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ABSTRACT

It is a well known reality that strong brands hold strong personalities. Therefore, building up a
brand personality became an issue of increasing importance in branding efforts - especially in
today's digital age. This paper investigates the perception of brand personality through
personality archetypes, which is related to Jung’s collective unconscious and archetype
theory. For this purpose, an online research was conducted with one hundred college students.
To begin with, the students were informed about the meaning of the twelve personality
archetypes at the online research site. After this introduction, various print advertisements
were presented and the students were asked to indicate which archetypes they perceive in
each print. The results show that different product categories are reflected and represented by
the different archetypes. It is also noted that men and women have different archetype
perceptions for some of the prints.
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1. GIiRiS

Marka kisiligi, markalasma agisindan 6neminin fark edilmesiyle birlikte marka yoneticileri
tarafindan tlizerinde giderek daha fazla durulan bir kavram olmustur. Marka kisiligi
gelistirmede ve 6lgmede kullanilan farkli arag ve yontemler bulunmaktadir. Bunlar arasinda
Aaker J. (1997) tarafindan gelistirilen ve olusturulmasinda biiyiik dl¢iide psikolojideki “bes
biiyiik faktor” kuramindan faydalanilan marka kisiligi 6l¢egi, marka kisiligi literatiiriinde en
sik karsilasilan modeldir. Mark ve Pearson (2001) ise marka kisiligi 6lgeklerinin yetersiz
kaldig1 noktalardan hareket ederek marka Kkisiligi kavramina alternatif bir yaklagim
sunmuslardir.

Mark ve Pearson ‘“arketipsel marka kisilikleri modeli” ismini verdikleri bu modeli
psikolojideki Jung’in “kolektif bilingdisi ve arketip” teorisi ile motivasyon teorilerine
dayandirarak gelistirdiklerini belirtmislerdir. Arketipsel marka kisilikleri modelinin
profesyonel bir destekle gelistirilmis olmasi, onun avantajli yonlerinden birini
olusturmaktadir. Son yillarda uluslararasi pazarda faaliyet gosteren firmalarin, sagladigi
avantajlart nedeniyle, Kkitlesel pazarlama ¢alismalarina yoneldikleri goézlenmektedir.
Arketipsel marka kisilikleri modeli uluslar arasi firmalarin bu amaglarina ulasmalarinda
yardimci olabilir. Diger taraftan reklamlar, 6zellikle marka kisiliklerinin olusturulmasinda en
sik kullanilan yardimer araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢aligmanin Oncelikli amacini, Tirkiye pazarina yonelik reklamlarda hangi kisilik
arketiplerinin 6ne ¢iktiginin belirlenmesi olusturmaktadir. Bu amagla ¢alismamiz kapsaminda
liniversite 6grencileri lizerinde bir aragtirma yiiriitilmiistiir.

2. MARKA KiSIiLiGi KAVRAMI

Marka kisiligi kavraminin ardinda yatan temel diisiince markalarin da insanlar gibi birer
kisiliklerinin oldugudur. Sosyal psikolog ve pazarlamaci olarak, marka Kkisiligi iizerine
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yapilan ¢aligmalarin 6nciilerinden olan Aaker J. marka kisiligini, bir markanin bir takim insan
karakterleriyle birlestirilmesi olarak tanimlamistir (Aaker,1997:347). Aaker J. ¢alismasinda
insan ve marka kisiliklerinin benzer kavramsal 6zellikler tagidigini fakat kisiligin sekillenmesi
acisindan farkliliklar gosterdigini vurgulamaktadir. Bu ayrima gore insan kisilik 6zellikleri,
kisilerin davraniglari, fiziksel ozellikleri, tutumlari, inanglar1 ve demografik o6zellikleriyle
anlasilirken marka kisilik 6zellikleri, marka tarafindan tiiketiciyle dogrudan veya dolayli
yoldan kurulan iletisimle sekillenebilir ve etkilenebilir (Aaker,1997:348).

Marka kisiligi kavraminin 6nem kazanmasinin ardinda marka kimliginin bir bileseni olarak
gliclii bir marka yaratmada kullanilan araglardan biri olma 6zelligi yatmaktadir. Marka
kisiliginin etkisini belirlemeye yonelik gergeklestirilen farkli deneysel arastirmalar
kapsaminda yapilan degerlendirmelerde; marka kisiliginin markaya duyulan giiveni
arttirdigr,marka konumlandirma stratejisiyle tutarlilik saglandiginda, marka kisiligi ile
markanin algilanan kalitesi arasinda pozitif bir iliski oldugu, markayla iliski iginde olan
tilketicilerin bu iliskilerinden sembolik bir anlam ¢ikartabilmelerine yardimci oldugu,iiriin
bilgisiyle birlikte verilen marka kisiligi bilgisinin marka degerini arttirabilecegi,gekici bir
marka kisiliginin marka i¢in yapilan agizdan agiza pazarlama faaliyetini dogrudan, marka
sadakatini dolayli olarak arttirdigi sonuglarmma ulasilmistir (Sung ve Kim,2010:657;
Ramaseshan ve Tsa0,2007:465; Swaminathan vd.,2009:703; Freling vd.,2005:410; Kim
vd.,2001:203).

Yukarida siralanan faydalarinin yani sira marka kisiligi, bir yoneticinin tiiketicilerin markaya
yonelik algisin1 daha kapsamli bir sekilde 6grenebilmesinde, marka kimliginin ve imajimin
farklilagtirilmasinda, marka degeri yaratmada ve iletisim cabalarina rehberlik etmede rol
almasi nedeniyle ¢ogu firma tarafindan bilingli bir sekilde olusturulmaktadir.

Marka kisiligi olusturma ve 6lgme konusuna alisilagelmis yontemlerden farkli bir perspektif
ortaya koyan Mark ve Pearson (2001), Jung’in kolektif biling dis1 teorisi ile birlikte, bilinen
motivasyon teorilerini kesistirerek arketipsel markalama kavramini olusturmuslardir. Mark ve
Pearson gelistirdikleri “arketipsel markalama” teorisini markalarin yonlerini bulmada ve
gidecekleri yolu belirlemede kullanabilecekleri bir pusula olarak tanimlamiglardir (Mark ve
Pearson,2001:11).

3. ARKETIPSEL MARKA KiSIiLiGi

Yasaminin 6nemli bir kismini kolektif bilingdisi ve arketip kavramini arastirmaya vermis olan
psikanalitik teorisyenlerinden psikiyatrist Carl G. Jung, kolektif bilingdigi kavramini “aklin
kisisel bilingdisindan ayrilmig bir pargasi” olarak tanimlamaktadir. Jung., Freud’un bahsettigi
kigisel bilingdisi kavraminin baskilanmis biling disi egilimlerden (komplekslerden), ortak
bilingdisinin ise arketiplerden olustugunu belirtmektedir.”(Jung,1973:42).

Kelime anlami kok 6rnek olan arketipler Jung’a gore varligi en uzak geg¢mise dayanan ilk
gorsellerdir. Arketiplerin varligi mitolojide, peri masallarinda, inang sistemlerinde ve ilkel
sanat iletilerinde de goriilmektedir. Biitiin arketiplerin kaynagi, aklin ilk gelisen kismi olan
ortak bilingdisimizdir ve kolektif bilingdist insanligin atalarinin ge¢misi ile kurmasi gereken
bagi saglar. Kolektif bilingdig1 sayesinde, tiirlerin her bir iiyesini genellestirmede, insanlik
atalarindan kalan bu sekil ve tecriibelerden faydalanabilmektedir (Iaccino,1998,X1I)

Mark ve Pearson (2001), marka kisiliklerini de tipki insan kisiliklerini algiladigimiz gibi ilk
olarak arketipler sayesinde ve hizli bir sekilde algilayabilecegimiz diisiincesinden hareket
ederek marka (kisiligi) gelistirmede kullanilan on iki ana arketip belirlemiglerdir. Mark ve
Pearson, arketiplerin  giivenilirligini test etmek tizere 2000°li yillarin basinda
Young&Rubicam’in da verdigi destek sayesinde farkli kiiltiirleri de kapsayan genis ¢apli
kantitatif bir arastirma ylritmislerdir. Mark ve Pearson, arastirmalarinin sonucunda
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giivenilirliginden emin olduklar1 12 arketipi ve Oncelikli islevlerini belirli markalarla
iligkilendirerek gostermislerdir (Tablo 1).

Faber ve Mayer (2009) ise Mark ve Pearson’un hazirlamis oldugu 6lgegi miizik, sinema ve
diger sanat dallarinda yer alan Kkisilik arketiplerinin tanmip taninmamasina yonelik bir

arastirmada kullanmak tizere gelistirmiglerdir.

Tablo 1. Mark & Pearson’in Marka Kisiligi Olgmede Kullandiklar1 Arketip Olgegi

Arketip Islevi Marka Ornegi

Yaratici (Creator) Yeni bir seyler yaratmak Williams-Sonoma

Yardimsever (Caregiver) Koruyucu, kollayici AT&T (Ma Bell)

Kral (Ruler) Kontrol saglayici American Express

Soytar1 (Jester) Eglendirici Miller Lite

Siradan adam(Regular Guy) Halinden memnun olmak Wendy’s

Asik (Lover) Sevgi bulmak ve vermek Hallmark

Kahraman (Hero) Cesur davranmak Nike

Asi (Outlaw) Kurallar1 yikmak Harley-Davidson

Sihirbaz (Magician) Etkiyi iletmek Calgon

Masum (Innocent) Inanc1 korumak veya tazelemek | Ivory

Kasif (Explorer) Ozgiirliigii korumak Levi’s

Bilge (Sage) Kendi diinyasini anlamak Oprah’s Book
Club

Kaynak: Mark, M., & Pearson, C., (2001), 13

4. KiSILIK ARKETiPLERi ARACILIGI iLE OLUSTURULAN MARKA
KiSILIKLERININ ALGILANMASINA YONELIK BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirma Sorulari ve Metod

Bazi reklam ajanslarinin belirli markalarin reklam ¢aligmalarinda kisilik arketiplerini bilingli
bir sekilde kullandig1 bilinmesine karsin, reklamlarinda arketip kullanan tiim markalar bunu
tamamen bilingli bir sekilde yapmamaktadirlar. Diger taraftan psikoloji ve beseri bilimler
alaninda yapilan c¢esitli arastirmalar sonucunda insanlarin medyatik kahramanlari belirli
arketiplerle eslestirme egiliminde oldugu goriilmiistiir (Faber ve Mayer,2009:310). Faber ve
Mayer’in (2009), ¢alismalarinda kullandiklari teori, film, miizik ve sanat alanindaki medya
irlinlerindeki kisilik arketiplerinin algilandigini ortaya koymustur. Robert (2010) ise ayni
modelden istifade ederek markalarin arketipsel algisini logolar lizerinden 6lgmiistiir. Bununla
birlikte reklamlar marka kigiliklerini yansitmada logolara oranla ¢ok daha somut arag¢lardir.
Bu nedenle tipki sanat tiriinlerinde oldugu gibi Faber ve Mayer’in kullandiklari modelden
yararlanarak marka reklamlarinda arketiplerin algilanip algilanmadiginin belirlenmesi,
mesajlarin1 tasarlarken daha genis bir agidan bakmalarin1 saglamasi nedeniyle pazarlama
iletisimcileri i¢in 6nem arz edebilir.

Marka kisiligi lizerine One siiriillen iddialardan biri de iiriin gruplarinin belirli marka
kisiliklerini daha sik yansittigr yoniinde olmaktadir. Bu goriis dogrultusunda arastirmada
kullanilan farkli iirin grubuna ait reklamlarda algilanan arketiplerin sikligi da farklilik
gosterebilir. Belirli arketiplerin {irtin siniflarina gore gosterdigi farklilik, o {iriin gruplarina
yonelik hazirlanan 6zellikle arketipsel reklam mesajlarinin uygunlugu agisindan Gnem
tagiyabilir. Arastirma sonucunda ayni zamanda arastirma dahilinde iriin sinif ayrimi
yapmaksizin Tiirkiye pazarinda tiiketici algisinda 6ne ¢ikan arketiplerin de tespiti yapilabilir.

Son olarak, yukarida bahsi gegcen ve marka logolari iizerinde yiiriitiillen arketip ¢alismasinda
kadin ve erkeklerin logo arketip algisinin farkli oldugu goriilmiistiir. Reklamlarda da arketip
algisinin cinsiyete gore farklilik gostermesi s6z konusu oldugunda bu durum yine reklam
mesajlarinin hazirlanmasinda ve sunumunda dnemli bir unsur olacaktir.
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Bu gercevede arastirma sorularini (AS) su sekilde siralayabiliriz:

AS-1: Katilimcilar popiiler markalarin reklamlarinda kullanilan kisilik arketiplerini
algilayabiliyorlar m1?

AS-2: Arastirma kapsaminda yer alan ve Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren iiriin siniflarinin
reklamlarinda belirli arketipler 6ne ¢ikiyor mu? Sinif ayrimi yapmaksizin one ¢ikan arketipler
hangileri?

AS-3 Kadin ve erkeklerin arketip algilari farklilik gosteriyor mu?

Arastirmanin tasarlanmasinda Faber ve Mayer’in kullandiklari modelden istifade edilmis
ancak modelde yer alan 13 arketipin yerine (Mark ve Pearson’un da marka arketip analizi
sonucunda belirledikleri) 12 arketipin marka reklamlarinda kullanilan arketipleri belirlemede
daha uygun oldugu goriisiiyle sadece Faber ve Mayer’in tanimlamalarii yaptiklar: 12
arketipten faydalanilmistir (Tablo 2). Bu goriis, Faber ve Mayer’in sinema, miizik, resim gibi
sanat dallarindaki arketipleri 6lgmede kullandiklar1 kotiicil “gdlge” arketipinin marka
kisiligini  yansitmak amaciyla kullanimma ¢ok wuygun olmadigi diisiincesinden
kaynaklanmistir.

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Arketiplerin Tanimlari
Arketip Tanimi
Yardimsever (Caregiver) Yardimseverligi, sefkati ve comertligi temsil eder.
Genellikle koruyucu, o6zverili, fedakar, bakip biiyiiten ve
siklikla ebeveyndir. lyiliksever, dostane, faydas: dokunan
ve giivenilirdir.
Yaratict (Creator) Yenilik¢iligi, sanatsalligi ve yaraticiligt temsil eder.
Yeniligi, giizelligi ve estetik bir standardi arayan bir
hayalperesttir. Nicelik iizerinden niteligi vurgular.
Siradan adam (Regular | Calisan ¢ogunluk (emekgi) smifini; gligsiiz  takimy;
Guy/Everyman/Everywoman) komsuyu (halktan birini) temsil eder. Azimli, erdemli,
gercekei, biiylik Olgiide samimi ve bazen de kadercidir.
Genellikle alcak goniilliidiir.
Kasif (Explorer) Bagimsiz ve goniillli maceraperest ile temsil edilir.
Kesfetmek ister. Kendisini ve cevresini gozler. Siirekli
hareket halindedir ve gezgindir.
Kahraman (Hero) Cesur ve cengaver bir savaggl tarafindan temsil edilir. Asil
bir kurtarict1 ve miicadelecidir. Degerini kanitlayacak gii¢
bir gorev iistlenir. {lham verir. insanlhig1 gii¢c bir durumdan
kurtarir.
Masum (Innocent) Saf, inan¢li, naif, ¢ocuksu (¢ocuk ruhlu) bir karakter ile
temsil edilir. Algakgdniillii ve sakindir. Mutlu ve sade bir
cennete 6zlem duyar. Genellikle gelenekg¢idir, yenilenmenin
semboliidiir.
Soytar1 (Jester) Eglence ve zevk icin yasamayr temsil eder. Oyuncu,
yaramaz ve komedyendir. Cogunlukla alayci ve neselidir;
bazen sorumsuz bir muzurdur. En ¢ok iyi vakit gegirerek
eglenir.
Asik (Lover) Icten, romantik, sehvetli ve ézellikle tutkulu olmay1 temsil
eder. Sevgi ve zevk vermek ister. Bastan cikarici ve
kaprislidir.
Sihirbaz (Magician) Fizik¢i veya kimyaci, hayalperest bir karakter tarafindan
temsil  edilir.  Cihazlarin  nasil  ¢alistigint  ve
gelistirilebileceklerini aragtirir. Bir 6gretmen, uygulamact
ve bilim adamidir. Dogal giiclerle, doniisim ve
bagkalagimlarla ¢ok ilgilidir.
Asi (Outlaw) Isyankar ve yerlesmis inang, gelenek veya kurumlara karsi
¢ikan kimse tarafindan temsil edilir. Uyumsuz ve hayatta
kalandir. Cogunlukla intikamci, ortami karistiran, kurallara
uymayandir.
Kral (Ruler) Giice ve kontrole siddetli egilim duyan kimse tarafindan
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temsil edilir. Lider, patron ve hakimdir. Yiiksek etki giiciine
sahip, inat¢1 kimi zaman acimasizdir. Baskiligini korur ve
digerlerini yonetir.

Bilge (Sage) Bilgi, tecriibe ve aydinlanmaya deger vermeyi temsil eder.
Uzman ve danmigmandir. Bilgeligini ve zekasini kullanir,
biraz kendini begenmistir. Bilimsel, felsefi ve akillidir.
Diinyada {inlii bir rehberdir.

(Kaynak: Faber ve Mayer, 2009:309)

Uygulamanin ilk asamasinda arastirmaya dahil edilecek markalarin triin smiflar
belirlenmistir. Bu asamada Youth Republic ve Synovate arastirma sirketlerinin Tiirk
genglerinin ilgi alanlarint ve tiiketim davranig profilini belirleyebilmek icin birlikte
yiiriittiikleri “harclik pazar1” arastirmasinin bulgularindan faydalanilmistir. Arastirmaya konu
olan reklamlar, o6grencilerin egitim aldiklar1 bolim ve yas grubu da gbéz Oniinde
bulundurularak onlara hitabeden dergi kategorilerinden segilmistir (Capital, Trend Setter,
Chip, Sinema). Oncelikle dergilerin sanal ve/veya gercek arsivlerine ulasilarak son bes yila ait
sayilarinda yer alan ve belirlenen iirlin siniflarma ait reklamlardan kisilik arketiplerinin
nispeten daha belirgin bir sekilde kullanildig: reklamlar tespit edilmistir. Sayisi yiizii gegcen bu
reklamlar arketipsel agidan degerlendirilmistir ve secilen reklamlarin sayilari ilk etapta seksen
dorde distiriilmiis ancak arastirmanin uzun zaman almasi ve nihayetinde katilimcilarin
dikkatlerinin dagilmasi1 olasiliklar1 goz oOniinde bulundurularak reklam sayisi kirk ikiye
indirilmistir.

Arastirma verilerinin toplanabilmesi amaciyla bir web sitesi tasarlanarak, arastirmaya konu
olan reklamlar bu web sitesine yiliklenmistir. Reklamlarin goriiniim siralamasinda alfabetik
liste ve tesadiifi numara ireticisinden faydalanilmistir (Tablo3). Arastirmaya ilk etapta
yaklasik olarak 200’den fazla {iniversite 6grencisi istirak etmis ancak biiyiik bir ¢ogunlugu
arastirmay1r sonuna kadar tamamlamamiglardir. Sonug¢ olarak hedeflenen 100 katilimci
sayisina ulagana dek 6grencilere arastirma katilim duyurusunda bulunulmustur. Katilimcilara
oncelikle arketiplerin tanimlart verilmis ve onlardan her bir reklam i¢in algilayabildikleri
arketipleri segmeleri istenmistir. Katilimcilara her reklam igin en fazla iki arketip isaretleme
hakki verilmistir.

Tablo3. Goriinliim siralarina gore arastirmaya dahil olan markalar

1-Camel 12- Sony 23- Opel 34- Dagi

2- Ford1 13- Toyota2 24- Marks&Spencer | 35- LG2
3-Burberry 14- Toyota3 25- Panasonic 36- HTC
4-Avea 15- Timberland | 26- Nokia 37- Converse
5-bmw 16- Saab 27- Gucci 38- Hyundai
6-Vodafone 17- Sarar 28- Nissan 39- Ford2
7-Volvo 18- Siemens 29- Mercedes 40- Pierre Cardin
8-Vakko 19- Puma 30- Gap 41- Dell

9- Altnyildiz | 20- Argelik 31- Audi 42- Adidas
10- Tween 21- Nike 32-LGl1

11- Toshiba | 22- Peugeot 33- Renault

Tablo 4. Arastirmaya dahil olan markalarin iiriin siniflamasi

Uriin Sinifi Markalar
Otomobil Ford, Renault, Hyundai, Nissan, Toyota , Toyota , Bmw, Volvo, Mercedes, Saab,
Peugeot, Opel,Nissan,Audi,Renault,Ford
Giyim Burberry, Pierre Cardin, Nike, Marks&Spencer, Dagi, Vakko, Gap, Gucci,
Altinyildiz, Tween, Sarar, Camel, Timberland, Puma, Converse, Adidas
Teknoloji Toshiba, Sony, Arcelik, Panasonic, LG, Dell, Siemens, Avea, Vodafone, Nokia,
HTC
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4.2. Arastirma Sonuclari
Toplanan veriler SPSS 15.00 programindan da faydalanilarak analiz edilmislerdir. Analiz
sonucunda, arastirmanin ilk sorusuna yanit olusturacak sekilde, katilimcilarin ¢ogunun her bir
marka i¢in kisilik arketip tercihlerinin benzerligi, arketipleri algilayabildiklerini gdstermistir.

Tablo 5, tablo 6 ve tablo 7’de ise (arastirmanin ikinci sorusuna yanit verebilmek amaciyla)
katilimcilar tarafindan driin siniflarima goére hangi arketiplerin ne siklikta ve hangi oranda
secildikleri gosterilmektedir. Tablo 8 ise iriin smnif ayrimi yapmaksizin arketip segim
sikliklarini ve oranlarini gostermektedir.

Tablo 5. Otomobil Sinifi Analizi

(Toplam Cevap:1798)

Secim Secim Secim
Arketip sayisi orani Arketip Secim Sayisi Oramni
Yardimsever a6 2,55% Soytari 149 8,28%
Yaratici 354 19,68% Asik 80 4,44%
Siradan
Adam 164 9,12% Sihirbaz 100 5,56%
Kasif 152 8,45% Asi 161 8,95%
Kahraman 102 5,67% Kral 261 14,51%
Masum 132 7,34% Bilge 97 5,39%

Tablo 5 Otomobil iiriin sinifinin sonuglarini gdéstermektedir. Otomobil sinifinda 19,68’lik
oranla Yaratici arketipi en ¢ok segilen kisilik arketipi olmustur. Otomobil sinifinda cevaplarin
yaklasik %52’si sirastyla Yaratici (19,68%), Kral (14,51%), Siradan Adam (9,12%) ve Asi (
8,95 %) arketiplerine aittir. Tiim markalar arasinda Ford Focus reklami (Gorsel 1) 58,47 %
ve Audi reklami 43,10% se¢im oranlariyla en fazla yaratici cevabi verilen marka reklamlari
olmustur. Renault Laguna ise 3,60% se¢im oraniyla kategori i¢inde yaratici arketip yanitini
en az oranda alan reklam olmustur.

Resim 1. Ford Focus Reklami (Yaratici arketipi)

Tablo 6. Giyim Sinifi Analizi

- |

(Toplam Cevap: 1967)

Secim Secim
Arketip Secim sayisi orani Arketip Secim Sayisi  Orani
Yardimsever 23 1,16% Soytar 249 12,65%
Yaratic 217 11,03% Asik 315 16,14%
Siradan
Adam 144 7,32% Sihirbaz 62 3,15%
K&sif 181 9,20% Asi 399 20,28%
Kahraman 98 4,98% Kral 144 7,32%
Masum 78 3,96% Bilge 57 2,89%

Tablo 6, giyim kategorisine ait marka reklamlarinin cevaplarint gostermektedir. Giyim
kategorisinde 20,28% ‘lik se¢im oraniyla cevaplarin en ¢ogu Asi arketipine aittir. Giyim {iriin
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sinifinda cevaplarin yaklasik %50’sini olusturan diger kisilik arketipleri sirastyla Asi (20,28)
Asik (16,14% ) ve Soytari (12,64%) arketipleri olmustur. Giyim kategorisinde asi yanitini en
fazla alan markalar Converse reklami (Gorsel 2) (63,55%), Burberry (%44,06%), Nike
(40,17%) olurken, Pierre Cardin (Resim6) hi¢bir katilimci tarafindan asi yanitin1 almamaistir.

Resim 2. Converse Reklami (Asi arketipi)

Tablo 7. Teknoloji Siifi Analizi (Toplam Cevap: 1450)
Secim Secim Secim
Arketip sayisi orani Arketip Secim Sayisi Orani
Yardimsever 112 7.24% Soytari 91 6,27%
Yaratic 352 24,27% Asik 96 6,62%
Siradan
Adam 190 13,10% Sihirbaz 101 6,96%
Kasif 97 6,69% Asi 58 4,00%
Kahraman 53 3,65% Kral 59 4,06%
Masum 158 10,89% Bilge 83 5,72%

Tablo 7, teknoloji iiriin siifi reklamlarina verilen cevaplari goéstermektedir. Teknoloji
sinifinda da otomobil iiriin sinifinda oldugu gibi 24,27%’lik se¢im oraniyla yaratici arketipi
verilen cevaplarin en c¢ogunu olusturmaktadir. Yaratict (24,27%)  arketipinden sonra
13,10%’luk se¢im oraniyla Siradan Adam ve 10,89%’luk se¢im oraniyla da Masum
arketipleri yanitlarin yaklasik %50’sini olugturmaktadirlar. Teknoloji sinifinda yer alan tiim
markalar iizerinden bir degerlendirme yapildiginda Siemens (44,24%) (Gorsel 3), Sony
(38,33%) ve Toshiba (36,75%) se¢im oranlariyla yaratici arketip yanitini en fazla alan marka
reklamlar1 olurken avea (6,29%) markasinin reklami, yaratici arketipini en az alan reklam
olmustur.

yemek yapmay,

]
68 farkh sekilde

yorumluyor

SIEMENS

Resim 3. Siemens Reklami (Yaratici arketipi)
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Tablo 8. Tiim Uriin Siniflar1 Analizi (Toplam Cevap: 5215)
Secim Secim Secim
Arketip sayisi orani Arketip Secim Sayisi Orani

Yardimsever 181 Soytari 489 0.4%

Yaratici 924 Asik 421 9.4%

Siradan 408 9.5% .,
Adam - Sihirbaz 263 e v
Ké§lf 430 2% Asi 618 11.8%
Kahraman 253 49% Kral 464 8.9%
3 7,1% 37 45%

Masum 368 7,1% Bilge 237 5

Tablo 8 herhangi bir {iriin smifi ayrimi yapilmaksizin markalarin reklamlarinda algilanan
arketiplerin segilme sikliklarint ve oranlarmi gostermektedir. Tim iirlin siniflar1 ig¢inde
17,7%’lik oranla Yaratici arketipi en ¢ok segilen kisilik arketipi olmustur. Cevaplarin yaklasik
%50’sini olugturan kisimda Yaratict arketipini takip eden diger arketipler sirasiyla Asi
(11,8%), Siradan Adam (9,5%) ve Asik (9,4%) arketipleri olmaktadir.

Aragtirmanin son sorusuna cevap niteliginde olan Tablo 9 ise kadin ve erkeklerin tercih
ettikleri arketip sayilarini ve arketip tercihlerinde cinsiyetlere gore farklilik olup olmadigini
gostermektedir. Istatistiki yorumlamada anlamlhilik diizeyi 0,05 almarak uygulanan Ki-kare
testinin sonucunda kadin ve erkeklerin arketip algisinda anlamli bir farklilik goriilmektedir.
Cinsiyetlere gore hangi arketiplerin algisinin farklilik gosterdigini belirleyebilmek amaciyla
tiim irlin gruplarinda reklamlarla birlikte verilere tekrar ki-kare testi uygulanmis ve analiz
sonucunda yaratici ve siradan adam arketiplerinin algisinda cinsiyete gore anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir (Tablo 10).Kadinlarin erkeklere oranla yaratict ve siradan adam
arketiplerini daha ¢ok sectikleri goriilmektedir. Bu durum kadinlarin, reklamlarda, sanat¢i
kisilige yapilan atiflar1 erkeklere oranla daha iyi algilayabilmesi ile agiklanabilir.

Tablo 9. Cinsiyet ve arketip algisi

arketip * cinsiyet Crosstabulation
Count
cinsiyet
Erkek Kadyn
arketip yardimsever 110 71
yaratici 406 518
siradan adam 191 307
kasif 206 224
kahraman 113 140 Chi-Square Tests
masum 160 208 Asymp. Sig
soytari 271 218 - = Valve af (2-sied)
earson Ch-Square §9.653 11 000
3§IK 271 220 Likelihood Ratio 20,132 11 000
sihirbaz 161 102 Linear-by-Linear 8.235 013
asi 313 305 Assoca:-o'-; -.- - .
kral 217 247 N of Vakd Cases 5215
a a._ 0 celis (,0%) have expected count less than 5. The
bilge 92 144 minimum expected count is 87.15
Total 2511 2704

Tablo 10. Cinsiyetlere gore anlamli farklilik gdsteren arketipler

Yaratici* Cinsiyet Siradan_adam * Cinsiyet

Chi-Square Tests

Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Valus df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Squars 31,003" 20|
Pearson Chi-Squars 42.482" 28| .02
Likelihood Rato 40,927] 20
Likelihood Rato 568,615 28| .000)
N of Valid Cases 86
N ofValid Cases 86

3. 28 cells (85,7%) have expected count less than 5. The minimum

3. 54 celis (100,0%) have expactad count less than 5. The mnimum .
expected count is 50.

expected countis 50.

Uriin kategorilerine gdre ve genel olarak en sik algilanan arketipleri su sekilde dzetleyebiliriz:
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Otomobil sinifi i¢in : Yaratic1 ve Kral ; Giyim smifi i¢in : Asi ve Asik ; Teknoloji sinifi
icin: Yaratict ve Siradan Adam

Sonuglardan goriildiigii lizere her bir kategoride algilanan arketipler farklilik gdstermekle
birlikte giyim simnifinda algilanan ve/veya yansitilan arketipler diger iki {iriin kategorisinden
tamamen farkli ¢ikmistir. Giyim kategorisinde Asi arketipinin en ¢ok algilanan arketip
olmasinin bir nedeni, kiyafetlerin kisiligi hizli bir sekilde yansitabilmesinde diger tiim tiiketim
iirlinlerinden daha etkili olmasi olabilir. Kendi hayatlar1 ile ilgili alinacak olan kararlarda,
birey olarak ebeveyn otoritesinden kurtulup yavas yavas bagimsizliklarini kazanmaya
basladiklar1 bir yag doneminde olmalar1 ve bu yas donemi nedeniyle sosyal yasami/yasanan
olaylar1 sorgulamaya, tepkisel kararlar vermeye egilimli olmalar1 nedeniyle genclik pazarina
yonelik “asi” arketipinin kullanilmis olmasi, bu arastirma sonucuna bir anlam kazandirabilir.
Ayrica giyim, hangi sinif ve yastan olurlarsa olsunlar tiiketiciler i¢in karsi cinsi etkilemede de
onemli tiiketim {iriinlerinin basinda gelmektedir. Bu yaklasim, arastirmada “asik™ arketipinin
giyim sinifinda en ¢ok algilanan ikinci arketip ¢ikmasinin nedenini agiklamaya yardimci
olabilir.

Diger taraftan yenilik ve tasarimin 6ne ¢iktig1 sektorler olan otomobil ve teknoloji sektoriinde
yaratic1 arketipinin en ¢ok algilanan arketipler olmasi sasirtic1 bir sonug¢ degildir. Ozellikle
teknoloji Uriinlerinde ¢ogu kez teknik Tstiinliiklerin ¢ok fazla olmamasi nedeniyle
reklamlarinda tasarim farkliligi 6ne ¢ikarilmaktadir. Bu durum teknoloji smifinda en gok
algilanan ikinci arketipin “siradan adam” arketipi olmasma da agiklik getirmektedir.
Reklamlarinda tasarimci veya yenilik¢i olarak iiretken ve sanatgr kisiligini yansitamayan
dolayisiyla farkini ortaya koyamayan markalar “siradan adam” arketipi ile algilanmig olabilir.
Otomobil sektoriinde en ¢ok algilanan ikinci arketipin “kral” arketipi olmasi ise markalarin
arketip algisinin reklamlarda yansitilan arketip algisindan soyutlanamamis olmasindan
kaynaklanmis olabilecegi gibi otomobillerin farkli pazar bdliimlerine yonelik iirtetilmesi ve
reklamlarinin da bu dogrultuda hazirlanmasi nedeninden de kaynaklanabilir. Bir diger
ifadeyle kullanilan otomobil, bir ulasim araci oldugu kadar bir statii ve gii¢ gostergesi de
olabilmektedir.

5. SONUC

Marka kisiligi kavrami markalara sagladigi avantajlar nedeniyle 6zellikle kurumsallagsmis
firmalar i¢in markalasma cabalar1 igerisinde 6nemli bir konuma ulagsmistir. Bu ¢alismanin da
ortaya koydugu tlizere marka yoneticilerinin bilingli veya bilingsiz bir sekilde Kkisilik
arketiplerinden faydalanarak olusturduklari iletisim ¢alismalarinda marka kisilikleri
tilketiciler tarafindan hizli bir sekilde anlamlandirilabilmektedir. Ozellikle uluslararasi
pazarda faaliyet gdsteren markalarin marka kisiligi gelistirmek iizere, dijital ¢agin yarattigi
riizgart da arkalarina alarak global pazarin genis bir kesimine ulasabilmelerinde kisilik
arketiplerinden faydalanmalarinin onlara bir avantaj saglayacagi sdylenebilir. Bu noktada
kisilik arketiplerinden istifade ederek gergeklestirilecek olan iletisim c¢aligmalarinda dikkat
edilmesi gereken noktalar, iirliin kategorilerine goére dogru arketiplerin belirlenmesi ve
cinsiyetlere gore alginin géz dniinde bulundurulmasi olacaktir.
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