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HANGI ARKETIPLER HANGI MARKALAR ICIN UYGUN?

WHICH ARCHETYPES SUITABLE FOR WHICH BRANDS?

HALIL IBRAHIM ZEYTIN
Yard. Dog. Dr, Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla iliskiler ve Tamitim Boliimii

0Oz Kollektif bilingaltimin iiriinii olan arketipler, yerel unsurlardan bagimsiz, evrensel
degerler tasimast bakimindan marka mimarlarimin marka kigiligi olugturma
asamasinda  siklikla  faydalandiklars  bir  rehber  niteli§indedir. Marka
yapilanmasinda bir kigilikten hareket etmek ve marka kimligi dahil olmak iizere
tiim iist iletigim dilinin; yapilacak reklamlarin, sosyal sorumluluk caligmalars,
kurumsal iletisim caligmalarinin bu kisilige uygunlugu markalamamn biitiinliigii
bakimundan onemlidir. Calisma, “Ozii itibari ile bir vaat ortaya koyan her
markaya, herhangi bir arketip uygun mudur?” ve “Hangi arketipler hangi
markalar  icin  uygundur?”  sorularna  yamit aranmak  amaciyla
gerceklegtirilmigtir. Bu ¢aligma marka 0zii ile evrensel anlam tagiyan arketipler
arasindaki korelasyonu ortaya koymaktadar.

ANAHTAR KELIMELER: Marka, marka kisiligi, arketip

ABSTRACT Archetypes, which is the product of subconscious, regardless of local elements,
since it carries universal values becomes a guide that brand architects benefited
frequently in the process of creating a brand personality. Moving from one
personality in brand structuring, including all the top brand identity and the
communication languages, the ads, social responsibility activities is important in
terms of brand integrity. The study, "A promise revealing to each brand is any
archetype suitable?” and “which archetypes are suitable for which brands?” was
conducted to find answers to the questions. This study demonstrates the
correlation between brand essence and archetypes that carries universal meaning.
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GIRIS

Giiniimiiz pazar ortaminda, iiretici ve tiiketici iligkileri agisindan, her
gecen giin daha da karmagiklagsan bir yap:r goézlenmektedir. Teknolojik ve
toplumsal gelismeler, tiiketici gruplanindaki farklilasmalar, tiiketici ile iligki
kurmak zorunda olan kurumlann stratejilerini degistirmeleri, kendilerini
gelistirmeleri ve konumlandirmalarina daha da dikkat etmeleri gerektigine
iligkin bircok mesaji1 beraberinde getirmistir.

Pazarda meydana gelen bu degisiklikler ve iiriinlerin birbirlerinden ayart
edilemeyecek fiziksel faydalarla donanimlanmasi da, rekabetin zorlagmasina ve
tiiketici goziinde markalarin ayirt edici niteliklere sahip olma zorunlulugunun
saglanmasina neden olmugtur. Taklit kavramurun gelismesi ve bir markaya ait
slogan, mesaj, isim, renk gibi unsurlann pazarda yer edinmek ve tiiketicinin
dikkatini gekmek isteyen diger markalarca benzerleri yaratilarak kullarulmasi,
markalarin kimlik ve kisiliklerinin olusumunda farklilasma gerekliligini iyice
ortaya gtkartmstir.

Etkin bir marka kisiligine giden yol haritasinda bagariya ulagsmak igin
hem rakip markalann kigiligini analiz ederken, hem de uygun farkhlasma
saglayacak bir kisilik ortaya konulurken evrensel prototiplerden faydalanmak
gerekmektedir. iste bu noktada da kollektif bilincin yansimasi bigiminde
degerlendirilen arketipler devreye girmektedir.

Son yillarda uluslararasi1 pazarda faaliyet gosteren firmalarn, sagladig:
avantajlar1  nedeniyle, kitlesel pazarlama c¢ahgmalarina y6neldikleri
gozlenmektedir. Arketip yoluyla marka kisiligi gelistirmek uluslararas:
firmalarin bu amaglanna ulagmalarinda yardima olabilir. Diger taraftan
reklamlar, Ozellikle marka kisiliklerinin olusturulmasinda en sik kullanilan
yardima araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadr.

Marka arketipi, pazarda iiriiniin vaadlerini iletirken, markanin tutumunu
da ifade eder. Bu durum hedef kitlesi ile yakin iligki olusturacagindan, tiiketici
markayla duygusal bag kurar. Bu ¢alisma marka kisiligi olusturmada 6nemli
bir arag olan arketipler ile marka vaadleri arasindaki iligkiyi irdelemektedir.
Dolayisiyla “her arketip her marka i¢in uygun mudur?” sorusundan hareketle
kolletif bilincin iiriinii olan arketiplerin hangi markalar icin daha etkin
kullanuma sahip oldugu incelenmektedir. Bu dogrultuda, arketipler ile marka
kisiligi olusturmanin dolayisiyla tiiketici zihninde farklilasma ve deger iiretme
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dogrultusunda arketiplerden faydalanilabilecegi kabulunden yola ¢ikarak “her
arketip her marka icin uygun degildir” bagka bir ifade ile “marka kisiligi icin
uygun arketipler vardir” hipotezi irdelenmektedir. Bununla birlikte markalarin
vaad, deger ve fiyat unsurlarina gore arketipler arasindaki korelasyon
¢alismanin kapsamini olusturmaktadir.

1. MARKA VE MARKALAMA

Marka bir saticinin ya da sahclar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlarken (Wood, 2000: 662) ayn: zamanda tiiketiciler tarafindan diger iiriin
cesitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, iiriiniin ayiric1 6zelliklerini sarmalamaya
calisan bir isim, sembol ya da isaret olarak tanimlanmaktadir (Watkins, 1986: 3).
Marka, iiriin ve hizmet dizaynindan bagka, onu piyasaya sunan kisi ve
firmalar1 da tanimlarken, bu sekilde kurumu da tanmitmis ya da tiiketici
zihninde kurumla ilgili bir fikir olusturmus olur, ayn1 zamanda taklit edilmeyi
engeller ve haksiz davraniglar karsisinda ait oldugu iilkenin ya da uluslararas:
hukuk kurallar: ¢ercevesinde korunmasini saglar (Aktuglu, 2004: 15).

Amerika Pazarlama Dernegi’'nin tanimina goére marka, iiriinlerini satisa
sunan kisilerin s6z konusu bu iiriinleri tanimlamak ve piyasadaki diger
emsallerinden ayirabilmek igin kullandiklar1 ¢esitli kombinasyonlardan
olusmaktadir (Giilener, 1999).

Markanin ve markalasmanin tarihsel gelisim siirecine bakildiginda;
insanlarin ¢ok uzun zamandan beri cesitli amaclarla, kendi iiriinlerini
digerlerinden ayirmak, belirginlestirmek, tekrar ihtiya¢ duyuldugunda aym
tirline sahip olabilmeyi saglamak igin gesitli isaretler kullanarak bu amaclarini
gerceklestirdigi goriilmektedir. Markanin olusmasi, Ortacag’da ticaret yapan
esnaf loncalarinin kendi iiriinlerinin ayirt edilmesini saglayip, diisiik kalitedeki
tirlinlerle karigmasini engellemek amacl ortaya ¢itkmistir. Ancak daha gerilere
gidilirse, markaya ilk 6mek olarak Giiney Fransa’da Lascaux Magaralari'mun
duvarlarinda M.O. 15 bine dayanan ve aitlik gostergesinin bir sekli olan el izleri
gosterilebilir. Misirlar, Yunanhlar, Romalilar ve Cinliler ise kalite ve sahipligi
belirlemek icin esyalarint miihiirlemiglerdir (Perry ve Wisnom, 2003: 11). Antik
caglarda sembolik ve dekoratif figiirler, krallar, imparatorlar ve hiikiimetler
tarafindan gii¢ ve otoriteyi ilan etmek igin amblemler seklinde kullanilmisgtr.
Japonlar krizantemi, Romalilar kartali, Fransizlar aslani sembol olarak
belirlemistir (Knapp, 2003: 87). 13. yiizyilda ingiltere’de “Firincilar Damgalama
Yasas1” ile markalamak yasallagsmuis, iiriinler markalar sayesinde birbirinden
ayrilmig ve sadik miisteriler olusturabilmislerdir (Blythe, 2001: 135). Sadik
miigteri olusturmak da, marka ile miisterileri arasinda bir iletisim olmasinin ve
prestij saglamasinin sonucunda gerceklesmistir (Perry ve Wisnom, 2003: 12).
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Ayrica markanin sagladig) prestij ile saglamlastirdigs degerine ek olarak
miigteri ile kurdugu yakinlik ve giiven bag da 6nem kazanmus, bu da
markanin birey iizerindeki psikolojik etkisine dikkat cekilmesine neden
olmustur (Palumba ve Herbig, 2000: 116-124).

Uriinlerin bir tiir damgaya sahip olmalarinin temel nedeni, o {iriiniin
diger iiriinlerden farkhlasmasim saglamasidir. Ingilizce “branding” markalama
sozciigiiniin kokeninin koylillerin meralarda birbirlerinden ayirmak igin
sigirlarini1 damgalamalarindan gelmesi bu temel islevi isaret etmektedir.
Markalama yontemi insanoglunun magara duvarlarina ¢izdigi resimlerle
baslamigtir. isaretleme ya da damgalama, ayrica o dénemde yapilan ticarette
iirtinden memnun kalinirsa ayni iiriiniin tekrar satin alinmasi ya da sikayet
olursa sorumlunun belirlenmesi igin gerekli olmustur (Perry ve Wisnom, 2003:
11). Cagdas anlamda iiriinlerin markalanmasi ve marka ad1 kullamimina ise 19.
ylizyilin sonlarinda rastlanmustir. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik ve
pazarlama tekniklerinin gelismesi sonucunda iiriinlerin iyi bir marka adi ile
pazara sunulmasi énem kazanmig, 6zellikle farklilagsma amaciyla diireticiler,
iiriinlerine ad vererek, koruma igin patent almis ve reklami kullanarak
miigterileri ile dogrudan iletisim kurmusglardir. Bu c¢abalar da marka
yaratmanin dogusu olmustur. A.B.D. kdkenli ilk markalar Levi’s, Maxwell
Haus, Budweiser, Coca — Cola (1886) bu gelismelerin ilk 6rneklerindendir
(Uztug, 2005: 14-15).

Marka; rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklilik
yaratabilen iiriindiir. Marka, belirli tiiketiciler ile arasinda yakinlik kurmak, bir
imaj ya da kisilik olusturmak amaciyla birtakim duygusal ve fiziksel
6zelliklerin biitiinlestigi bir kavramdir. Farklilik bir markanin kisiligini yansitir
ve marka konumlandirmasi da genellikle tiiketicilerin marka ile ilgili
zihinlerindeki farkliliklar1 gosterecek sekilde yapilandirlir. Tiiketici zihninde
yaratilan bu farklilikla birey kendini digerlerinden daha farkh ve iistiin kilma
sansina sahip olur (Aktuglu, 2004: 12). Markanin diger markalardan farkh
olmasinin yani sira; miisterisinin ne istedigini bilmesi, daha yalin bir ifade ile
kendini miisteriye adamasi gerekmektedir (Akdeniz, 2007: 6).

Tiiketici agisindan bakildiginda, marka tiiketicinin iiriinii, 6zellikleri,
yararlar ve kalitesiyle algilama sekli olarak tanimlanir. Ciinkii marka ile belirli
degerler, kiiltiir, kimlik ve kullanic1 yansitilir. Marka bir bakima iiretici ya da
satianin tiiketiciye, iiriinii aym gruptaki diger markalardan ayiran 6zellikleri,
kalitesi, satis garantisi ve satis sonrasi hizmetiyle ilgili verdigi sézdiir (Ciice,
2000: 22).
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Marka ile tiiketici arasindaki iliski pazarlama alaninda c¢alisan
akademisyenler arasinda son yillara kadar ¢ok ilgi gormemistir.
Uygulamacilarin ve akademisyenlerin biiyiik ¢ogunlugu markay: islettneden
tiikketiciye dogru kullanilan tek tarafh bir iletisim olarak ele almigtir. Ancak
Fournier (1997: 451-472) tiiketicilerin, markalar ile insan iligkilerine benzer
iligkiler gelistirebileceklerini ve markalara baglanabileceklerini 6ne siirmiigtiir.

Tiiketici ve marka iligkisi tek tarafli olmamalidir, tiiketicinin marka
hakkinda ne diisiindiigii kadar, markanun da tiiketici i¢in ne diisiindiigii
onemlidir. Mesela “Rolex takacak kadar iyi olmama” diisiincesi bir¢ok insam
Rolex almaktan vazgecirmektedir. Bunun nedeni tiiketici-marka iligkisinden
bahsedebilmek icgin her ikisinin de birbiri hakkinda fikir sahibi olmalari
gerekliligidir, bu fikirlerin her ikisi de tiiketicinin zihninde tutulmaktadir. Bir
varlik olarak ele alinmasi ve her iki tarafin canli ve bagimsiz karar verebilen
ortaklar olmasi gereklidir. Boylece Fournier ¢alismasi ile bu tiir bir iliskinin var
olabilecegine dayanak olusturmustur.

Marka yalnizca bir iiriin degil, dogan, biiyiiyen ya da biiyiime
potansiyeli bulunan ve olen bir canhdir. Dolayisiyla yetistirilmesi ve
yonetilmesi gerekir. Markalarin rekabet ortaminda daha efektif ve bagaril
olabilmesi i¢in marka yonetmnenleri tarafindan kontrol altinda ve siirekli
gelistirmek gerekmektedir.

Her markanin tiiketicilere sundugu bir vaadinin olmas1 gerekir. Her
marka temelde tiiketiciye bir mesaj vaadeder, tiiketicide markanin vaadettigi
bu unsurlan dikkate alarak segimini yapar. Ozii itibari ile marka vaadin
kendisidir. Uriiniin ya da hizmetin standardin1 ve devamliligin1 ortaya koyan
giiven unsurudur. Yeri geldiginde tiiketici markanin bilinirligini kullanarak,
alternatiflerin degerlendirilmesi noktasinda etkili olur. Bu sebeple firmalar
agisindan marka yonetimi olduk¢a Snemlidir. Bu vaadin olusturulmas: ve
yonetilmesi uzmanlhk ve profesyonellik gerektirmektedir. Tiiketici bilincinin
ylikseldigi, rekabetin arttig1 ve seceneklerin ¢ogaldig1 giiniimiiz diinyasinda
rastlantisal bigimde marka haline gelmek neredeyse olanaksizdir. Bu nedenle
pazar iyi analiz etineli ve tiiketici egilimlerini takip ederek uygun farklilasma
alanlan segilmelidir. Diizenli yapilacak markalama c¢alismalariyla marka
rakiplerinden basarih  bir sekilde farkllasacak, tiiketici zihninde
konumlandirmasi ¢ok daha net bir sekilde ortaya konacaktir.

Marka yoOnetiminin ilk isi markanin tiiketici zihninde dogru
konumlanmasini saglamaktir. Firmalar sadece tiiketicilerin markalarim
bilmeleri ile yetinmemeli, dogru, diizenli ve siirekli bir iletisim yaptiginda
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tiiketici zihninde yer edecektir. Bu sebeple marka tiiketiciye dokundugu her
asamada vaadini hisstettirmelidir. Markanun asil amaci, hedef kitlesinin firma
tiriinlerini tercih etmesi, kullanimindan sonra memnun olmasi ve tekar satin
almanin gerceklesmesidir. Bu sekilde marka sadakati de saglanmis olacaktir.

Tim bunlar dogru bir marka kurgusu ve etkin bir marka y6netim
siirecini gerektirmektedir. Giiniimiizde iyi yonetilen markalar miisteriler
tarafindan yiiksek kalitenin bir gostergesi olarak kabul ediimekte ve isletmeler
etkin marka yonetimi ile pazar pay artisi elde etmektedir. (O'Neill ve Maitila,
2004: 156-165).

Marka yonetimini dogru bir sekiide gerceklestirebiimek igin musterileri,
pazari, rakipleri, satis kanallarini iyi analiz etmek ve dogru yorumlamak
onemlidir. Pazarin ayrintili bir analizi yapildiktan sonra isletme kendisinin ve
rakip isletmelerin pazardaki konumunu tespit etmelidir. Mevcut ve potansiyel
miigterilerin egilimleri aragtirlmalt ve markanin vaadleri bu egilim ve
beklentilere gore revize edilmeli, giincellenmelidir.

2. URUNE RUH XATMANIN {LK YOLU: MARKA ARKETIPi OLUSTURMA

Arketipler, bilincaltimizin iiriinleri olan, diinyanin her tarafinda goriilen,
kollektif yapiya sahip sekiller ve imgelerdir. Arketip terimi, sosyal psikolojide
ilk defa Carl Gustav Jung tarafindan kullanilmigstir. Dogu toplumunda
kullanilan “fitrat” sozciigii ile anlamsal benzerligi dikkat cekicidir. Sozciik
anlamuyla, kalip, sablon, ilktip biciminde anlatilabilen arketipler aslinda insan
kiiltiiriinii olusturan temel yapi taslandir.

Insanoglu yillar boyunca yasadigi olaylari, durumlan biriktirip, bu
birikimleri gelecek nesillere aktaragelmistiz. Birikimlerden yola cikarak, anne,
baba, dede gibi rolier, ayrica hayatlan birlestirmek, evlenmek, yolculuga
cilanak gibi kavramlar ortaya ¢ikmustir. Bu roller arketip denilen sablonlarn
olusturmustur. Sonug olarak arketipler olaylarin ve psikolojik durumlarin
sonucunda meydana gelmistir. Arketipler birbirinden farkli durum ve olaylar:
ifade etmektedir. Fakat farkh arketipler biraraya gelerek bir markaya farkl bir
kisilik kazandirabilirler. Arketip kullanimina mitolojiden, film endiistrisine,
reklam alanindan, bilgisayar oyunlarina kadar bir c¢ok alanda
rastlanabilmektedir.

Mitolojide gordiigiimiiz tanrilar, asi kahramanlar ve biiyiicii, cad: gibi
temel karakterler aslinda her cagda sozii edilen karakterlerdir. Arketipler
evrenseldir. Her dil, din, irk da ayni hissi ve duyguyu tanimlamaktadir. Dogu
kiiltiiriinde bahsedilen fitrat yani 6z kavrami arktetip tamimu ile birlikte
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diisiiniilebilir. Sanat ve film sektoriinde de benzer arketip tiplemeleri

kullarulmusgtir.

2.1. CARL GUSTOY JUNG'IN ARKETIP YAKLASIMI

Sosyal psikolog Jung, riiya analizleri iizerinde yaptig1 ¢cahgmalar kadar,
son dénemde arketipler iizerinde yaptig1 ¢alismalarla da tarunir. Tarummuru
yaptig1 arketipler insanlarm yapisinda yeralan objelerdir. Masum, asi,
kahraman, agik gibi arketipler insanlarin yagsamlarinda yer alan sabloniardir.
Arketiplerin genel 6zelligi de her bir insanin yagamunda tecriibe edebilecegi ve
aym duyguyu hissedecegi bir yapiya sahip olmasidir. Omegin bir anne
diinyanin neresinde olursa olsun anag karekterini yansitacaktir. Veya bir devlet
adam1 vatandaglarn goziinde her zaman hiikiimdar arketipi sekilde
algilanacaktir. Baz1 durumlarda ise insanlarin durumlarn hissedebilmesi icin
illaki yagamas1 gerekmemektedir. Omegin bir insamin timsahdan veya
karanliktan korkmas: igin timsahla karsilagmis ya da karanhkta kalmis
olmasina gerek yoktur.

Insanlarda var olan yasanmamus olaylar1 hissedebilme egilimleri,
yillardir yasanmis olan olaylarin, durumlarin kusaklardan kugaklara
aktarilmasi sonucu zihinlere yerlesmesiyle ortaya qikarustir. Fakat arketipler,
kisilerin ge¢mis yasantlarinin iiriinii olan hafiza. imgeleri gibi canh
goriintiilerde degildir. Ornegin anne arketipi, bir kadin ya da annenin fotografi
degildir. Eger bir benzetme yapmak gerekirse, arketipler, banyo edilmesi
gereken negatif filmleri andirirlar. Gergek diinyada bir karsilig: oldugunda, bu
belirsiz imgeler canli ya da cansiz varliklara doniigiirler.

Arketipler markalar i¢in de oldukga verimli kisilik Ozellikleri
sunmaktadir. Marka yoneticileri tiiketiciler ile marka arasinda duygusal bir bag
kurma agamasinda arketip kavramuni giiniimiizde de kullanmigair. Bu amagcla
kurumsal marka yoneticileri her markanin kisiligini olusturuken bir veya
birden fazla uyumlu arketipin bir arada gelistirilmesiyle marka kisiliklerini
olusturmuglardir.

Arketip kavramuni Ozetlemek gerekirse; arketip kavrami Jung'un
analizleri sonucunda kuvvetlenmistir. Evrenseldir, kiiltiir farklarina ragmen
ayn1 hep ayn1 imgeler veya temalardir. Evrensel oldugundan tiim insan ogluna
hitap etmektedir. Arketipler sonradan kazanilan o&zellikler degildir,
bilingaltinin iiriiniidiir. Bir ¢ok sektdrde ve alanda tiiketici ile dogru algiy1
yakalayabilmek adina ¢ok uzun zamandir kullanilmaktadir. Bagarili bir ¢ok
firma bilingli olarak veya olmayarak markalarimn kimligini belli bir arketip
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karakter iizerinde kurgulayarak, hedef kitleleri rakip markalardan algisal
olarak farklilasmaktadir.

3. MARKA - ARKETIP UYUMUNU SAPTAMAYA YONELIK KALITATIF BiR
ARASTIRMA

Arketip konusunda ¢ogu aragtirmact ve bilim adami c¢alhigmis
oldugundan, durumlar1 ve olaylar1 kategorize ederek bir¢ok arketipin
tanimlanmas1 saglanmigtir. Kimi zaman ayni arketipi tanimlamak igin farkh
isimler kullanilsa da, en belirgin arketipleri asagidaki tablodald gibi
gosterilmektedir:

<

Yaratici Arketipi Farkli yeni birsey yaratma

 Anag Arketipi ..o - |'Baskalanintdnemseme |
Hiikiimdar Arketipi Kisileri olaylan kontrol etme
 Animator Arketipi . | Sosyallesme yi vakit gegirme .
Icimizden biri Arketipi Herkes gibi olma

Asik Arketipi = L S | Askibulmavesunma
Kahraman Arketipi Cesurca hareket etme
AsiAvketipi. T " | Kurallara kar$i gelme

Sihirbaz Arketip Doniistiirme

Masum Arketipi . . L T Inanci koruma veya yenileme
Kasif Arketipi Kesfetme, icat etme
BilgeArketipi - . o< | Anlatma, okuma bilinglendirme -

Bu temel arketipler disinda “melez arketip“lerden de bahsetmek
miimkiindiir: “Asi Hiikiimdar”, “Agsik Bilge” gibi. Arketipleri yerel
unsurlardan bagmmsiz olmasi ve dogustan geldigi varsayillmas: nedeni ile
burglara benzetmek olasidir. “Melez Arketip”ler de burcun yiikseleni yoluyla
olusan karakterlere gibi degerlendirilebilir.

3.1. YONTEM VE TEKNIK UZERINE

Markalarin  konumlandirma = stratejileri, fiyatlari, yayginhiklarn ve
farklilagsma alanlarina gore hangi arketiplere daha uygun oldugunu ortaya
koymak adina kalitatif bir araghrma dizayn edilmistir. Araghrma Mayis 2015
tarihinde birbirinden sosyo ekonomik statii ve yas olarak ayrishnlmus bes ayri
grupta gerceklestirilmistir. Sosyo ekonomik statii ayrimunda, Tiirkiye
Aragtirmacilar Dernegi'nin ortaya koydugu Sosyo Ekonomik Statii Olgegi
kullarulmugtir. Grup 6zellikleri agagidaki gibidir:
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1. Grup: 18-24 Yas AB Sosyo Ekonomik Statii Grubu

2. Grup: 25 Yas ve Uzeri AB Sosyo Ekonomik Statii Grubu
3. Grup: 18-24 Yas C1-C2 Sosyo Ekonomik Statii Grubu

4. Grup: 25 Yas ve Uzeri AB Sosyo Ekonomik Statii Grubu
5. Grup: 18-24 Yas D-E Sosyo Ekonomik Statii Grubu

6. Grup: 25 Yas ve Uzeri AB Sosyo Ekonomik Statii Grubu

Onceden olugturulmusg bir akis dogrultusunda, yaklagik iki saat siiren
oturumlar yapilarak focus grup katilimcilar iizerinde arketip ¢agrisimlarn ve
marka iligkileri sorgulanmustir. Bu asamada projeksiyon tekniklerinden
faydalamlmigtir. Aragtrma sirasinda “marka gezegeni” ve “kolaj” teknigi en
yogun bigimde kullamilan projeksiyon tekmikleri arasindadir. Bilindigi iizere
focus grup calismalarinda kanlimalardan, kendilerine sunulan genis fotograf
materyallerinden faydalanarak kendilerine verilen konuya iligkin,
algilamalarini gorsel olarak yansitacak goérsel kompozisyon olusturmalarn
_ istenir. Elde edilen kolaj ¢ahsmasindan yola gikarak katlimcilarin algilan
tizerine psikolojik degerlendirmelerde bulunulur. Gezegen tekniginde ise
katlimcilara moderatér tarafindan, segilen konunun eger bir gezegen olsaydi
onun nasil bir atmosferde oldugunu, dogal kaynaklarini, orada yasayanlarin,
milletinin, politakalarinin, diger milletlerle olan iligkilerinin nasil oldugunu
tarif etmesi istenir. Gezegen metoforundan faydalamlarak, gezegenle
Ozdeslestirilmis markalara iligkin algilar ortaya gikarilir.

3.2. ARKETiP-MARKA UYUMUNA DAIR BULGULAR

Arastirma kapsamina yukarida bahsedilen 12 temel arketip alinmugtir.
“Melez arketip” bigiminde tanimladigimiz karma arketipler aragtirma kapsami
disinda tutulmugtur. Aragtrma sirasinda, deneklere irdelenen arketipin
Ozellikleri anlatlmug ve kolaj yontemi ile hangi markalarla iliskilendirildigi
gozlemlenmistir. Aragstirma kapsamina alinan arketiplerin deneklere aktarllan
6zellikleri asagida tablo bicimiminde sunulmaktadir.
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MASUM ARKETIPi OZELLIKLERi

Masum (/nnocent) Arketipi

En biiyiik arzusu | Cenneti yasamak

Amaa Mutlu olmak

Korkusu Cezalandirmay: gerektirecek yanlis ya da kotil birgey yapmak
Stratejisi Dodgru davranmak

Tuzak Kanmak- Kandinimak

Meziyeti inang ve iyimserlik

BiLGE ARKETiPi OZELLIKLER}

Bilge (Sage) Arketipi
En biiyiikarzusu | Gercedi bulmak
Amaa Diinyayi anlamak iin zeka ve analizleri kullanmak
Korkusu Aldatilmak, igletilmek veya yanli yonlendirilmek: yani cehalet
Stratejisi Bilgiyi aramak, diisinme mekanizmasinianlamak ve topluma ayna tutmak
Tuzak Meseleleri sonsuza kadar arastinip hig harekete gegmeme
Meziyeti Bilgelik, zeka
Asi ARKETIPI OZELLIKLER{
Asi (Outlaw) Arketipi
En biiyiik arzusu | Intikam veya devrim
Amaa islemeyeni yok etmek (toplum veya kendisiigin)
Korkusu Giigsiizliik, onemsizlik
Stratejisi Yikma, yok etme veya soka sokma
Tuzak Karanlik tarafa gegme, kanuna karsi gelme
Meziyeti Radikal ozqiirliik, tagkinlik (rezalet)
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SiHIRBAZ ARKETiPi OZELLIKLERi

Sihirbaz (Magician) Arketipi

En biiyiik arzusu | iyilik ve gelisim icin siirecleri degistirmek
Amaa Riiyalan gerceklestirmek

Korkusu Ongbriilemeyen kétii sonuglar
Stratejisi Vizyon gelistirmek ve bunu yasamak
Tuzak Manipiilatif olma

Meziyeti Herkes icin yararh sonuglara ulasabilmek

iciMizDEN BiRi ARKETiPi OZELLIKLERI

icimizden biri (regular guy/gal)Arketipi

En biiyiik arzusu | Digerleriyle temas

Amaa Ait olma, uyma

Korkusu E;l;lrr:ltrlr:l: yapma, tansiyon yaratma ve neticesinde dislanma veya geri
Stratejisi Siradan, yikilmaz erdemler gelistirmek, ortak doku, tat olusturmak
Tuzak Yapay bir temas, uygunluk icin kendini feda etmek

Meziyeti Gergeksilik, empati, sahte olmama

ASIK ARKETIiPi OZELLIKLERi

Asik (Lover) Arketipi
Enbiiyiik arzusu | Mahremiyet yaratma ve duygusal zevk tatma
insanlarla ve onlarin sevdidi isler, tecriibeler ve mekanlar ile iliski icinde
Amaa
olma
Korkusu Yalniz kalma, ilgi gdrmeme, istenmeme, sevilmeme
Stratejisi Her bakimdan (Fiziksel, duygusal vb) siirekli daha gekici olma
. Her geyi digerlerine cazip gelmek ve onlar memun etmek icin yapmak,
Tuzak A
kimligini yitirmek
Meziyeti Tutku, takdir, baglilik, siikran
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ANIMATOR ARKETiPi OZELLIiKLERI

Animator (Jester) Arketipi

En biiyiikarzusu | Anin tadint sonuna kadar ¢ikarma

Amaa Gok iyivakit gecirme ve diinyaya 15tk sagma
Korkusu Stkilma, sikma

Stratejisi Oyun, saka yapma, komik olma

Tuzak Hayatini bosa harcama

Meziyeti Nese

ANAC ARKETiPi OZELLIKLERI

Anag (Caregiver) Arketipi

En biiyiik arzusu insanlan kotiiliiklerden korumak

Amaa Baskalarina yardim

Korkusu Bencillik, nankorliik

Stratejisi Baskalariicin birseyler yapmak

Tuzak ‘ Kendini kurban etme, baskalarinin kullanmasi
Meziyeti Comertlik, gefkat

YARATICI ARKETIPi OZELLiKLERI

Yaratiai (Creator) Arketipi

En biiyiik arzusu | Daima degerli olacak birsey yaratmak

Amaa Bir vizyona bigim/hayat vermek

Korkusu Vasat bir vizyona sahip olmak veya bunu uygulamak
Stratejisi Sanatgt becerileri ve kontrolii gelistirmek

Tuzak Miikemmeliyetgilik, yanlis olani yaratma

Meziyeti Yaratialik, hayalgiicii
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HUKUMDARARKETIPi OZELLIKLERI

Hiikiimdar (Ruler) Arketipi

En biiyiik arzusu | Kontrol

Amaa Basarili bir aile, firma, topluluk olusturma ve basariyi artirma
Korkusu Kaos, alt edilme

Stratejisi Onderlik etmek

Tuzak Diktatorliik, otoriterlik

Meziyeti Sorumluluk, 6nderlik

KAHRAMAN ARKETIiPi OZELLIKLERI

Kahraman (Hero) Arketipi

En biiyiik arzusu | Cesurca ve zor bir hareket yaparak degerini ispat etmek
Amaa Ustaligini diinyay: daha iyilestirecek bir sekilde kullanmak
Korkusu Zayiflik, incinebilirlik, korkakiik

Stratejisi Olabildigi kadar giicli, yetkin ve kuvvetli olmak

Tuzak Kibir, her zaman bir diisman arama ihtiyaci olusturma
Meziyeti Yetkinlik ve cesaret

KASiF ARKETiPi OZELLIKLERI

Kagsif (Explorer) Arketipi

En biiyiikarzusu | Diinyay: kegfederek kim oldugunu bulabilme 6zgiirligii

Amac Daha iyi, daha orijinal, daha tatmin edici bir yagam

Korkusu Kafeslenmek, isel bogluk, boyun egmek

Stratejisi iz)rltaut:z;:,akyeni seyler aramak ve kesfetmek, can sikintisi ve tuzaklardan
Tuzak Amagsiz gezinme, uyumsuzluk

Meziyeti Ozerklik, azim, kendi kendine diiriist olabilme
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Arastirma sirasinda klinik psikolojide siklikla bagvurulan kolaj ve marka
gezegeni projeksiyon teknikleri kullanilarak temel arketipler ile marka
degerleri ve vaadleri arasindaki uyum ortaya konulmustur.

3.2.1. BILGE ARKETIPi VE MARKA UYUMU

Aragtirmanin bulgularina goére bilge arketipi, miigterilerine uzmanlk
vaat eden veya bilgi saglayan markalar i¢cin uygun bir arketiptir. Bilimsel bir
atihm ya da marjinal bir kesime yo&nelik, bilgi iizerine kurulu, inovatif,
miisterilerini diisiinmeye tesvik eden markalar ile uyumludur. Kalitesi verilerle
desteklenen, dolayisiyla  kendini  performans:  silipheli {iriinlerden
farklhlastirmak isteyen markalar “bilge” arketipi lizerine konumlandirma
stratejisi gelistirebilir. Fiyati orta-iist ya da iist segmentte olan markalar igin
uygundur.

3.2.2. SIHIRBAZ ARKETIPI VE MARKA UYUMU

Uriinleri ya da sundugu hizmetler ile déniisiim saglayan, miisterilerine
kesin bir degisim vaadeden markalar icin uygundur. Kullania bilincini
arttirmaya yardima olan, firiinleri yeni cagdas ve teknoloji dostu olan
markalar, marka konumlandirma stratejilerinin bir parcas: olarak sihirbaz
arketipini kullanabilir. Fivati orta ya da orta iistii olan markalar i¢in uygundur.

3.2.3. IciMIZDEN BiRi ARKETIPi VE MARKA UYUMU

Kullanimi bireylerde “aitlik” duygusu uyandiran markalar i¢in uygun bir
arketiptir. Giinliik yasamda herkesin kullanabildigi, miitevazi bir kiiltiire sahip
firmalar tarafindan iiretilen ya da satilan dolayisiyla kendini “erisilmez
marka”lardan olumlu bigimde farkhlastirmak isteyen markalar ile doku uyumu
saglar. Fiyah orta veya alt1 olan {ya da normalde pahali olmayacak bir iiriiniin
iist sinifi kategorisine giren) markalar igin uygundur.

3.2.4. ASIK ARKETiPi VE MARKA UYUMU

Asik arketipi seckin bir kurum kiiltiiriine sahip olan, ancak tiiketicisine
mesafesiz yaklasan markalar icin uygundur. Kullanimi insanlarin agki veya
arkadaghg:, dostlugu bulmasina yardim eden, iligkileri pekistiren, iiriin islevi
iletigimi, yakinhig arttiran markalar ile doku uyumu saglar. Bu arketip estetige
verilen Onemle paralel islemektedir. Fiyath ucuz olan iiriinlerden olumlu
bicimde farklhilagsmak isteyen markalar ile doku uyumu saglamaktadir.

3.2.5. ANIMATOR ARKETiPi VE MARKA UYUMU
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Insanlarda aitlik duygusu uyandiran, ana fonksiyonu insanlarin iyi vakit
gecirmesine yardimci olan, eglenceli, 6zgiir ruhlu bir kiiltiire sahip bir
arketiptir. Kendini ciddiye alan, kendine asir1 giivenli, oturakli markalardan
farklilasmak isteyen markalar i¢in uygundur. Fiyati orta ve alt segmentte yer
alan markalar i¢in uygundur.

3.2.6. ANAG ARKETIPi VE MARKA UYUMU

Kontrol yonii baskin olan anag¢ karakteri insan odakh olan o6zellikle
hizmet sektoriinde yer alan markalar icin uygundur. Ailelere destek saglayan,
saglik, egitim ve benzeri “ilgi sunulan” alanlarda verilen hizmetleri iireten bir
arketiptir. Insanlarin arasindaki baglani kuvvetlendiren ve birbirlerini
énemsemelerini saglayan, insanlarin kendileri ile ilgilenmelerini saglayan, kar
amacr giitmeyen, vakif aktiviteleri niteliginde markalar icin uygundur. Fiyati
orta ve altinda olan markalar anag arketipini benimseyebilir.

3.2.7. YARATICI ARKETIPi VE MARKA UYUMU

Fonksiyonel ozellikleri kisinin kendini ifade edebilmesine olanak
saglayan, miisterisine alternatifler sunabilen markalar icin uygundur.
Yaraticiligy destekleyen, estetik ve sanatsal yonii bulunan, siirece tiiketicisini
dahil etmeyi basarabilen markalar yaratic1 arketipini benimseyebilir. Inovatif
firma kiiltiirii olan markalar ile doku uyumu bulunmaktadir. Tiiketicisine
alternatif sunmaktan uzak, onlar icin herseyi yapmaya hazir markalardan
farklilasmak isteyen markalar i¢in uygundur. Fiyati orta ve orta iist markalar
icin uygundur.

3.2.8. HUKUMDAR ARKETiPi VE MARKA UYUMU

Giliglerini artirmak amaciyla kullanilan, statii sembolii, insanlarin daha
organize olabilmelerini saglayan, hayat boyu garanti saglayabilen giicii
koruyabilecek veya artiracak teknik servis veya bilgi saglayic1 hizmetler sunan
bir arketiptir. Kuralcl veya korumaci bir firma tarafindan iiretilen, daha
popiilist veya lider konumu tartismasiz olan markalar i¢in uygundur. Fiyati
orta list markalar i¢in uygundur.

3.2.9. KAHRAMAN ARKETIiPi VE MARKA UYUMU

Diinyaya biiyiik etkisi olacak bir bulusu veya yeniligi olan, insanlarin en
iyi performanslarin1 gostermelerine yardim eden, biiyiik bir sosyal probleme
parmak basan ve insanlart yardima gagiran, alt etmeyi planladig), ¢ok belli bir
rakibi olan bir arketiptir. Bilinen problemleri olan rakibinden farklhlagmak
isteyen markalar i¢in uygundusr. Fiyat1 orta markalar i¢in uygundur. \

\
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3.2.10. KASIF ARKETiPi VE MARKA UYUMU

Ozgiir, 6ncii veya toplumdan farkli hissettirebilen, dogada, yolda,
tehlikeli ortamlarda bulunabilen, saglam, dayarukli hissettiren bir arketiptir.
Kisilerin kendi bireyselliklerini ifade etmelerine olanak saglayan, kendini
topluma ayak uydurma, herkes gibi olma amagh iiriinlerden farkhilastirmak
isteyen markalar i¢in uygundur. Fiyat: iist markalar i¢in uygundur.

3.2.11. MASUM ARKETiPi VE MARKA UYUMU

Tammlanabilir bir probleme basit bir ¢6ziim getirebilen iyilik, sadelik,
nostalji, ¢cocukluk, ahlak gibi kavramlarla iligkilendirilebilen bir arketiptir.
Ayrica temizlik, saghk, fazilet gibi kavramlara uygun 6zellikler tagimaktadir.
Oz degerleri ¢ok net olan bir firma tarafindan iiretilmis, lekelenmis imajlar:
olan iiriinlerden farkhlagmak isteyen markalar i¢in uygundur. Fiyat orta
segmentte yer alan markalarla doku uyumu saglar.

3.2.12. ASi ARKETiPi VE MARKA UYUMU

Kendilerini toplumdan soyutlanmus hissettigi, toplumun ¢ogunlugunun
benimsemedigi degerlerle kirnlik bulan, iiriiniiniin fonksiyonu bir seyi yikmalk,
yok etmek olan veya gercekten devrim yaratabilecek bir arketiptir. Uriinii
insanlar igin pek iyi olmayan, kullanildiginda “saglikli olma”ya iligskin toplum
inancina ters diigen, iiriinii yeni, devrim yaratacak tavirlar sergileyen veya
yaygmn olandan farkli degerleri korumaya yardim eden ve fiyati iist segmentte
olan markalar icin uygundur.

SONUC

Markalar tiiketicilerin zihninde kisilikleri aracihigiyla kendilerini ifade
edebildiklerinden, marka kisiligi markanin tiiketicilerle olan iligkisini,
iletisimini gsekillendiren stratejik bir aragtir. Marka olusturma siirecinde, marka
kisiligi ve kimliginin bir arketip iizerine inga edilmesi markaya yerel
unsurlardan bagimsiz degerler atfedilmesini destekier. Ayrica tiim pazarlama
ve iletisim uygulamalarinin arketip uyumlulugu, markanin bir iist kisilik
olusturmasini saglar.

Ancak ¢alisma bize gosteriyor ki etkin bir marka kisiligi olusturmak igin
her arketip her marka igin ayn etkiyi olusturmamaktadir. Arketiplerin kendine
ozgii Ozelilikleri ile markanin vaadi, degerleri hatta fiyat stratejisi arasinda
tiiketici biling altina yerlesmis bag vardir.

Bir markanin “sevgisi i¢in miicadele eden asik” ya da “kurallara kars:
¢ikan bir asi” oldugunu ilk bakistan anlanz. Bu noktada bize yardim eden,
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gerekli ipuclarin1 veren arketiplerdir. Markalar ile 6rnekler vermek gerekirse;
Harley Davidson asi, Magnum agsik arketiplerini kullanarak bizim igimizdeki
asiyi ve agig1 temsil eder. Dove “masum” karakterlidir. Magnum biitiin iletisim
calismalarinda bir asig1 anlatir. Virgin, Nike, Johny Walker kahramanlig:
vurgular. Insanlarda oldugu gibi bir markanin da birden fazla karakteri olabilir.
Ornegin Apple asidir, bu amagla Havva‘y: cennetten kovduran “1sirilmig elma”
logosunu kullarur. Ancak bu marka iiriin ve hizmetleriyle ayn1 zamanda
yaraticidir. Lego sadece yaratici bir arketipken, Discovery Channel bilge, Omo
yardimseverdir. Disel asi, Loreal sihirbaz, BMW kahraman, Selpak ise
siradandr.

Arketipler, dogru iletisim oldukca 6nemli bir giigtiir. Markalar istedikleri
ozellikleri sectikleri arketipler sayesinde tiiketicilerin zihninde kendileriyle
eslestirirler.

Markay: bir arketiple anlatmak markanin iletisiminde kolayligin yani
sira, inanilmaz bir tutarlilik da saglar. Zaten bilinen bir dille yaklastig igin,
tiiketiciye dogrudan ulasir.

Orneklere bakildiginda basarili markalarin  arketipler ile uyumu
sonucunda tiiketici zihninde konumlandirilmasinin ve alg1 y6netiminin daha
kolay gerceklestigini, tiiketicilerin bildikleri ipuglan {iizerinden ilerlemenin
markalan istedikleri hedefe ulasmakta daha c¢abuk ilerlettigini goriiyoruz.
Pazara yeni giren markalar ya da rakiplerin bu durumda yaptig: en biiyiik
yanls, markalarinin tiiketici zihninde nasil bir algiya sahip oldugunu
bilmeden, bir konumlandirma stratejisi ¢izmeden, rakibine uygun olan arketipi
direkt kendine uydurmaya calismasidir. Bir diger bagansizlik nedeni ise o
dénemde popiiler olan arketipi marka kisiligine bakmadan marka ile
Ozdeslestirmeye ¢alismaktr.

Sonug olarak arketipler marka tiiketici iliski yonetiminde 6nemli bir yere
sahiptir. Ancak her arketip, her marka icin ayn1 doku uyumuna sahip degildir.
Markanin temel vaatleri, sundugu fayda ve fiyatlandirma stratejileri ile
arketiplerin 6zellikleri arasinda korelasyon bulunmaktadir. Uygun bir arketip
lizerine ingaa edilen marka uzun vadede tiiketici ile daha kolay iletisim
kurabilmekte ve diger markalardan uygun bigimde farkhlasabilmekiedir. Etkin
bir markalama icin uygun bir arketip belirlemek kadar pazarlama ve iletigim
calismalarinda, markanin arketipini yansitacak uygulamalarn tercih etmelidir.
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