan etkilediginin kdkenine iner. Ayni zamanda bir semboliin kiiltiirel agidan
neden Onemli oldugunu gosterir ve bir semboliin neden motivasyonel oldugunu
aciklayabilmektedir. Arketip analizi semboliin iirline nasil bagl oldugunu ve bu baglantinin
iriin kullanimina nasil fayda sagladigini arastirmaktadir (Maso-Fleischman, 1997, s. 83).
Pazar aragtirmalarinda boliimleme teknigi olarak kullanilan arketip analizi (Li et al.,
2003; Riedesel, 2008a, b) ise tiiketicilerin arketipler yardimi ile tanimlanmasini
saglamaktadir. Tiiketici arketip analizi tiiketicilerin i¢sel motivasyonlarini, geleneksel pazar
boliimlemesinden elde edilen verilerden daha dogru olarak anlamak i¢in kullanilabilir (Morris

ve Schmolze, 2006; Caldwell et al, 2010).
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