B M I bmij (2022) 10 (1): 280-309
doi: https:/ /doi.org/10.15295/bmij.v10i1.2005

ISSN: 2148-2586

Aragtirma Makalesi / Research Article

Sosyal medyada marka kisiliklerinin Jung arketipsel marka
kisilik modeline gore gostergebilimsel analizi

Semiotic analysis of brand personalities in social media according to
Jung's archetypal brand personality model

Gul Dilek Ttrk?
Oz
Pazarlama calismalarimda psikolojik unsurlarin 6nemi fark edildiginden beri bu unsurlar, yogun olarak
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: arastirmaya da konu olmustur. Psikanalist Carl Gustave Jung tarafindan gelistirilen arketiplerin
ORCID: 0000-0002-8610-7153 insanlarin duygu, diistince, tutum ve davranislarina etkisi fark edilince tiiketiciyle daha gticlii baglar
kurmak {tizere bu model pazarlama alanina uyarlanarak “arketipsel marka kisilik modelleri”
gelistirilmistir. Markalar kendilerine insani sifatlar eklediginde, tiiketicilerden gogunlukla olumlu
geribildirimler almis, bunu daha da etkili kilmak tizere de arketipsel kisilikleri kullanmistir. Tiiketiciyle
etkilesimin en giiclii oldugu ve kisilerarasi iletisim araglarinin da yogun kullanildig1 sosyal medyada
arketipsel Kkisilikler tizerinden paylasimlar yapilarak, tiiketici ile duygusal baglarin daha giiclii
kurulmas1 amaglanmustir. Bu calismada marka kisiliginde arketip yaklasimi ele alinarak, KantarBrandZ
tarafindan segilen 2021 yilmin en degerli ilk 10 markasmin arketipsel marka kisilikleri incelenmistir.
Calismada amacsal érneklem ile secilen markalarin Instagram hesaplarmda 2021 yili boyunca yaptiklar:
gonderiler, arketipsel marka kisilik modeli kapsaminda gostergebilimsel analiz ile incelenmistir. Elde
edilen bulgulara gore markalarin resmi Instagram hesaplarinda arketipsel marka kisiligi kullandiklari,
marka kisiligi ile uyumlu bir yap1 gosteren arketip tercihlerinin takipgileri ile etkilesimlerini gticlii
kildig gozlemlenmistir. Arastirma sonucunda markalarin tercihlerinde one ¢ikan arketip boyutlarmm;
kasif, soytari, bilge, saf, anne, bizden biri, hiikiimdar, yaratici, asi oldugu, markalarin tirtin ve hizmetleri
ile uyumlu olarak teknoloji alaninda yer alanlarin genellikle saf, soytar, bilge, yaratici, kasif; bankacilik
alanindaki markalarin anne; gida sektériindeki markalarmn hiikiimdar ve kasif; sosyal medya
markalarinin bizden biri, asi, soytar1 arketiplerini tercih ettigi tespit edilmistir. Markalara kisilik
atfetmede arketipsel marka kisilik modelinin kullanisl bir ara¢ oldugu gortilmektedir.
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Extended Abstract

Semiotic analysis of brand personalities in social media according to Jung's archetypal brand
personality model

Social media accounts, which provide dialogic communication processes with the consumer through interpersonal
communication methods, are highly functional. They allow brands to establish tighter bonds and instantaneously interact with
the comments received on their posts. The interaction provided through these channels increases the brand's emotional value and
enables the brand to express itself better. In addition, its communication studies on social media channels as an extension of the
archetypal brand personality he created with his advertisements published in the mainstream media also help brands analyze
whether they have chosen the right personality for them and support their archetypes. By using the archetypes developed by
Jung (1954) and the archetypal brand personality model created by Pearson (1998), brands convey messages about themselves to
the subconscious of the target audience and strengthen the value and position of the brand thanks to the associations it creates
through symbols.

Using the archetypes developed by Jung and the archetypal brand personality model created by Pearson, brands convey messages
about themselves to the subconscious of the target audience and strengthen the value and position of the brand thanks to the
associations it creates through symbols (Jung, 1954). These archetypes are symbolic meanings that sleep in the depths of the
subconscious, are active through a stimulus, and affect human attitudes and behaviours. Although there are cultural differences,
Jung, who observed that these symbols, which have universal meaning in general, have the same effect on people regardless of
time or geography, identified four main archetypes and hundreds of archetypal personalities (Jung, 2006, s.52; Jung, 2015, s. 17).

Psychologists and marketing experts who determined the power of archetypes in the human subconscious have deduced many
personality models from these archetypes (Faber ve Mayer, 2009, s.310; Aaker, 2009, s.186). The archetypal personality model
consisting of 12 archetypes was developed by Pearson and used extensively by brands (Mark and Pearson, 2001). Through these
archetypes, brands have created their own identities and personalities by attributing human attributes and have established
strong bonds with consumers.

Method and finding

KantarBrandZ determined the world's 100 most valuable brands, and the total revenues of these 100 brands increased by 42% to
reach 7 trillion in 2021. The study examined the archetypal personality strategies in the Instagram accounts of the ten most
valuable brands out of the 100 brands determined by the research company. Like 2020, 2021 passed with the effect of coronavirus.
Therefore, the communication strategies of the ten most valuable brands in the world were considered. In the coronavirus
(COVID-19) pandemic, the archetypes chosen by the brands were discussed, and their efforts to reflect the brand personalities
were examined by the use of "Purposive Sampling" and semiotic analysis method. Answers were sought to the following
questions.

e Do successful brands use archetypes when creating brand personality?
e Which personality archetypes do the world's ten most valuable brands use in their Instagram messages?

e What are the indicators that point to the existence of personality archetypes in the Instagram posts of the ten most valuable
brands that are the subject of the research?

e In the report published by KantarBrandZ research and consultancy company in October 2021, which archetypes were used
in the Instagram posts of the world's top 10 most valuable brands and how were these archetypes reflected on the brand
personality?

In the study, the top 10 brands were selected as a purposeful sample according to the British Kantar BrandZ research company's
results on the world's 100 most valuable brands in 2021. Then, following a semiotic method, it was explored whether the brands
have archetypal brand personalities and how they reflect this on their official Instagram accounts. The reactions of their followers
were observed. Finally, the central and Turkey official Instagram profiles of the world's most valuable ten brands in 2021 (not all
brands have Turkey profiles) were analyzed.

Table 1. Archetypal brand personalities of the top 10 most valuable brands in 2021

Main Profile Turkey profile
Brand Archetypal Brand Brand Archetypal Brand
personality personality
Amazon Innocent/ Explorer amazon.com.tr Explorer
Apple Explorer/ Sage Appleworldturkish Sage
Google Everyman/Explorer/jester - -
Microsoft Innocent / Jester /Sage - -
Tencent Hero - -
Facebook Everyman/Jester/Outlaw - -
Alibaba Explorer / Artist - -
Visa Caregiver Visa.com.tr (Account inactive)
McDonald's Ruler Mcdonaldsturkiye Explorer
Mastercard Caregiver Mastercardturkiye Ruler/ Caregiver

Results of the article

The research also reveals that in line with their products and services, the technological brands generally prefer the archetypes of
naive, clown, wise, creative, explorer; the banks prefer the archetype of the mother; the brands in the food industry choose the
ruler and the explorer archetypes; and the social media brands prefer one of us, rebel and jester archetypes. The most preferred
archetypes, respectively, are explorer, buffoon, wise, naive, mother, one of us, ruler, creator, rebel. Since the jester represents fun,
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humour and arrogance, it has been seen that the brands that appeal to the Z generation mostly choose this archetype and receive
intense interaction in their posts. Emotional interactions were also made to nostalgic posts. It has been observed that especially
the Y and X generations use emotional reactions and hearty emojis to these shares. Rebel was generally preferred for posts aimed
at radical segments and received support from followers. Hero for war games that require courage and strategy, mother and ruler
for credit cards that promise to provide financial support and make life easier, technology brands that require expertise have
preferred the explorer and creative archetypes. The first brands in this sector have preferred the wise archetype, which emphasizes
that they have been leaders in the field since the past.

Suggestions based on results

It was observed that the archetypal brand personalities on the Turkey pages differ from those reflected on the main profiles of
the brands. The research also reveals that the brands which create the right archetypal brand personality by the correct analysis
of the target audience receive comments containing intense admiration and satisfaction on both accounts. However, it has been
analyzed that while the main profiles of the brands that cannot choose the archetypes correctly or interact with their followers
are firm, the Turkish profiles are weak and have little or no interaction.

Limitations of the article

The study selected the world's top 10 most valuable brands, and only Instagram posts in 2021 were examined according to the
archetypal personality model. Considering it more broadly, the changes can be analyzed by examining which archetypes brands
have used since birth. However, since social media emerged long after the birth of brands, such studies may be limited by the
dates when brands open Instagram profiles and actively share.
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Giris

Kisileraras: iletisim yontemleri vasitasiyla diyalojik iletisim siireglerinin saglandigi sosyal medya
hesaplari, markalarin tiiketici ile daha siki baglar ve yaptiklar1 paylasima gelen yorumlarla anhk
etkilesim kurmalarina imkan verdigi icin oldukga islevseldir. Bu kanallar araciligiyla saglanan etkilesim
markanin duygusal degerini arttirmakta, markanin kendini daha iyi ifade etmesini de saglamaktadir.
Ayrica ana akim medyada yayinlanan reklamlar: ile yarattigi arketipsel marka kisiliginin uzantis
olarak sosyal medya kanallarinda yaptig1 iletisim calismalar: da markalarin kendilerine dogru kisilik
secip se¢cmediklerini analiz etmeleri ve kendi arketiplerini desteklemeleri noktasinda yardimci
olmaktadir. Markalar Jung'un gelistirdigi arketipler ve Pearson’in yarattig1 arketipsel marka kisilik
modelini kullanarak, hedef kitlesinin bilincaltina kendine dair mesajlar iletmekte ve semboller
vasitasiyla yarattig1 cagrisimlar sayesinde markasinin degerini ve konumunu giiclendirmektedir.

Jung arketiplerin, ilk insandan bugiine insanligin edindigi deneyimlerin kusaktan kusaga biyolojik,
psikolojik ve kiilttirel aktarimlar: ile olusan kolektif bilincin unsurlar1 oldugunu belirtmistir. Bu
arketipler bilincaltinin derinliklerinde uyuyan, bir uyarici vasitasiyla aktif olan ve insanin tutum ve
davranislarina etki eden sembolik anlamlardir. Kiiltiirel farkliliklar olmakla birlikte, genel olarak
evrensel anlami olan bu sembollerin hangi zaman ya da cografyada olursa olsun insanlarda ayn etkiyi
yarattigini gozlemleyen Jung 4 ana arketip ve ytizlerce arketip kisilik belirlemistir.

Arketiplerin insan bilincaltindaki gtictinii belirleyen psikologlar ve pazarlama uzmanlar1 bu
arketiplerden pek c¢ok kisilik modeli ¢ikarmisladir (Aaker, 1996, Mark ve Pearson, 2001). Pearson
tarafindan 12 arketipten olusan arketipsel kisilik modeli gelistirilmis ve bu model, markalar tarafindan
yogun olarak kullanilmistir (Grutzner, 2014, s. 46-47). Bu arketipler tizerinden markalar kendi kimlik
ve Kkisiliklerini insani sifatlar atfederek olusturmus ve tiiketicilerle gticlti baglar kurmuslardir.
Arketipsel marka kisilikleri, hedef kitlenin bilingaltina ¢agrisimlar gondererek, biling engeline
takilmaksizin markayla ilgili soyut mesajlar gondermeye yardim etmektedir (Basttirk, 2009, s. 55; Bati,
2014, s. 43). Kisilerarasi iletisimde beden dilinin sagladigi bu etkiyi, pazarlamada arketipler
saglamaktadir. Arketipler sozsiiz iletisimdeki gibi sdylenenin 6tesine gegerek, tiiketiciye markayla ilgili
fikir vermekte, tiiketici kendi psikolojik balonuna gore yakinlik hissettigi markalarla arasinda duygusal
bir bag kurmaya, etkilesime, desteklemeye daha meyilli olmaktadir. Dolayisiyla dogru arketipsel marka
kisiligini secen markalar duygusal degeri yiiksek markalar olarak, ekonomik anlamda da deger
kazanmaktadir.

Markalar sosyal medyanin gelisimiyle artik, hedef kitlesiyle kisileraras: iletisim araci olan ytiz ytize
iletisimin yeni versiyonu diyalojik etkilesimi kurabilmektedir. Eskiden ulasilmaz goriilen, sadece tirtin
ve hizmet olarak algilanan markalar sosyal medya profilleri sayesinde sanki gercek kisi gibi
takipgileriyle etkilesim kurmakta ve duygusal baglarmi daha da giiclendirmektedir. Gergek kisi gibi
algilanan markalar, sunduklar1 arketipsel marka kisilikleriyle tiiketicinin beklentilerine cevap vererek
sosyal/duygusal iliskiler kurarak sadakat yaratmaktadirlar (Mark ve Pearson, 2001, s. 13-14).

Calismada Jung arketipleri ve arketipsel kisilik modeli incelenerek, KantarBrandz sirketi tarafindan
2021 yilinin en degerli ilk 10 markasinin resmi Instagram profillerindeki 2021 yili paylasimlari, amagsal
orneklem ve gostergesel analiz yontemleri kullanilarak analiz edilecektir.

Literatiir taramasi
Jung ve arketip teorisi

Arketipler tarihsel bir siireg igerisinde tekrarlayan insan deneyimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢tkan
davranis kaliplarinin sonraki kusaklara aktarilmasi ile olusan kolektif bilin¢altin1 olusturan kaliplardir.
Arketipler her insanda bulunmaktadir. Ciinkii her insan ne zaman ve nerede dogarsa dogsun,
dogumdan oliime kadar anne, baba, kadin, erkek, koruyucu, yonetici, birey, toplum, cesaret, kesif,
miicadele, gocukluk, yashlik, bilgelik gibi siirecleri yasayarak evrensel anlamlar1 olusturan rolleri yani
arketipleri tekrar var edip aktarmaktadir. Arketip Carl Gustave Jung tarafindan gelistirilmis bir teoridir.
Jung kolektif biling disin1 arketiplerle analiz etmektedir. Jung kiilttirleraras: etkilesimle aciklanmayacak
tim insanlarda var olan ortak davranis kaliplari, duygu ve diistince bicimlerinin nedenini arastirmistir.
Jung klinik gozlemlerini, insanlarin kolektif bilingdis: ile iliskisi ve mitlere yonelik ihtiyaglar ile
birlestirerek “kokensel, mitolojik goriintiiler” olarak tanimladigi arketip kavramini ve teorisini
olusturmustur (Jung, 1964; Ersoy, 2011, s. 25). Jung (2015, s. 17) arketipleri, kolektif bilingaltindan
bireysel zihinlere aktarilan ve bireylerin algilamasim diizenleyerek, uyarildiginda bireyle etkilesip,
diistince ve davranislarina yon veren, kolektif bilingaltinin igerikleri diizenleyen ve sekillendiren
yapilar olarak tamimlamistir (Budak, 2000). Jung bireylerin atalarindan miras gelen bu kaliplari,
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bilingaltinda pasif halde, diirtii ile algi, beden ile ruhsal alan1 arasinda koprii kuran, dis bir uyaran ile
aktif hale gelebilen yapilar oldugunu ifade etmistir (Rivkin ve Sutherland, 2011, s. 184).

Arketip Antik Yunanca’dan tiiretilmis ilk, birincil anlamlarina gelen arkhe ve tip anlamina kelen typos
kelimelerinin birlesiminden olusan (Dominici, Tullio, Siino ve Tani, 2016, s. 115; Sener, 2015, s. 24) kok
ornek, kalip model, onctil tip, ilksel imge, ilk tip gibi anlamlara gelmektedir (Bastiirk, 2009, s. 56).
Arketip kolektif bilincaltin1 olusturan onctil tipler, imgeler ve kalip modellerdir. Bu tipler vasitasiyla
bireyler kendi disinda kalanlar1 hizlica fark etmekte ve anlamlandirmaktadir (Burger, 2006, s. 157).
Arketip bir insan figiirti tizerinden, kolektif bir insan toplulugunu tanimlamaya yarayan temsildir
(Morris ve Schmolze, 2006, 5.290). Arketipler bireyin mevcut duygu ve diistincelerini perde arkasindan
kontrol eden “irksal hatiralar”dir (laccino, 1998, s. XI). Kolektif bir anlam yaratarak insanoglunun
deneyim diinyasini ve ruhsal alanini yapilandiran bir giictiir (Tarnas, 2009, s. 27). Jung’a gore arketipler
“milyonlarca yillik yasamin organik materyal halinde birikmis ve yogunlasmis olciilemez bir imge
zenginligi” dir (Hoeller, 2004, s. 172). Faber ve Mayer (2009, s. 308)’e gore arketipler;

o Hikaye ve mit karakterleri olarak kategorilestirilmislerdir.

¢ Ruhsal durumu yansitan zihin modelleridir

¢ Dis uyaranla aktif edildiginde duygusal bir tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir
e Otomatik olarak ya da biling kontrolii disinda ¢alismaktadir

e Atalardan miras olarak geldigi icin kiiltiirel bir arka plani olan, bu nedenle de kolayca taninan ve
verdigi mesaj anlasilir olan yapilardir.

Jung (2015, s. 20) arketipleri; “bu imgeler, tiire 6zgii olmalar1 nedeniyle ‘ilk imgeler'dir ve eger bir
sekilde olusmus iseler bile, olusumlar tiiriin ortaya ¢ikisiyla es zamanhdir. Arketipler insani insan kilan
ozelliklerdir. Insan eylemlerinin insana 6zgii bicimleridir. Bu spesifik tarz, insanin ¢ekirdeginde vardir
ve kalitsal olmadigi, her insanda yeni bastan olustugu varsayimi, sabah dogan giinesin 6nceki aksam
batan giinesten farkli bir giines oldugu bicimindeki ilkel inang kadar sagmadir” seklinde tanimlamustir.
Jung (2015, s. 21) arketiplerin bicimsel oldugunu ve anlamin temelini olusturdugunu soylemistir.

Jung toplumun, kolektif bilingalt: oldugunu ve bunun bireysel bilingaltin1 etkiledigini savunmustur.
Gegmisten bugiine yasanan tiim bireysel ve toplumsal deneyimlerin, onemli olaylarin, kirilma anlarinin
tarihte izler biraktigini ve bunlarin kalitimsal olarak kusaktan kusaga ve bireye aktarildigini boylece
belli kisilik kaliplarinin olusmasina neden oldugunu ifade etmistir. Jung bireyin, rol model olarak anne,
baba, kadin, erkek gibi arketipler vasitasiyla biling ve bilingalt1 yapilarin sekillendirdigini belirtmistir.
Kolektif bilingaltinin bireyin bilingalt1 kodlarindan daha derinlerde yerlesik ve insanlhigin evrimsel
gelisiminin izdiistimii oldugunu persona, golge, anima-animus ve benlik arketipleriyle her bir bireyin
kisiliginin olusumuna etki ettigini ileri stirmiistiir (Jung, 2015, s. 13-14).

W B
L Assmlar
I Atn
Mutker
b
Curup
Al
Barey

Sekil 1. Jung'a Gore Toplumsal Bilingaltinin Katmanlar:
Kaynak: (Bagkurt, 2009, s. 19)

Arketipler semboller, imgeler ve mitler (Maso-Fleischman, 1997, s. 83) antik Yunan ve Roma’da tanr1 ve
tanrigalar olarak (Mark ve Pearson, 2001) temellenmistir ve kolektif bilingte baykusun bilgeligi, topragin
disilligi ve rahmi, karganin oliimii temsil etmesi gibi evrensel anlamlar alarak kendini var etmistir
(Hirschman, 2000). Arketipler, kolektif bilingte var olan, dis uyaranlarla ya da kisilerin hayal gticleri ile
ortaya ¢ikarak belli baglamlara kolektif anlamlar ytiklemekte (Tsai, 2006, s. 651) ve kendi bilincaltina
aktarilan bu mitolojik goriintiileri uyandirarak duygusal tepkiler ortaya ¢ikarmaktadir (Shelburne,
1988, s. 57). Bu nedenle pazarlama, reklam, halkla iligkiler, siyasal iletisim gibi pek ¢ok alanda bu
arketipler kullanilarak kitlelerin bilingaltlar1 uyarilmakta ve ortiik mesajlarla istenilen tutumlar
yaratilmaktadir.
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Arketipler; Tanri, insan ve kozmos arasindaki gizemli iligkilerin ve derin bilgi hazinesinin atalar
kanaliyla miras olarak insan ruhuna ve bilingalta aktarilan gizil giiclerdir. Jung bu gizli hazineyi
agmak, insanin bilinciyle biitiinlestirmek, insani yalnizhigindan ¢ikararak yeni bir yasama, sonsuz
kozmik stirece uyandirmanin bilimden de ruhbilimden de 6te bir yasam tiirti olduguna inanmustir.
Arketip bilingdisindadir ve oradan insamin bilingli yasamina uzanmaktadir. Bu nedenle Jung
arketiplerin yasamlardaki yansimalarini ¢oztimlemek igin arketiplerin biling diizeyine ¢ikarilmalar:
gerektigini savunmustur (Jung, 2006, s. 52). Arketipler Jung’a gore gegmisten gelen i¢giidii bicemleridir
(Jaffe, 2008, s. 134). Insanlarin karanliktan, bocekten, yilandan, dogaiistii, paranormal varliklardan
korkmasi igin bunlarla karsilagsmasi gerekmemektedir. Ciinkii bu deneyimler atasal miras olarak hem
DNA’larla hem kiiltiirel kodlarla kusaktan kusaga aktarilmakta ve bilingaltina yerlesmektedir (Jung,
2015, s. 13).

“ Arketipler bir insanin ge¢mis yasantilarinin dirtinii olan hafiza imgeleri gibi canli gortintiiler
seklinde ele alinmay1p kaliplar seklinde ele alinmaktadirlar. Bu belirsiz imgeler gercek diinyada
bireyler tarafindan karsiligi dolduruldugunda, canli ya da cansiz varliklara dontismektedir.
Bununla beraber arketipler bagimsiz yapilar olduklar1 gibi, bazen bir araya gelerek yeni
bilesimleri de olusturabilirler. Ornegin kahraman arketipi, zorba arketipiyle birleserek
‘acimasiz lider” tipinde bir kisiligi olusturabilir. Arketipsel motiflere mitoloji, masal ve
edebiyatta siklikla rastlanabilir. Mitolojide gordiigtimiiz tanrilar, kahramanlar ve biiyticti, cads
gibi temel karakterler aslinda her cagda sozii edilen arketipsel kisiliklerdir. Shakespeare’in
eserlerindeki Kral Lear, Makbet, Hamlet gibi tipler de bu arketipsel karakterlerin birer
gostergesi seklinde ele almabilirler. Filmlerde de arketiplere rastlanmaktadir. Ornegin ‘Baba’
filmi tipik bir ‘kral’ arketipini anlatirken, Ben Hur, Braveheart gibi filmlerde ‘kahraman’
arketipi goriilebilir” (Basttirk, 2009, s. 57).

Jung insan psisesini biling ve bilin¢disi, bilingdisi kavramini da bireysel ve kolektif olmak tizere iki
kategoride ele almistir. Kolektif bilingalt1 atalardan miras gelen ve insanligin 6ziinii olusturan
yapilardir. Bu yapilar kendini halk masallar1 ve mitlerle yansitmustir. Jung’a gore mitler ve halk
masallar1 insanin kendini gergeklestirmesinin kilavuzlugunu yapan isaretlerdir. Arketipler kolektif
bilingaltina (ortak anlam kaynagina) ait olan dolayisiyla herkeste var olan antik temsillerdir. Biling
tarafindan degil bilingalt1 tarafindan tanimip tepki ortaya gikarmaktadirlar. Insamin kokleriyle iligki
kurmasina imkan vermektedirler. Kéklerdeki deneyimleri mevcut zaman diliminde tekrarlayarak ayni
ya da benzer yansimalar ortaya ¢ikarmakta ve insan karakterinin unsurlarini olusturmaktadirlar. Knox
(2003, s. 23) arketipleri dort grupta toplamistir.

1. DNA’lara kodlanan hem bedensel hem zihinsel aciklamalar yapmaya izin veren varliklardur.

2. Kisisel deneyimden ziyade evrensel olan ve soyut diizlemde zihni diizenleyen
organizatorlerdir.

3. Anlamlarinin evrensel oldugu, bu nedenle de deneyimleri anlamlandirmada sembolik
temsilcilerdir.

4. Metafiziksel varliklar (fizyolojik degil, ruhsal diizlemde var olan yapilar)dir.

BILINCOSTO
DUzZEvi

PERSONA

—--"* E EGO
e TETRRRRR RN ] (RN Y ERRUTRENTY]

// Kisisel Bilingaln

Koletif Bilingalt

— —

etile|
lletiler BILINGALTI

DUZEYi
Kolekrif Bilingalt

~ e —

R . Y e — arketpler )

A (detipler ) (L
e S _

Sekil 2: Jung'un Psisesi, Katmanlar1 ve Ogeler

Kaynak: (Giilcan, 2020, s. 288)

Jung arketipleri dort grupta (tlim insanlarin bilincaltinda yatmakta olan evrensel anima ve animus,
persona, golge ve benlik) toplamistir (Jung, 2015, s. 36).
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1. Animus ve Anima: Anima erkeklerde var olan evrensel ve kolektif bilincaltindan aktarilan
kadinsiligi, animus ise kadinlarda var olan ve aym bilimde kolektif bilincaltindan aktarilan
erkeksiligi ifade etmektedir. Her insanin icinde eril ve disil yonleri bulunmaktadir. Bunlarin
dengelerine bagli olarak bireyler iliski kuracag: kisileri se¢mektedirler. Anima ve animus
¢ocugun 0-6 yasta cinsel kimligini kesfetme asamasinda rol model aldig1 anne-baba, kadin-
erkek tiplerine bagl olarak sekillenmektedir. Ornegin asir1 bastirilmis bir erkekte anima daha
baskin olup, erkegin disil 6zelliklerde, daha pasif-agresif, yonetebilir bir kisilikte olmasina
neden olabilmektedir. Bu da agk iligkilerinde animusu baskin olan, dominant kadinlari
se¢mesine neden olabilmektedir.

2. Persona: Kisinin dis diinyaya uyum saglamak ve kabul edilmek {izere en distaki kisilik
perdesidir. Toplum icinde nasil goriilmek istiyorsak o sekilde kendimizi sunmamiz1 saglayan
bir tiir maskedir. Hopcke (1989)'a gore “Jung, persona’y: kisinin i¢sel benligini muhafaza eden
koruyucu bir yapi, bir kutu gorevini goren ve kisilik icin hayati bir 6ge olarak tahayytil
etmistir.” (akt. Geist, 2018). Dolaysiyla Kisinin girdigi her ortam igin bir personas: vardir. Bu
personalar vasitastyla toplumla uyumlu goriinmektedir.

3. Benlik: Jung’a gore arketiplerin karanlik ve aydinlik olmak {tizere iki ytizii bulunmaktadir.
Bireyin gergek kisiligi yani aydinlik tarafi egosudur. Benlik Jung'a gore orta yaslarda diger
arketipleri diizenleyen ve birlestiren arketiptir. Ancak benlik yani ego bireyin biitiinciil
benligine ulasmasini saglayamazsa kendini gerceklestiremeyecek ve mutsuz olacaktir.

4. Golge: Bireyin karanlik ytiztidiir. Toplumdan dislanmamak adina gizledigi karanlik yonleridir.
Id’idir. En karanlik ve tehlikeli arketip oldugu icin persona tarafindan baskilanmaktadir.
Persona Freud'un stiper egosu gorevini gormektedir. Kisinin kendinin de farkinda olmadig:
yonleridir. Johari Penceresinde kendisinin de bagkalarmin da bilmedigi kategoriye denk
diismektedir.

Pazarlama arastirmalari, reklamalar, sosyal medya paylasimlar: ile markalarin arketip kullanimlari,
hedef kitle tizerinde olumlu etki gostermekte ve bilgi iceren reklamlara gore daha etkili olmaktadir
(Groppel-Klein, Domke ve Bartman, 2006, s. 173). Uriin 6zelliklerinin degil, anlamlarin satin alindig:
tiilketim kiltiiri icerisinde markalarin anlam yaratmasi ve bu anlam tizerinden kalici markalar
yaratmasini saglamaktadir. Arketip kullanimi anlamlarin yaratilip sunulmasinda ve markanin belirli
arketipleri temsil etmesiyle tiiketici memnuniyetinin bir bolimii olusmaktadir (Woodside, Sood ve
Miller, 2008). Tiiketiciler markalarin hikayeleri tizerinden kendi hikayelerini ©6zdeslestirerek
tiiketicilerin degisken istek, fantezi ve tutkularmi anlamlandirmalarinda arketipsel marka kisilikleri
oldukca islevsel araglar haline gelmektedirler (Howard-Spink, 2003; Tsai, 2006, s. 659). Arketip temelli
pazarlama ve marka iletisim faaliyetleri dogustan gelen ihtiyaclara odaklanmaktadir (Walle, 1986, s.
22). Ogzellikle reklamlarda arketip kullanim1 yaratici hikayelerin olusturulmasinda oldukga biiyiik rol
oynamaktadir (Bechter, Farinelli, Daniel ve Frey, 2016, s. 9). Arketipler, marka iletisim stratejisi
uygulandiginda ve tiiketicilere kiiltiirel anlamlar sunulmas: gerektiginde, marka kisiliginin duygusal
ve motivasyonel etkisinin sergilenmesine ihtiya¢ duyuldugunda arketipsel sembolizmin yardimci
olmaktadir (MasoFleischman, 1997, s. 84). Markalasmanin biitiinlesik olarak etkili olabilmesi igin,
arketip sisteminin hedef kitlenin faydaci ve duygusal beklentilerine cevap verecek farkli pazarlama
yontemleriyle birlikte kullamilmasi onerilmektedir (Tsai, 2006, s. 660). Bu baglamda arketipler
biitiinlesik pazarlama iletisim noktasinda 3 alanda islevsel olarak etki saglamaktadir (Mark ve Pearson,
2001; Dominici vd., 2016, s. 113):

1. Bilgi ve deneyim paylasmak,
2. Marka ve tirtinlerin tanitimini yapmak,
3. Davranslar1 anlamak.

Pazarlama, halkla iliskiler, reklam ve marka calismalarinda arketip analizinin ©nemi, gosterilen
duygusal tepkileri inceleyerek bir arketip ile baglantis1 olup olmadigini ortaya koyulmas: ve
agiklayabilmesini saglamaktadir. Arketip analizi reklamlardaki cagrisimlarin tiiketicide yarattig:
duygusal etkinin kokenini anlamaya, kolektif olarak o ¢agrisim ya da semboliin 6nemini anlamaya
yardimer olmaktadir. Arketip analizi semboliin tirtinle bagin1 ve bu baglantinin tirtin kullanimina
sagladig1 faydayr arastirmaya imkan kilmaktadir (Maso-Fleischman, 1997, s. 83). Tiiketicilerin
tanimlanmasi ve beklentilerinin ve i¢ motivasyonlarin anlasilmasi amaciyla geleneksel pazar
boliimlemesinden elde edilen verilerden daha dogru olarak pazar arastirmalarinda bsliimleme teknigi
olarak arketip analizi kullanilmaktadir (Li, Wang, Louviere ve Carson, 2003; Morris ve Schmolze, 2006;
Caldwell, Henry ve Alman, 2010).
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Jung kisilik modeli

Jung persona, benlik, golge ve anima-animus arketipleri tizerinden kisilik tipleri olusturmustur. Bu
kisilik tiplerini icedoniik ve disadoniik olarak ayirmis ve bu tipleri diistinme, hissetme (duygular), sezgi
(altinct his, duygu ve diistince 6tesinde algillama) ve duyum (duyularla algilama) islevlerine gore
kategorize etmistir (Jung, 2000, s. 23). Birey icinde bulundugu kosullara bagh olarak bu dort bolgeden
birini secerek kisilik tipini olusturmaktadir. Bu bolge bireyin bilingli yanini olusturmaktadir. Tkinci
agirlikli olan bolge digerlerini biitiinlestirmeye yardime1 olmaktadir. Ugiincii bolge daha ¢ok bastirilmig
kisimdir. Son bolge ise gelismeyerek denetim disi kissmda kalmaktadir (Jung, 2000, s. 15-18). Jung bu
dort islev tizerinden 8 kisilik tipi olusturmustur (akt. Giilcan, 2020, s. 291-296):

1.

Disadoniik Distinen Tip: Diistincelerle hareket eden, neden-sonug iliskilerini nesnel
gerceklerle bulmaya calisan, mantik ile hareket eden, 6grenmeye odakli ve dis diinyayla
baglantil: tiptir.

Icedoniik Diisiinen Tip: ice kapanuik, stirekli diistincelerle bogusan, icsel hesaplasmalar, vesvese
ve kuruntulara diisme ihtimali olan, zaman zaman obsesif olabilen, asir1 durumlarda
gerceklikle baglantinin kopabilecegi, dis diinyayla baglantinin ve ilgilin az oldugu, duygularim
batirmis, inatc1 ve gururlu davranislari olan tiptir.

Disadoniik Duygusal Tip: Cok duygusal olan, mantiktan ziyade dis diinyayla ve kendi ile
iligkisini duygularinin sekillendirdigi, tepkileri oynak ve degisken olan, bu nedenle de ug
noktalarda, keskin duygu degisimleri yasayabilen, bir anda severken bir anda nefret edebilen
tiptir.

Icedoniik Duygusal Tip: Ige kapali, duygularim iginde yasayan, melankolik ve depresyona
yatkin, iliski kurmasi gii¢, disardan soguk ve giiclii, kendine yeten kisi izlenimi uyandiran,
duygusal patlamalarla duygularini disa aktaran tiptir.

Disadoniik Duyusal Tip: hayaty, kendini, dis diinyay: tanimlayan, gergekgi, pratik, duygular
ylizeysel, hedef odakl tiptir. Tamamen duyularla yasadig1 icin asir1 durumlarda ilag bagimlilig
ve cinsel sapmalar goriilebilir.

Icedoniik Duyusal Tip: Disadoniik tip gibi duyulariyla edindigi algilara gore hayatini yasar.
Ancak dis diinya ile baglantis: zayiftir. Sakin, edilgin, kontrolcii biri izlenimi uyandiran, duygu
ve diistinceleri yiizeysel oldugu icin genellikle ilgi cekmeyen, silik tiptir.

Disadontik Sezgili Tip: Sezgilerle hareket etmektedirler. Bu durum duygu ve diistincelerini
arka plana atmalarina neden olmaktadir. Asir1 empatiye yatkindirlar. Tutarsiz, konsantrasyon
problemi olan, ilgisi ¢cabuk dagilan tiplerdir.

Icedoniik Sezgili Tip: insanlardan uzak durmayi tercih eden, kendini kesfedilmemis bir dahi,
sifaci, saman gibi goren, imgeler diinyasinda yasayan tiptir.

Myers-Briggs, Jung’un kisilik tiplerini gelistirmis, ardindan David West Keirsey ise bu tipleri is hayati
i¢in bir model olarak 16 temel Kisilik Tipine uyarlamustir (akt. Basttirk, 2009, s. 26):

1.

¥ »® N o gk »DN

St
W N = O

Disa Dontik/ Duyumsal/ Dustince Odakli/ Yargilayic Tip
Ice Doniik/ Sezgisel/ His Odakli/ Algisalct Tip

Disa Doniik/ Duyumsal/ His Odakli/ Algisalc Tip

Ice Dontik/ Sezgisel/ Diistince Odakli/ Yargilayici Tip
Disa Dontik/ Duyumsal/ His Odakli/ Yargilayic Tip

Ice Doniik/ Sezgisel/ Diistince Odakli/ Algisalci Tip

Disa Dontik/ Sezgisel/ His Odakli/ Algisalci Tip

Ice Doniik/ Duyumsal/ Diistince Odakli/ Yargilayict Tip
Disa Doniik/ Duyumsal/ Diistince Odakli/ Algisalcr Tip

. Ice Doniik/ Sezgisel/ His Odakli/ Yargilayici Tip

. Digsa Dontik/ Sezgisel/ His Odakli/ Yargilayici Tip

. Ice Déniik/ Duyumsal/ Diistince Odakli/ Algisalci Tip
. Disa Dontik/ Sezgisel/ Diistince Odakli/ Yargilayici Tip
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14. Ice Déniik/ Duyumsal/ His Odakli/ Algisalci Tip
15. Disa Dontik/ Sezgisel/ Diistince Odakli/ Algisalci Tip
16. Ice Doniik/ Duyumsal/ His Odakli/ Yargilayici Tip

Sanatct (Artist, Hiinerli, Estetikci, Girisimci), Yonetici (Miifettis, Koruyucu, Saglayici, Danisman),
Idealist (Sampiyon, Rehber, 1yile§tirici, Ogretmen) ve Rasyonel (Mimar, Maresal, Mucit, Basbeyin)
olmak tizere bu 16 tip 4 sinifta kategorize edilmis ve is hayatina asagidaki formuyla uyarlanmustir (akt.
Basttirk, 2009, s. 27):

1. Gorev adamu 9. Yonetici

2. Koruyucu 10. Bilim Adam
3. Gelistirici 11. Yol gosterici
4. Bakia 12. Diisiiniir

5. Miihendis 13. Yardimsever
6. Girisimci 14. Koruyucu

7. Besteci 15. Yayia

8. Artist 16. Idealist

Marka kisiligi ve Arketipsel marka kisilik modelleri

Marka kisiligi, psikolojideki kisilik teorilerinin pazarlama alanina aktarimi ve markalara insani
Ozellikler atfedilmesi ile ortaya ¢ikan bir kavramdir. Marka kisiligi bir iirtin, hizmet ya da markanin
rakiplerinden ayirt edilmesini saglayan, hedef kitlenin zihninde o markaya yonelik insansi ¢zellikler
atfederek, kendisiyle duygusal bag kurmasini saglayan sembolik 6zellikler biittintidiir. Marka kisiligi
bir degerler biitiintidiir (Kaya, 2005, s. 59). 1955 yilinda Gardner ve Levy tarafindan ortaya atilmis, 1997
yilinda Jennifer L. Aaker markalara insani ¢zellikler atfeden; samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve
sertlik kategorilerinden olusan “bes boyutlu marka kisiligi modeli”ni gelistirmistir (Aeker, 1997, s. 353).
Marka kisiligi insan ait 6zelliklerin marka ile iliskilendirilmesidir (Aaker, Benet-Martinez ve Garolera,
2001, s. 492). Markaya ayirt edici 6zellikler bahsederek, onu bir insanmisgasina demografik, psikolojik,
duygusal, sosyal, kiiltiirel ve bilissel 6zelliklerle donatarak markaya duygusal deger atfetmeye yarayan
marka kisiligi, hedef kitle nezdinde bir deger vaadi olarak, tiiketicinin kendisini ifade etmesine yardimci
olan, duygusal tatmin saglama aracidir (Babtir Tosun, 2010, s. 68). Ttiketici kendi kisiligi ya da olmak
istedigi kisiligi/ personasi ile 6zdeslestirdigi markay: kullanarak degerli hissetmekte, bdylece marka ile
arasinda duygusal bir bag olusmaktadir. Marka kisiligi hedef kitleyi iirtin ve hizmet, marka ve kurum
hakkinda fikir sahibi kilarak duygusal acidan uyararak, bir insani degerlendirir gibi markay:
degerlendirmelerini saglayan, markalar icin oldukca 6nemli bir kavramdir. Markanin gtiglii yanlarinm
one ¢ikararak onu orijinal ve sira dis1 kilan, tiiketicinin markay1 kolayca fark edip, taniyip, bag
kurmasini saglayan, psikolojik ve fiziksel unsurlar1 iceren ozellikler ve farklilastirici 6gelerden olusan
bilesen olarak marka kisiligi, fonksiyonel ve sembolik degerleri bir cat1 6zellik altinda birlestirip,
aralarinda denge saglamalidir (Karpat Aktuglu, 2009, s. 27-28).

Marka kisiligi markaya insani 6zellikler atfedilmesi ile ortaya ¢ikmakta ve antropomorfizm teorisi ile
acgiklanmaktadir. Bu teoriye gore insan olmayan canli ve cansiz varliklara insani 6zellikler ytiklenerek
degerlendirmeler yapilmaktadir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001, s. 10). Markalar da insanlar gibi enerjik,
agirbasli, orta simif, zengin, gosterisli, siradan, sira disi, geleneksel, samimi, cesur, ciddi, alayc1 gibi
sifatlarla nitelendirilmektedir (Aaker, 2009, s. 160-161; islamoglu ve Firat, 2011, s. 108). Boylelikle
markalara yiiklenen insani 6zellikler vasitasiyla, tiiketiciler markalar1 insan gibi degerlendirip kimine
yakin kimine uzak hissederek, duygusal degerlendirmesine gore satin alma karar1 vermektedir.
Dolayisiyla tiiketiciler kendilerine yakin hissettikleri markalari tercih etmektedirler (T1gli, 2003, s. 68).
Ttiketiciler markalar1 kendi benlikleri ile birebir ayn1 olarak se¢gmeyip, genellikle personalarina uygun
olan markalar1 se¢me egilimi gosterdikleri belirlenmistir. Dolayisiyla tiiketici ne kadar ¢ok personaya
sahipse, onunla iliskili o kadar farkli marka segimleri yapmaktadir (Aaker, 2009, s.175-176). Mark ve
Pearson, arketipsel 6zelliklerle olusturulan marka kisiliklerinin digerlerinden daha basarili oldugunu
ve tiiketicilerin tek bir arketipsel kisilige sahip markalari, ¢coklu marka kisiligine sahip olanlara oranla
%97 daha fazla tercih ettiklerini tespit etmislerdir (Sener, 2015, s. 90).

Marka olusturulma siirecinde hedef kitlenin 6zellikleri ve beklentileri dogru analiz edilerek, markaya
dogru bir kisilik yaratilmasi elzemdir. Marka kisiligi gliven, onemseme, heyecan verici olma, ilham
verici olma ve temel degerlerden olusan bes ana 0Ozellige sahip olmalidir (Ar, 2004, s. 74-76). Bu
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ozellikler g6z ontinde bulundurularak dogru bir marka kisiligi olusturulmasmi, markanmn
rakiplerinden siyrilmasini, tiim teknik 6zelliklerin benzerligine ragmen muadili {irtin ve hizmetlerden
kisilik ozellikleri sayesinde tercih edilebilirligini arttirmasini, markanin stirekli ve stirdiiriilebilir
olmasini saglamaktadir (Ar, 2004, s. 66). Marka kisiligi ile markaya duygusal deger saglanmakta,
tiiketicilerin markaya yonelik algilar1 markanin kontrolii altinda olusturulmakta, satin alma davranisi
etkilenmektedir. Aaker (2009, s. 164) basaril1 bir marka kisiligi i¢in su asamalarin izlenmesini dnermistir:

1. Markanin hedef kitlesinin belirlenmesi
Hedef kitlenin ihtiyaglarinin ve tiriin, hizmet, markadan beklentilerinin belirlenmesi
Hedef kitle belirlenerek prototiplerin gikarilmasi

Olusturulan prototipe uygun marka kisiliginin belirlenmesi

Rakip markalarin belirlenmesi

2
3
4
5. Belirlenen marka kisiliginin daha 6nce kullanilip kullanilmadiginin belirlenmesi
6
7. Hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesi

8

Marka kisiligine uygun biitiinciil pazarlama stratejilerinin belirlenmesi
9. Marka kisiligine uygun imge, sembol ve arketiplerin kullanim

Marka kisilik modelleri kendini ifade etme modeli, iliski esasli model ve islevsel fayda sunumu modeli
olarak ii¢ kategoride el alinmaktadir. Kendini ifade modeline gore tiiketiciler kendi mevcut kimlikleri
ya da olmak istedikleri kimlikleri ve kendilerini anlatma, personalarini onaylatma, onaylanma arzusu
ile markalar: tercih etmektedirler. Marka kisilikleri bu kendini bagkalarmna anlatma arzusunu tatmin
etmektedir (Aaker, 2009, s. 170). Iliski esasli modelde ise tiiketiciler markanin kisilik 6zellikleri
tizerinden marka ile iliski kurmaktadir. Baz1 kisilik 6zellikleri su sekildedir (Aaker, 2009, s. 177-178):

1. Gergekgi, aile odakli, neseli, miitevazi (Samimiyet): Bu kisilik 6zelliklerine sahip marka tiiketici
tarafindan aileden biri gibi goriilmekte ve duygusal giiclii bir bag kurulabilmektedir.

2. Cagdas, geng, moda, havali (Cosku): Tiiketicinin kendini daha geng, enerjik, sira dist hissetmek
ve gostermek istediginde tercih edecegi marka kisilik 6zellikleridir.

3. Basarili, lider, kendinden emin (Yeterlik): Pazarda lider olan markalarin tercih ettikleri,
sayginlik ve giivenilirligin 6n planda oldugu markalardir.

4. Cetin, erkeksi ve disa dontik (Sert): Alfa gortinmek, karizmatik ve giiclti hissetmek isteyen
tiiketicilere yonelik markalardir.

Islevsel marka modelinde ise markanin islevsel &zellikleri 6n plana ¢ikarilarak daha teknik fayda odakl
kisilik 6zellikleri tercih edilmektedir (Aaker, 2009, s. 186). Jung 4 ana arketipe (persona, golge, anima-
animus, benlik) ek olarak insanin bilingaltin1 ve bunun insan davranislarina yansimasini simgeleyen
pek cok prototip arketip belirlemistir. Jung dogumdan 6liime kadar gecen stireg igerisinde canli ve
cansiz nesneler, imgeler, sembollerden olusan “evrendeki varliklarin sayisi kadar” arketip oldugunu
belirtmistir. Pearson (1998) bu arketipleri 12'ye indirgeyerek temel bir kategorizasyon belirlemis (akt.
Bastiirk, 2009, s. 130), Mark ve Pearson (2001) de “arketipsel marka kisilikleri modeli” gelistirmistir.
Modele gore giyim alaninda tiretim yapan markalar icin asi arketipi, otomobil markalar: ici yaratic
arketipi etkili olmaktadir (akt. Yakin ve Ay, 2012, s. 35). Arketiplerin kullanimi markanin, tiiketicinin
bilingaltinda arketipsel sembollerle, o sembollerin temsil ettigi anlamlarla bag kurarak kendi marka
kisiligine yonelik bir algi ve tutum olusturmaya hizmet etmektedir (Faber ve Mayer, 2009, s. 310).
Arketip markalarin kisiliklerini olusturmas1 ve bu kisiliklerin dogru olarak yansitilmasinda oldukca
islevseldir (Yakin ve Ay 2012, s. 27). Mark ve Pearson’un gelistirdigi modele gore arketiplerin 6zellikleri
su sekilde 6zetlenebilmektedir (Ay ve Yakin, 2017, s. 166-170):

1. Anne: Korumac bir tavirda olup, herkesi kendisi kadar sevmeyi prensip edinmis, baskalarina
yardim eden, merhamet ve comertlik sahibi, aziz, ebeveyn, yardimci, fedakar, destekleyici
arketiptir. Bencillik ve nankérliik en biiytik korkusudur. Bagkalar: icin siirekli bir seyler yapma
arzusu somiiriilmesine neden olabilmektedir. Cocuk, beslenme, aile, temizlik temal1 tiriinler
icin uygundur. Tiketicilerin hayatin1 kolaylastiran, bunu yaparken de onlar1 koruyan ve
diistinen marka mesaji vermek isteyen markalar i¢in basar1 saglamaktadir.

2. Yaratict: “Hayal ettigin her seyi yapabilirsin” prensibine sahip olan arketipin amaci, kalic1 ve
degerli bir seyler yaratmak ve gerceklestirmektir. Yaraticithk ve hayal kurmak en biyiik
yetenegidir. Bu yetenekle sanatcilik, yazarlik, miizisyenlik, yazarlik, mucitlik, yenilikg¢ilik gibi
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ozelliklere sahiptir. En biiyiik korkusu vasat bir vizyon ve degersiz caba olan arketip, bundan
korunmak icin artistik kontrol ve yetenek gelistirme stratejisi ile ilerlemektedir. En biiytik
zayiflig1 ise degerli ve kalici bir sey birakmak ugruna, asir1 miikemmeliyetcilik ve kotii
¢oziimler bulmasidir. Marka tirtin ve hizmetinin yaratici, orijinal, ¢oztim odakli ve sira dist
oldugu algis1 yaratmaktadir. Genellikle teknoloji, tasarim, iletisim ve pazarlama alanindaki
markalar icin uygundur.

Hiikiimdar: Hitkiimdarin en biiyiik arzusu giig sahibi olmak ve kontroldiir. Varlikli, basarili bir
aile ve topluluga sahip olma amac giiden arketip, sorumluluk sahibi ve liderdir. Patron, kral,
kralige, rol model, politikaci, aristokrat ve yonetici 6zelliklere sahiptir. Otoriter ve yetkin olma
konusunda denge kurmakta zorlanabilen hiikiimdarmn en biiyiik korkusu, yenilgidir. Yiiksek
statiilti, liiks, lider, A+ sosyoekonomik sinifa hitap eden, karizmatik, cekici, basarili, lider
kisilere hitap eden markalar i¢in uygundur. Bu ytizden fiyatinin yiiksek olmasi ve standart
tretim olmamas: 6zellikle kendini 6zel ve biricik hissetmek isteyen tiiketiciler i¢in oldukga
onemlidir. A+ sosyoekonomik smiftaki tiiketiciler, herkesle aym {irtinti kullanmamak adma
yiiksek fiyatlar 6demeye hazirdir.

Saf: Tyimser, hayalci, sakin, dogal akisa/kadere teslimiyetci ve pozitife odakli, cocuksu olan
arketip, iginden geldigi gibi davrandig i¢cin “kendin olmakta 6zgtirsiin” prensibine sahiptir.
Inangh ve iyimser olmasi nedeniyle sevimli, nostaljik, gocuksu, mistik 6zelliklere sahiptir. En
biiyiik korkusu yanlis bir seyler yapmak ve bu yiizden cezalandirilmaktir. Isleri dogru yapmay1
benimseyen saf arketipinin en biiyiik zayifligs, fazla iyi niyet nedeniyle sikiciliktir. Saf “yasamin
tathh oldugu ve insanin tim ihtiyaglarinin sefkat ve sevgiyle karsilandigi bir cennette yasar”
(Pearson, 2003, s. 196). Bu ytizden mutlu bir hayat, mutlu aile temalar: icererek, tiiketicinin
icindeki ¢ocuga hitap eden markalar i¢in uygundur. Nostalji temali reklamlarda basaril
olmaktadir.

Kasif: Diinyay1 kesfederek aslinda kim oldugunu bulmak isteyen kasif, daha tatmin edici bir
hayat yasamay1 arzu etmekte ve kisitlanmak istememektedir. Yeni seyler aramak, tecriibe
etmek, tekdiizelikten kagmak icin yolculuk etmek, macera ve bagimsizlik stratejisi vardir.
Ancak bunu yaparken amagsizca gezinme, gelenekleri yok sayma ve uyumsuz olma gibi
olumsuz 6zellikleri de ortaya ¢ikabilmektedir. Tuzaga diismekten, i¢sel bosluktan ve geleneksel
olmaktan korkan kasifin en onemli 6zellikleri hirs ve o6zerkliktir. Kendini 6zgiir ve farklh
hissetmek isteyen tiiketicilere yonelik markalar igin uygundur. Hazirkart reklami Ozgiir Kiz ve
Ozgiir Cocuk karakterleri ile piyasaya sunulmus ve rakibi olan markadan daha fazla tercih
edilmistir.

Bilge: Hayat1 ¢6zmiis, hayat dersleri veren, nasihatgi, akil yoluyla diinyay1 anlamay1 amaglayan,
gercegi bulmaya odaklanan arketiptir. Bilgelik ve akil en biiyiik yetenekleridir. Ancak bilgiyi
ararken sonsuz detaylarda kaybolup, harekete gecememe riski tasimaktadir. En biiyiik korkusu
aldatilmak, cehalet ve yamilmak olan bilge, 6z yansima ve gercegi bulma siireclerine
odaklanmistir. Bilimsel tirtin ve hizmetler oncelikli olmak tizere, ayirt edici 6zellik olarak
markanin alaninda uzman, otorite oldugunu yansitmak isteyen markalar i¢in uygundur.

Kahraman: Cesur, sorunlara ¢oziim bulmaya odakli, savasgi, kurtarici, asker, giiglii ve kararl
arketiptir. Kahraman icin bir amag varsa, ona ulasilacak bir yol/yontem de vardir. Cesaretle o
amaca kararl sekilde ilerler. Diinyay: gelistirecek ve kurtaracak uzmanliga ulasmak en biiytik
amacidir. Bunun i¢in de olabildiginde giiclii ve yetenekli olma stratejisini stirdiirmektedir.
Zayiflik ve kirilganliktan ¢ok korkan kahramanin en biiyiik zayiflig ise, kibir ve kurtaricilik
icin stirekli bir savasa/diismana ihtiya¢c duymasidir. Bu arketiple markalar tiiketicilere
yenilikgi, diinyaya biiyiik etkide bulunabilecek etkili ve miikemmel bir bulus olan tirtinlerinin
hikayesini sunmaktadirlar. Rakiplerinden ¢ok daha gticlii olduklar1 algis1 yaratmaktadirlar.

Asi: Isyankar, devrimci, diinyay1 degistirmek isteyen, 6zgiirliik¢i asi arketipi kurallar1 ve
geleneksel olani yikmayi, devrimi ve intikami istemektedir. Calismayan, eski, miad: dolmus
her seyi yikmak isteyen arketip, gtigsiizliik ve etkisizlikten ¢ok korkmaktadir. Olagandisi ve
radikal olan asi 6zgtirliigtine tutku ile baghdir ve rahatsiz etmeyi, sok etmeyi strateji olarak
benimsemistir. Her seyi degistirmek arzusu onu karanlik tarafa ge¢cmeye, sug islemeye, zarar
vermeye gotiirebilmektedir. Saglik ve gevre alanlarinda hizmet veren markalar igin uygundur.
Dogaya zarar veren geleneksel kaliplar1 yikan reklamlarda kullanilmaktadir.

Sihirbaz: Saf arketipi ile benzer 6zellikler tasimakla birlikte, teslimiyetcilik yerine vizyoner bir
yaklasimla hayallerini gerceklestirmek tizere, tistiin yetenek ve gtiglerini kullanarak yenilikler
yapmay! arzulamakta ve bu ugurda vizyon gelistirerek onunla yasamaktadir. Olmayacak
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seyleri yapmaya ve evrenin kurallarmni anlamaya odaklanan sihirbaz, kazan/kazan ¢tziimler
bulmakta yeteneklidir. Karizmatik lider, saman, iyilestirici, sifaci gibi 6zellikleri de olan
arketipin en biiyiik korkusu olumsuz sonug almaktir. Hayallerine ilerlerken her seyi goze alma
ozelligi onu manipiilatiflie kaydirabilmektedir. New age {irtin ve hizmetler i¢in hayati
tamamen degistirme vaadi ile sunulmaktadir. Sihirbaz arketipi marka kisiliklerini tercih eden
tiikketiciler, bu trtin ve hizmetlerde kendi baglarina degistiremedikleri hayatlarmin
degistirilmesini ve sorunlarinin iyilestirilmesini beklemektedirler. Kendilerine az sorumlulukla
sifa sunacak bu markalara ytiksek ticret 6demeye hazirdirlar (Tiuirk ve Bayrakei, 2020; Tiirk,
2019).

Bizden biri/Siradan adam: Ortalama, herkes gibi, siradan, cogunluktan, alt ve orta sinifa ait,
samimi, kaderci arketiptir. Herkesin esit oldugu ve esit yasamasi gerektigine inanmaktadir. Ait
olmayt, toplulukla i¢ ige olmayi ister. Dislanmaktan ve yalnizliktan ¢ok korkan arketip, empatik
ve diirtist olma yetenegine sahiptir. Ancak bazen ytizeysel iliskiler kurmak ya da uyumlu olup
dislanmamak uguna 6z benliginden uzaklasabilmektedir. Gergekgi, toplumla uyumlu olmay1
amaclayan icimizden biri; gercekci, vatandas, iyi komsu, sessiz cogunluktur. Markalarin
siklikla kullandigi, siradan/ortalama insan yaklasimi i¢in oldukga kullanishdir (Yilmaz, 2018,
s. 105). Fiyat1 uygun, ekonomik, faydali, herkesin kullandigi marka mesaji vermek {tizere
kullanilmaktadir. Siirtimden kazanan markalarin tercihidir.

Asik: Tutkulu asik, mutlu, samimi, hevesli, sevgili, duygusal, sehvetli, romantik 6zelliklere
sahip sevdikleriyle iligki icinde olmayi, onlar1 merkezine almayi, sevmeyi ve sevilmeyi isteyen
astk bunun igin stirekli ¢ekici olmak igin ¢abalamaktadir. En biiytik korkusu yalnizlik ve
sevilmemek olan asik arketipi, yalniz kalmamak ve sevilmek ugruna digerlerini memnun
etmeyi ve bu ugurda kendi kimligini, 6z benligi kaybetmeyi goze alabilmektedir. Tutkulu,
minnet, takdir ve bagliik yetenekleri olan asik, sevdiklerini tek ve nadir biri gibi
hissettirmektedir. Iliski ve romantizme yonelik {iirtinlerde (miicevher, cigek, cikolata vb.)
kullanilan arketiptir. Tiiketici bu markalarla iliskilerinin iyilesmesini ve ilerlemesini
beklemektedir.

Soytar1: Hayat1 oyun ve eglence gibi goren, eglence odakli, ciddiyeti sevmeyen, bazen kendini
begenmis ve alayci olabilen, sikiciliktan ve sikici olmaktan korkan soytar: hayata bir kere
geldiysek dolu dolu yasamaliy1z prensibiyle hareket etmektedir. Oyun oynamayi, sakaciligy,
komikligi kullanarak giizel zaman gegirmek ve diinyay1 aydinlatmay1 amaglayan arketip bazen
zamanini bosa harcayabilmektedir. Genglere hitap eden markalar genelde bu arketip
kullanmaktadir. Genellikle eglence icerikli tirtin ve hizmetler igin kullanilmaktadir. Kara mizah
kullanan markalar i¢in de uygun bir arketiptir. Rakiplerini alaya alan ve kiiciik diistiren
kampanyalarla bu marka kisiligi tiiketicileri giildiirerek kendine baglamakta ve tstiinlitk
teorisi kapsaminda mizah kullanimiyla tiiketicinin zihninde rakiplerinden gtiglii, zeki ve
eglenceli algis1 yaratmaktadir (Tiirk, 2016). Regal markasimnin pahal tirtin secen miisterileri
tokatladig1 reklamlar bu arketipe 6rnektir.

Arketipler secildikten sonra, markanin tiim unsurlarinda kendini gosterecek sekilde bir kurumsal
iletisim siireci insa edilmelidir. Ornegin hiikiimdar arketipini kullanan bir firma prestijli, lider, giicli
olarak algilanmakta ve yoneticilerden calisanlara kadar tiim paydaslariyla bu arketipe uygun sosyal
sorumlu davranislariyla desteklenmelidir. Pearson, Arketipsel Marka Kisilik Modelinin 6zellikleri
sunlardir (Akbudak, 2020, s. 38):

l.
2.

Marka iletisiminde arketiplerin kullanilmasi marka kisiligini desteklemektedir.

Marka iletisiminde arketiplerin kullanilmasi, marka kisiliginin tiiketicinin zihninde
canlandirilmasina yardimeci olmaktadir.

Arketiplerin renk, desen, boyut, ses, jest ve mimikler ile marka iletisimine yonelik 6zellikleri
reklam siirecinin basarisi i¢in gtiglii araglardir.

Arketipin Kkisiliginin olusturulmasinda sahip oldugu temel degerler, tiiketicinin tutum ve
davramglarina yon veren degerlerdir. Tiiketiciler arketip 6rnegi ile marka ile kuracaklar:
psikolojik bag ile arketip marka elgisi olarak kabul etmektedir.

Markanin temel degerlerini ve pazarlama stratejisini dogru yansitacak arketiplerin marka
degerine olumlu katkis1 bulunmaktadir

Marka arketipleri kiiresel 6lgekte hedef kitleler ile iletisim kurulabilmesini saglayacak bir
anlama sahip olabilirler.
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Tablo 2: Marka Niteliklerine Uygun Arketip Se¢imi

Arketip

Marka Nitelikleri

Masum

Dabha iyi bir diinya yaratma misyonuna sahipse

Dogal, temiz ve saglikli iirtinlerse

Cocuklara yonelik tiriin veya hizmet igeriyorsa

Diirtistliigii 6n plana ¢ikiyorsa

Yipranmis bir imaja sahip bir tirtinden kendini farklilastirmak isteyen

Kasif

Kolay ulagsilabilen, mobil ortamlarda tiiketilebilen tiriin ve hizmetlere
Yeniliklere acik ve miisterilere bireysellesebilme olanaklar: sunuyorsa
Turizm, iletisim vb. sektérlerde faaliyet gosteriyorsa

Kurumsal kimligin arastirmaci nitelikte olmasi ve kesfetmenin firma i¢in 6nemli bir motivator olmasi

Bilge

Deneyim, uzmanlik ve bilgisiyle ne c¢ikiyorsa

Uriin ve hizmetlerin ufku genisleten yapida olmast

Giivenin ve bilginin 6nem tasidigi, egitim, danismanlik ve saglik sektérlerindeyse
Hizmetini genis bilgi ag1 ile destekliyorsa

Kahraman

Ustiin ve zor isleri kolaylagtiran {irtin ve hizmetlere sahipse
Gigli rakiplere fiyat kalite performansiyla kafa tutabiliyorsa
Rekabette geride kalmis ve 6ne ¢ikmak istiyorsa

Asi

Gorece olarak genclik pazarini hedef almigsaniz

Uriin ve hizmetler diger tirtin ve hizmetlerden farkl isliyorsa

Kiskirtic1 ve/veya sagliksiz (sekerleme, alkol vb.) iiriin ve hizmetlere sahipse
Uriin ve hizmetler geleneksel yapiy1 degistirmeye yardimei bir rol oynuyorsa

Sihirbaz

Yenilik¢i ve bir dokunusla yatak olabilen bir dolap gibi déntistimii destekleyen bir tiriine sahipse
Basit ¢oziimler tireten kullanici dostu bir tiriinse
Teknoloji, kimya sektoriindeyseniz

Siradan adam

Uriin ve hizmetler diisiik ve orta diizeyde fiyata sahipse

Ev kadinlarina veya ortalama insanlara yonelik tiriin ve hizmetlere sahipse
Tiiketici nazarinda ¢ok iddial1 bir firma algisina sahip degilse

Kullanicilar tizerinde aidiyet hissi yaratacak tiriin ve hizmetlere sahipse

Asik

Uriin ve hizmetler insanlar arasinda bag kurmaya yonelikse
Kozmetik, giyim veya gida sektorlerindeyse
Uriin ve hizmetlerin fiyat: ortalamanin iistiindeyse

Soytar1

Uriin ve hizmetler tiiketicilerin iyi vakit gecirmesine yardimci oluyorsa
Eglence veya ulasim sektoriindeyse

Ust sinifa yonelik olsa dahi rakipleri gibi kibirli olmak istemediginde
Kurumun yénetim anlayisinin kat1 kurallar1 yoksa

Yardimsever

Bakimla iligkili saglik, yemek servisi vb. hizmet sektoriindeyse
Usttin miisteri iligkileri ve satis sonrasi hizmetlerine sahipse
Kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar igin

Yaratici

Tasarim iirtinlerine sahipse

Urtinler yenilikci ve pratik ¢oziimler sunuyorsa

Pazarlama, eglence ve yazilim sektorlerindeyse

Kullanicilarmin hayal giictinii- yaraticiligin gelistiren tirtin ve hizmetlere sahipse

Kral

Uzun siiredir pazarda lider konumdaysa
Statii yiikseltmeye yarayan liiks tiriin ve hizmetlere sahipse

Uriin ve hizmetleri yiiksek kalite standartlarina sahip ve bu yéniiyle diger markalardan kolayca

ayrisabiliyorsa

Kaynak (Yakin, 2013, s. 171)

Danah Zohar (2000) da Jung arketiplerinden yola ¢ikarak “ruhsal zeka” teorisi gelistirmis ve arketipleri
su sekilde siralamustir:

1. Geleneksel Tipler: Satiirn, kabile, hafiza, kok, biirokrasi, yap1 arketipleri,

2
3.
4.
5

Sosyal Tipler: Tabiat ana, annelik, tireme, ask, sevgi arketipleri,

Arastirmaci Tipler: Merkiir, Hermes, haber, bilgi, kasif, 6limstiz ¢ocuk,

Gercekgi Tipler: Mars, Kahraman, savasg, Siva gibi arketipler,

Girisimci Tipler: Jupiter, Zeus, liderlik, giic, otorite, biiyiik baba, bilgelik arketipleri.
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Zohar astrolojik terimler {izerinden yaptig1 bu siniflandirmada, benzer 6zellikleri tizerinden arketipleri
kategorilestirmistir. Zohar kategorisinde geleneksel olanlarin daima ayni marka ve tirtinleri tercih
ettigini, sosyal olanlarin iliskide olduklar: kisilerin deneyim ve onerilerinin 6n planda tuttugunu,
arastirmacilarin siipheci, ucuzcu, yenilikci 6zelliklerle tirtin ve markalar: kiyasladigini, girisimcilerin
ise yeni yatirimlarla kazang pesinde oldugunu belirlemistir.

Victor MacGill ise arketipleri, “yonetici “diizenleyici” bir lider (baba), savunma ve giivenlikten olusan
‘savascl’lar (calisanlar, vatandas, tiyeler), “yol gosterici’ ruhsal-psikolojik 6nderler (biiyiicti, din adami,
psikolog, kog) ile bu biinyeyi besleyen “yetistirici, bakici” annelik kurumu” (akt. Bastiirk, 2009, s. 58)
olarak siniflandirmistir. Arketipler ve marka nitelikleri, Tablo 2’de siralanmaktadir.

Aaker’e (1996, s. 141-142) gore arketipsel marka Kkisilikleri markalarin anlasilmasina, kendini
anlatmasmna, tiiketicilerin markaya yonelik algilarmin analizinin kolaylasmasmna, tiiketicilerin
beklentilerinin analizi neticesinde marka kisiliginde arketipler vasitasiyla o beklentilerin
yansitilmasina, kimlik farklilastirilmasi yoluyla rakiplerden ayrigsmasina, hatirlanmasina, iletisim
stratejilerinin marka kisiligine uygun olarak olusturulmasina ve markanin iceriginden ambalajina,
dagitimindan satis sonrasi hizmetlerine kadar her adiminda marka konumunun giiclendirilmesine
hizmet etmektedir. Bu baglamda Aaker’in marka siniflandirmasi su sekildedir (Basttirk, 2009, s. 55):

1. “Yetenek boyutu: Kahraman, Késif, Kral, Bilge, Yaratici, Sihirbaz arketip kisiliklerinde,
Samimiyet boyutu: Masum, Asik, Bakic1 arketip kisiliklerinde,

2. Heyecan boyutu: Asik ve Asi arketiplerinde,
3. Seckinlik boyutu: Kral kisiliginde,
4. Saglamlik boyutu: Kral veya vatandas arketiplerinde kargiligini bulabilmektedir”.

Bu kategorizasyon; pazarlama, reklam, halkla iliskiler gibi alanlarda hedef kitleye ulasmak ve marka ile
ilgili olumlu tutum yaratmak tizere kullanilmaktadir.
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Sekil 3. Arketip Carki
Kaynak: (Kurultay, 2017, s. 358)

Arketipler kendi i¢inde su sekilde siiflandirilmistir (Kurultay, 2017, s. 358):

1. istikrar-kontrol: Hitkmetmek, giic ve kontrol sahibi olmanin, yonetmenin, 6nde oldugu tipleridir.
Istikrar-kontrol grubu arketipler anne, yaratici, hitkiimdardir.

2. Bireysellik-bagimsizlik: Daha ¢ok Bati kiiltiirlerinde goriilen, bireyselligin sosyal iligkilerin ve
toplulugun 6ntinde oldugu, kisisel deneyimlerin, bireyselligin ve kisisel kimligin 6n planda oldugu
bagimsizlik arayan tiptir. Bireysellik-bagimsizlik grubu arketipler saf, kasif, bilgedir.

3. Ustalik-risk: Cesaretin, kalic1 eser ya da iz birakmanin, yenilik¢i olmanin, risk almanin 6ne giktig
uzmanlasma, ustalik gerektiren tiplerdir. Ustalik-risk grubu arketipler kahraman, asi, sihirbazdir.

4. Birliktelik-Aidiyet: Cemaatgi topluluklarda, Dogu kiiltiiriinde, sosyal iligkilerin bireyselligin 6niinde
oldugu toplumlarda, varolusun grupla ya da digerleri ile iliskilerle anlam buldugu birliktelik ve aidiyet
arayan tiptir. Birliktelik-Aidiyet grubu arketipler bizden biri, asik, soytaridir.
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Yilmaz (2018, s. 103) ise ego, 6z benlik ve ruh olarak smiflandirmis ve bu smiflarin icine arketipleri
yerlestirmistir:

1. Ego Tipler (ortalama, sosyal iliskiler igerisinde, insani ihtiyaglar1 6nemseyen): Saf, Bizden Biri,
Kahraman, Anne,

2. Ruh Tipler (ideallerin pesinde olan tipler): Kasif, Asi, Asik, Yaratici,

3. Oz benlik Tipler (kisisel deneyimleri 6nemseyen, kendinin farkinda, kendiyle ilgili tipler): Soytar,
Bilge, Sihirbaz, Hiiktimdar.

Markalar olusturduklari kisilikler ve sectikleri arketipler vasitasiyla tiiketicilere bir hayal, vaat ve 6ykii
sunmaktadir. Bu sunulan dykiiniin pargasi olan tiiketici sembolik diizeyde temsil edildigi duygusuyla
tatmin olmaktadir (Spink, 2002, s. 2 akt. igbar, 2002, s. 80). Arketipler kolektif bilincin yansimasidir.
Insanlar, igindeki cocuga seslenen sembolik diizeyde fantezilerde ve kiiltiirel mitlerde kendini
yansittigina inandig1 arketipe bilingdisinda tepki vermektedir (Holt, 2003, s. 44). Dolayisiyla bu hazzi
yasatacak oykiilerin baskahramanlar1 ve figiirleri ile nerede karsilasirsa karsilassin duygusal bag
kurmaktadir (Woodside, Megehee ve Sood, 2012, s. 595). Bu ytizden markalar sectikleri arketiplerle, o
arketipi benimseyen, i¢sellestiren hedef kitle ile arasinda bilingdisinda duygusal bir bag yaratmaktadur.
Tsai (2006, s. 657-660) “marka arketip/ikon dontisiim modeli”ni olusturarak tiiketicilerin arketipsel
marka kisilikleri ile iliskisinin agizdan ag@iza pazarlama, markaya yonelik kalite algisi, kisisel
deneyimler, estetik gortinim ve {iclincii olarak markadan elde etmeyi umduklari fayda ile
kuruldugunu belirtmistir. Bu nedenle arketipsel kisilik 6zelliklerinin biitlinctil pazarlama iletisimi
stratejileri kurularak gerceklestirilmesi gerekmektedir. Maso Fleischman (1997, s. 83) “reklamlarda
arketip kullaniminin izleyicilerin uyuyan hislerini, 6zlemlerini uyandirdig1 ve reklama konu olan
trtintin markasini kullanma yoniinde motive ettigi gorulmiistiir” (akt. Aktirk, 2020, s. 43) diyerek,
arketiplerin marka basarisindaki énemine deginmistir. Markalarin dogru arketipler se¢gmesi markanin
stirdtirtilebilirligi agisindan elzemdir.

Yontem

KantarBrandz 2021’de Diinyanin en degerli 100 markasini ve bu 100 markanin toplam gelirlerinin %42
artarak 7 trilyona ulastigini belirlemistir. Calismada arastirma sirketinin belirledigi 100 markadan en
degerli ilk 10 markanin Instagram hesaplarindaki arketipsel kisilik stratejileri incelenmistir. 2021 yil
da 2020 gibi koronaviriis pandemisinin etkisi ile gegmistir. Diinyanin en degerli 10 markasinin bu
siiregte iletisim stratejileri goz oniine alimmuistir. Koronaviriis (COVID-19) pandemisi siirecinde
markalarin sectigi arketipler ele alinarak, marka kisiliklerini yansitma ¢abalar1 incelenmistir. Bu amag
dogrultusunda

Hi: Bagarili markalar marka kisiligi yaratirken arketiplerden faydalaniyorlar mi?
Hj: Diinyanin en degerli 10 markas: Instagram mesajlarinda hangi kisilik arketiplerini kullaniyor?

Hj: Aragtirma konusu olan en degerli 10 markanin Instagram paylagimlarinda kisilik arketiplerinin varli§ina
isaret eden gOstergeler nelerdir?

Hy: 2021 yilimda KantarBrandz arastirma ve damsmanlik sirketinin Ekim 2021 yilinda yaymladigi raporunda,
Diinyamn en degerli ilk 10 markasinin Instagram paylasimlarinda hangi arketipleri kullamlmistir ve bu arketipler
marka kisiligine nasil yansitimigtir?

sorularma cevap aranmustir. Bu baglamda “Amagl Ornekleme (Purposive Sampling)” yontemiyle
belirlenen ve Tablo 3’te belirtilen “dinyanin en degerli ilk 10 markas1” 6rneklem olarak secilmistir.
Amacsal 6rneklem evrenin 6zelliklerine ve arastirma amacina uygun olarak evreni temsil eden bir alt
grubun orneklem olarak secilmesi yontemidir (Sencer ve Sencer, 1978, s.481). Amagsal trnekleme
tekniginde arastirmaci kendi arastirma amaglarina uygun ve yargilariyla uyumlu birimleri 6rnek olarak
se¢mektedir (Savran, 2009, s. 145). Secilen markalara iliskin Instagram gorselleri de en degerli marka
secildikleri 2021 yih ile sinirlandirilmistir. Gostergebilim analiz yontemi kullanildig: i¢in, etik kurul
iznine ihtiya¢ duyulmamustir.

En degerli 10 markanin Instagram paylasimlari i¢in reklam analizinde en sik kullanilan yontem olan
gostergebilimsel analiz secilmistir (Elden, Uluksk ve Yeygel, 2005, s. 490). Markalar sosyal medya
hesaplar: tizerinden {irtin ve hizmetlerini tanitmakta, paylasimlariyla reklam ve tamitim faaliyetlerini
gerceklestirmektedirler. Instagram hem gorsel hem isitsel gostergelerle olusturulan paylasimlar:
miimkiin kildig1 i¢in markalara video, gorsel, illiistrasyonlar vasitasiyla tanitim yapma imkamn
vermektedir. “Reklamlarda kullanilan gostergeler ve bunlarin algilanmasinda etkili unsurlar
degerlendirildiginde tiim isitsel ve gorsel unsurlarin temelde bir takim sembolik anlamlari
biinyelerinde barindirdiklar1 gortilmektedir” (Yeygel ve Yakin, 2007, s. 13). Sembollerin anlamsal
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analizi icin nitel bir yontem olan gostergebilimsel analiz secilmistir. Gostergebilimsel analiz ile sadece
goriinen degil goriinmeyen anlam da analiz edildiginde, reklamin mesaji biittinsel bir analiz ile
gerceklestirilebilmektedir. Gostergebilim, yan anlam ve diiz anlam tizerinden reklamlarin yansittig
trtin ve hizmetlerin goriintiisii(gosterge) ve anlaminun, tiiketiciler tarafindan alinan mesajin igerigine
dayandirilarak yorumlanmasidir. Gostergebilim yontemi ile temellendirilen “gercek {iirtin degiskeni
modeli”, reklamda tanitimi yapilan tirtin ya da hizmetin gercek veya somut goriintiisiine isaret ederken,
igerdigi anlamu ise o iiriin veya hizmetin nitelikleri, faydasi ve degeri olusturmaktadir. Bu anlam marka
kisiliginin de temelini olusturmaktadir. Reklamin icerdigi mesaj hedef kitleye iletilmek istenen mesaji
dogru gostergelerle sagliyorsa reklam mesaji, marka kisiligi hakkinda bilgi icerecektir. Bu ytizden
marka kisiliginin dogru belirlenmesi ve bunun reklam mesajiyla dogru ortiisttirtilmesi, hedef kitlenin
mesajl yorumlayarak verilmek istenen marka kisiligi mesajin1 almasini saglayacaktir (Ourwersloot ve
Tudorica, 2001, s. 14). Amagsal yontemle secilen 6rneklemler gostergebilimsel yontem ile analiz edilerek
arketipsel kisilik tipleri belirlenmistir.

Tablo 3: KantarBrandz Tarafindan Segilen 2021 Yilmin En Degerli Ik 10 Markasi

Sira No Marka Deger (Milyar Dolar) Faaliyet Alan1

1 AMAZON 683,85 Tiiketim Mallar1 ve Perakende

2 APPLE 612 Teknoloji

3 GOOGLE 458 Medya ve Eglence

4 MICROSOFT 410,27 Is Coziimleri ve Teknoloji Saglayiciligi

5 TENCENT 240,93 Medya ve Eglence

6 FACEBOOK 226,74 Medya ve Eglence
ALIBABA 196,9 Tiiketim Mallar1 ve Perakende

8 VISA 191,29 Finansal Hizmetler

9 MCDONALD'S 154,92 Yiyecek ve Icecek

10 MASTERCARD 112,88 Finansal Hizmetler

$ 683,852

$ 611,997

rl

$ 457,998
G s4027

S 240931 ¢ 526,744

$196912 $ 191,285
visa  $154,921

Yy, $n287
' >

Sekil 4: 2021'in En Degerli 10 Markasi

Kaynak (https://www.kantar.com/campaigns/brandz/global/)
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Bulgular

KantarBrandz arastirmasina gore belirlenen 2021 yili diinyanin en degerli ilk 10 markasmin ana
Instagram sayfalar1 ve Tirkiye Instagram sayfalar1 karsiikli olarak analiz edilerek tiiketicilere
ulasmada ve Kkisilerarasi iletisim diizleminde arketip kullanip kullanmadiklari, hangi arketipleri
kullandiklari, ana sayfalar1 ile Tiirkiye sayfalarindaki arketiplerin aym: mui farkli mi oldugu
gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek formu, Mark ve Pearson
(2001)’in “Marka Kisiligi Olgmede Arketip Olgegi” kullamlmustir.

Tablo 4: Mark & Pearson’in Marka Kisiligi Olgmede Kullandiklart Arketip Olgegi

Arketip Islevi Marka 6rnegi
Yaratic1 Yeni bir seyler yaratmak Williams-Sonoma
Yardimsever Koruyucu, kollayici AT&T (Ma Bell)
Kral Kontrol saglayici American Express
Soytar1 Eglendirici Miller Life
Siradan Adam Halinden memnun olmak Wendy's
Asik Sevgi bulmak ve vermek Hallmark
Kahraman Cesur davranmak Nike
Asi Kurallar1 yikmak Harley Davidson
Sihirbaz Etkiyi iletmek Calgon
Masum Inanci korumak veya tazelemek Ivory
Kasif Ozgﬁrlﬁgﬁ korumak Levi's
Bilge Kendi diinyasini anlamak Oprah’s Book Club

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

1. AMAZON: Marka Kisiligi ve Arketipi

Amazonun @amazon nickli ana Instagram sayfas1 3,3 milyon takipciye sahiptir. 2.192 paylasim yapan
marka 6ne ¢ikan hikayeleri de aktif olarak kullanmaktadir. @amazon.tr uzantili Tiirkiye profili ise 101
bin takip¢i ve 391 paylasima sahiptir. Bu sayfa da etkin olarak kullanilmaktadir.

Amazon ana Instagram sayfasinda;

Diiz anlam: nostaljik paylagimlarla, hayvan ve bebek iceren gonderileriyle gegmise 6zlem, iyimserlik,
umutlu olma ve birlik olma gibi temalar: islemesi bakimindan “saf (masum)” arketipini, sira dis1
pozlariyla kesifte olan, siradan olmay1 sevmeyen “kasif” arketipini kullandig1 goriilmektedir.

Yan Anlam: Ge¢misin nostaljisi ile sira disihigr birlikte isleyerek, takipcilerine gecmisten gelen
tecriibesiyle hala ayni kalitede oldugunu, ama yenilikci, sira disi, siirekli kesfeden ve gelistiren bir
enerjide oldugunu da yansitmaktadar.

At Amazon,

we love our
small business
partners.

PRIME DAY SHOW.

Yo

Resim 1: Amazon Instagram Sayfas1 2021 y1il1 Génderileri
Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/amazon/ )
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Amazon Tiirkiye Instagram sayfasinda ise iirtin odakli, Tiirkiye'nin 6nemli giinlerinde giiniin 6nemine
yonelik paylasimlarin yapildigil, komedi sanatcilarmin yer aldigl, amazonun dogrudan sitesini 6ne
¢ikarmadigl, marka kimligiyle ilgili yaptig1 az sayida paylasimda eglenceli goriintiiler iceren bir stil
benimsenmistir. Marka kisiligi olarak “soytar1” arketipine yakin bir yansitma yapmaktadir. Bu da
Turkiye'de Z kusaginin eglenceyi ve mizahi yogun kullanmasindan kaynakl olarak, hedef kitlenin
beklentisine yonelik bir iletisim stratejisi olarak degerlendirilebilir. Mizahi paylagimlara geng
takipgilerin de yogun etkilesimde bulundugu, bu noktada hedef kitlenin dogru analizi ve sosyal
medyanin sundugu kisilerarasi iletisimin baglaminda diyalojik iletisimin markaya baglilig1 arttirdigini
ve takipci yorumlarmin ¢ogunlukla memnuniyet igerdigini gostermektedir. Diinyanin en degerli
markasi olarak arketipsel kisilik modelini hedef kitlesine uyarlayarak, basarih bir sekilde kullandig1
goriilmektedir.

Markalar reklam, halkla iliskiler, satis, pazarlama gibi tiim iletisim materyallerini birbiri ile uyumlu ve
koordine bir sekilde yiiriiterek marka ve pazarlama karmasi unsurlarini stratejik olarak birlestirmeli ve
hedef kitleye buna yonelik olarak dogru mesajlar iletilmelidir (Odabast ve Oyman, 2006). Biittinlesik
pazarlama iletisimi tiim iletisim ¢alismalarinin birbiriyle koordineli ytiriitiilmesini amag¢ edinmektedir.
En degerli marka olan Amazon, iletisim faaliyetlerini hedef kitlesinin beklentilerine gore dizayn
etmektedir. Bu yiizden ana hesabi ile Tiirkiye hesab: arasinda fark oldugu, ancak bu farkin dogru
yonetildigi ve takipgilerle giiglii etkilesim kuruldugu goriilmektedir.

o 4 :
Nasil bir n— o Yapraklarinda

%2022 seni_ . aur d 14 ko anda. Sonbahar
bekliyor? | & seo -8 : Esen Wy

»‘i o Kitaplar

Resim 2: Amazon Tiirkiye Instagram Sayfas1 2021 y111 Gonderileri

Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/amazon.tr/ )

2. APPLE: Marka Kisiligi ve Arketipi

Apple @apple nickli ana Instagram sayfas1 27,1 milyon takipgiye sahiptir. 953 paylasim yapan marka
one ¢ikan hikayeleri de aktif olarak kullanmaktadir. @appleworldturkish uzantili Tiirkiye profili ise 25,2
bin takipci ve 6.601 paylasima sahiptir. Bu sayfa da etkin olarak kullanilmaktadir.

Diiz anlam: Amazon ana Instagram sayfasinda eglenen, sportif, kesfeden insanlarin yaru sira biyoloji,
botanik, tip, eglence iceren insan ve doga paylasimlarinin sikca yapildig: goriilmektedir.

Yan Anlam: Kasif arketipi ile sira dis1 pozlariyla kesifte olan, yenilik¢i ve miisterilerine bireysellesebilen
olanagi sunmaktadir. “Bilge” arketipi ile uzmanligini, bilginin ve arastirmanin pesinde oldugunu, iiriin
ve hizmetlerinin ufku gelistirdigini yansitmaktadir. Arastiran, gelistiren, uzman, yenilikci, sira dis,
stirekli kesfeden ve gelistiren bir enerjide oldugunu yansitmaktadir.

I /
A

Resim 3 Apple Instagram Sayfas1 2021 yilr Gondenlen
Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/apple/ )
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Apple Turkiye Instagram sayfasinda ise tirtin odakli, marka kisiligi olarak “bilge” arketipiyle
olusturulan, Apple’in calisanlarmin, binasmin, triinlerinin yer aldigi paylasimlar yapilmaktadir.
Turkiye teknolojik tirtinleri yakindan takip eden ve teknolojiye yiiksek miktarlar harcamaktan
kaginmayan bir tilke oldugu icin Apple, hedef kitlenin beklentisine yonelik iiriin ve ar-ge odakl iletisim
stratejisi benimsemistir. Ancak bu stratejisi etkilesimin az olmasina neden olmustur. 25 bin takipgilik
bir sayfada gonderilerin %10 una yorum yapilmis olup, bunlar da ortalama olarak 2 gibi bir rakamda
kalmaktadir. Begeniler ise 300'1ii sayilarda kalmistir. Ana Instagram sayfasinda ise ilgi ¢ekici ve sira dist
postlarinin yogun ve memnuniyet igeren etkilesim aldig1 analiz edilmistir. Markanin Tiirkiye sayfasina
yonelik olarak soytari, asi, sihirbaz arketipleriyle yeni bir marka kisiligi olusturmasi daha uygun
olacaktir. Butiinlesik pazarlama iletisimi noktasinda, markanin Tiirkiye takipgilerinin beklentilerini
gormezden gelerek, oOzellikle soytari arketipine gticlii tepkiler veren Z kusag takipgilerinin
beklentilerini bu noktada karsilayamadigi goriilmektedir.

m‘“ﬁ ‘llﬂl\‘m[?

]

Resim 4: Apple Tiirkiye Instagram Sayfas1 2021 y1il1 Goénderileri
Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/appleturkkiye/ )

3. GOOGLE: Marka Kisiligi ve Arketipi

Google @google nickiyle yer aldig1 Instagram ana profili 12,8 milyon takipgi ve 1.731 gonderiye sahiptir.
Google araglarina yonelik @googleplay, @googleworkspace, @googlepay gibi 33 adet ayr1 Instagram
profiline sahiptir. Ulke olarak sadece Brezilya igin resmi bir Google hesab1 bulunmaktadir.

Diiz anlam: Google ana Instagram profilinde siradan insanlarin oldugu, eglenceli, bazen nostaljik, ok
stk olmamakla birlikte teknik tirtinlerinin ve ¢alisma ofisinin de yer aldig, kullamcilariyla eglenceli
etkilesimler iceren gonderiler paylasmaktadir.

Yan anlam: Google cat1 arketip olarak “bizden biri” arketipini secerek markanin herkese hitap ettigini
gostermektedir. Bununla birlikte video paylasimlarinda birlikte kesfetme temali “kasif” ve cilginlik,
eglenmek, havailik temal1 “soytar1” arketiplerine yer vererek geng nesil ile de etkilesim kurmaktadir.
Google her kesime ulasmak tizere o kesime yonelik arketipleri basarili olarak kullanmakta ve basar1
saglamaktadir. Ornegin asi arketipi kullanarak LGBT bireylere yonelik destek mesajlar1 vermis ve
yogun etkilesim almigstir. Markalarin basarisini, dogru mesajlar: dogru kanallarla gondererek, sosyal
medyanin sagladigi birebir etkilesimi etkin kullanarak sagladiklar: goriilmektedir.

N /.

Resim 5: Google Instagram Sayfas1 20
Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/google/)
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4. MICROSOFT: Marka Kisiligi ve Arketipi

Microsoft @microsoft nicki ile 3,5 milyon takipgiye ve 492 gonderiye sahiptir. Microsoft da Google gibi
teknik  araclarna  yonelik ~ @microsoftlife, ~ @microsoftforsportups, =~ @microsoft.desing,
@microsoftinculture gibi profillere sahiptir. Ancak Microsoft'un herhangi bir tilke i¢in acilmis resmi
hesab1 bulunmamaktadir.

Diiz anlam: Microsoft, Amazon’a benzer sekilde nostaljik gecmisten bugtine Microsoft bilgisayar,
Windows ve Microsoft yazilimlarina atiflar yaparak, duygusal bag: giiclendirmek ve ge¢mise 6zlem
temalari isleyerek nostaljik, giincel, eglenceli, cocuksu figtirler ve teknolojik tirtinleri paylasmaktadir.

Yan anlam: “Saf” arketipini yogunlukla kullanan marka, ge¢misten gelen gii¢ ve tecriibeye vurgu
yapan, teknolojide onciiltigii gegmisten bugiine tasiyan, “soytar1” arketipi ile eglendiren ve “bilge”
arketipi ile alaninda uzman ve teknolojik yeniliklerde 6ncii bir marka kisiligi mesaji vermektedir.
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Resim 7: Tencent Instagram Sayfas1 2021 y1il1 Gonderileri

Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/tencentgames/ )

5. TENCENT: Marka Kisiligi ve Arketipi

Dijital oyun markasi olan Tencent Instagram’da @tencentgames nicki ile bulunmakta 146 bin takipgisi
ve 43 gonderisi bulunmaktadir. Tencent yarattig1 oyunlarin profil sayfalarina sahip olup tilkeler icin
resmi bir sosyal medya hesab1 agmamuistir. Tematik bir sayfa olup, oyun severlerin takip ettigi sayfada
oyun karakterleri siklikla paylasiimaktadir. Takipgisi diger markalara nazaran az olan markanin
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takipcileri, paylasimlara yogun olarak yorum ve begeni ile destek olmaktadir. Yorumlarda ge¢mis
oyunlara 6zellikle Pubg'nin geri donmesi i¢in 6zlem mesajlar: atildig1 goriilmektedir.

Diiz anlam: Marka profilinde oyunlarin tamitim afislerini, aldigi odilleri, yildontimlerini, triin
igeriklerine dair oyun severlere resim ve videolar paylasarak bilgi vermektedir. Oyunlar genellik savas
ve strateji oyunlar1 olup paylasimlar da bunlar1 vurgular niteliktedir. Markanin belirgin bir marka
arketipi bulunmamaktadir. Instagram sayfasinda ¢ok fazla paylasim yapmamaktadir.

Yan anlam: Marka olarak bir arketip kullanmasa da {irettigi oyunlarda genellikle “kahraman” arketipi
one ¢ikarilmistir. Savas ve strateji oyunu oldugu icin segilen arketipler oyun severlere heyecan,
adrenalin, giiclii olma, kazanma ¢agrisimlar: yaratmaktadir.

6. FACEBOOK: Marka Kisiligi ve Arketipi

Facebook hem @facebook hem de yeni ismi @meta olarak Instagram profiline sahiptir. Google ve
Microsoft gibi yardimci araglari igin de profillere sahiptir. @facebook 4,1 milyon takipgi ve 820 gonderi,
@meta ise 1,6 milyon takipgi ve 249 gonderiye sahiptir.

Diiz anlam: Her tiip insan profiline yer veren, eglenceli paylasimlar yapan Facebook hedef kitlesine ve
var olma amacina uygun paylasimlar yapmakta ve yogun etkilesim almaktadir. Marka kisiligine uygun
olarak paylasimlarini dizayn etmistir.

Yan anlam: “Bizden biri” arketipini kullanan Facebook, her kesimden insana hitap eden, herkese sanal
diinyada yer oldugunu belirten, kendini ifadeye imkan veren bir platform oldugunun mesajiu
vermektedir. Soytar1 ve asi arketipleri ile de radikal kesimlere de yer verdigini, kucakladigini anlatan
mesajlar iceren paylaglmlar yapmaktadir.
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Re51m 8: Facebook Instagram Sayfa51 2021 yilh Gondenlen
Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/facebookapp/)

@meta profili ile de Facebook profili ile dogru orantili bir sekilde ayni arketip ve mesajlar1 iceren
paylasimlar yapmaktadir. Meta, paylasimlarinda “asi” arketipine Facebook profiline gore daha fazla
yer vermis ve video gonderileri, eglenceli olarak soytar:i arketipi ile paylasilmistir. Biitiinlesik
pazarlama iletisimi noktasinda her iki sayfanin da oldukga benzer sekilde gonderiler paylastig1 ve
takipgilerinin beklentilerini g6z 6niine aldig1 goriilmektedir.
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Re51m 9: Facebook Meta Instagram Sayfa51 2021 y1il1 Gonderileri
Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/meta/ )

7. ALIBABA: Marka Kisiligi ve Arketipi

Alibaba @alibaba.com_official nicki ile 1,7 milyon takipci ve 493 gonderiye sahiptir. @alidropship,
@alibaba.com_buyer_central, @aliexpress, @alibaba.group gibi yan sirketlerinin profilleri ile
@alibaba.com.tr Tiirkiye resmi Instagram profili bulunmaktadir. @alibaba.com.tr 6.383 takipgi ve 88
gonderiye sahip Turkiye distribiitorti tarafindan kurulan bir sayfadir. Resmi Alibaba Instagram
sayfasindan bagimsiz ve sadece tiriin tanitimlarinin yapildig: takipgi ve etkilesimin ¢ok az oldugu,
herhangi bir arketip icermeyen bir profildir. Bu ytizden arastirmaya dahil edilmemistir.

Diiz anlam: Alibaba da yenilik¢i, herkese hitap eden, geng, dinamik, maceraci bir profil ¢izmektedir.
Uriinlerinin de marka kisiligiyle uyumlu sira dis1, ¢6ziim sunan, dncti, yenilikgi, yaratici tasarimlarla ve
afislerle paylasmaktadir.

Yan anlam: “Kasif” arketipinin ¢ne ¢iktig1 marka kisiliginde gelisen, teknolojik, maceraci, keyifli,
sasirtan ve mutlu eden marka mesaji verilmektedir. “Yaratic1” arketipinin de alt kisilik olarak
kullanildig1 goriilmektedir.

Resim 10: Alibaba Instagram Sayfas1 2021 y1l1 Gonderileri
Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/alibaba.com_official/ )

8. VISA: Marka Kisiligi ve Arketipi

Visa Instagram’da dogrudan kendi adiyla bir profil almayip, tilkelere yonelik resmi profiller agmustir.
Bunlar i¢inde @visa_us, @visauk, @visa_tr, @visaca, @visa_ua ve @lifeatvisa nickli profilleri
bulunmaktadir. @visauk 8.449 takipci ve 228 gonderi, @visaca 19,1 bin takipgi ve 143 gonderi, @visa_au
8.659 takipci ve 361 gonderi, @lifeatvisa 12,4 bin takipci ve 727 gonderi, @visa_us 75bin takipgi ve 62
gonderi, Tiirkiye resmi profili @visa_tr ise 758 takipci ve 1 gonderi bulunmaktadir.
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Diiz anlam: Visa herkese hitap eden, koruyucu, destekleyen, her kesimi kucaklayan, 6zellikle kadinm
basariya sevk eden ve destekleyen, kadin futbolculara destekgi, aileyi bnemseyen, dezavantajli kesim
olan engellilerin de yaninda yardimsever bir marka kisiligini tim resmi profillerinde ayn1 anda
kullanmaktadir.

Yan anlam: “Anne” arketipi ile yardimsever, koruyup, kollayan, destekleyen, aileyi, kadini, engelliyi
onemseyen, yaninda olan marka kisiligi mesajlar1 vermektedir. Marka hizmet alaninda yer almakta ve
alanina uygun bir marka kisiligi ve arketip belirleyerek hedef kitlesine ulasmaktadir. Toplumun hassas
oldugu dezavantajli siniflar1 destekleyerek de arketipine uygun davranarak, takipgileri ile duygusal
giicli bir bag ve giiglii bir etkilesim sagladig goriilmektedir.
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Resim 11: Visa Instagram Sayfas1 2021 yili Gonderileri

Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/visa _us/ )

i visk e ¥ <

9. MCDONALD’S: Marka Kisiligi ve Arketipi

McDonald’s @mcdonalds nicki ile 4,2 milyon takip¢i ve 243 gonderi, Tirkiye resmi profili
@mcdonaldsturkiye nickiyle 58,4 bin takipci ve 1.813 gsnderiye sahiptir.

Diiz anlam: Marka tinliileri, gosterisi, zenginligi, kiymetli sanat eserlerini ve bilimi tema yaparak,
eglenceli bir sekilde paylasimlarina yansitmustir.

Yan anlam: “Hiukiimdar” arketipi ile hem gosterisi hem pazarin lideri oldugunu, soytar arketipi ile
eglenceli anlar sundugunu, saf arketipi ile merakli ve deneyime agik oldugunu da gostermistir.
Hiuikiimdar arketipi genelde litks tirtinler igin (litks ¢antalar, pirlanta, Swarovski miicevherler, A+
trtinler) kullanilmakla beraber, basarili, yonetici, pazarin lideri gibi vurgular yapmak isteyen
markalarin da kullandig bir arketiptir. McDonald’s da pazarin lideri oldugunu vurgulamak tizere bu
arketipi resmi sayfasinda paylasmustir.

Go get the
fancy cups

Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/mcdonalds/ )
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Diiz anlam: McDonald’s Tiirkiye Instagram resmi profilinde ise resmi sayfasindaki marka kisiliginden
farkl olarak daha ¢ok genglere ytnelik merakli, maceraci, eglenmeyi seven, dinamik, sosyal bir profil
Gizmistir.

Yan anlam: Kaésif arketipi ile dagda, ormanda, arabada her yerde tiriinlerinin rahatca tiiketilebilecegi,
nerede tiiketilirse tiiketilsin eglenceli ve sosyal bir ortam olusturacagi, her keseye uygun bir marka
kisiligi olusturulmustur. Resmi Instagram sayfasinda c¢ok giiclii bir etkilesim oldugu, Tiirkiye
sayfasinda ise sayfanin yorumlara bir dontis yapmadigi, bu nedenle de etkilesimin diisiik oldugu analiz
edilmistir. Kisilerarasi iletisimde saglikli bir iletisim akis1 icin mesajlara geribildirim alinmasi, kaynagin
mesajinin iletildigini ve deger gordugiinii hissetmesi iletisimin devamlilif: icin 6nemlidir. Ancak
geribildirim olmadig1 durumlarda takipgiler duyulmadig1 ya da énemsenmedigi algisi ile etkilesimi
diistik tutmaktadir. Buraya kadar analiz edilen markalarda genel olarak sayfalarin geri doniis yaptig1
profillerin ¢ok daha fazla etkilesim kurdugu ve memnuniyet iceren yorumlar: daha fazla kabul ettigi
gorulmiistiir.

[
I

5
€T (He™

E fh*® ME Hh

® ME () *™
E b ® ME

€ NE e
E b« ME A

%

3
McDonald’s
lezzetleri
artik

herkes icin
ulasilabilir.

Resim 13: McDonald'’s Tiirkiye Instagram Sayfas1 2021 yili Gonderileri

Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/mcdonaldsturkiye/ )

10. MASTERCARD: Marka Kisiligi ve Arketipi

Mastercard resmi Instagram sayfas: @mastercard nickiyle 160 bin takipgi ve 880 gonderi, Ttirkiye resmi
profilinde ise @mastercardturkiye nickiyle 17,4 bin takipgi ve 833 gonderiye sahiptir.

Diiz anlam: Mastercard da Visa gibi “siz keyfinize bakin, biz sizi diistintiyoruz” mesaji vermektedir.
Aile, dostluk, emek, basar1 gibi “degeri bicilemeyen konulara odaklanin. Biz maddi konular da
yanmizdayiz” temal1 TV reklamlariyla paralel olarak marka kisiligini olusturmus ve gonderilerini de
bu minvalde olusturmustur.

Yan anlam: Marka “anne” arketipi ile koruyan, kollayan, destekleyen, aileye, kadinlara, basariya destek
olan, manevi degerleri bnemseyen arketipi kullanmaktadir. Adeta bir dost gibi, “ben senin yanindayim.
Sen yapman gerekeni yap. Gerisini diisiinme!” mesajiyla tiiketici ile duygusal bag kurmaktadir.
Takipcileriyle gticlii bir etkilesim kuran markanin paylasimlarina, olumlu duygular iceren mesajlar ve
bol begeni gelmektedir.
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Re51m 14: Mastercard Instagram Sayfas1 2021 y1l1 Gonderileri

Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/mastercard/ )

Diiz anlam: Tiirkiye resmi sayfasinda ise resmi sayfasindan farkli olarak daha ¢ok A ve B sinifina hitap
eden, yine basariy1 destekleyen ancak ana profildeki samimiyetten ziyade daha idealist bir profil
cizmektedir. Tirkiye sayfasinda sayfa yorumlara doniis yapmadigi icin etkilesimin az oldugu
goriilmektedir.

Yan anlam: “Hiikiimdar” arketipi ile A ve A+'in ragbet ettigi sanat festivalleri, bale, yat turlar1 gibi liiks
tiiketim diyebilecegimiz alanlar1 6ne ¢ikaran, siz hayatin tadini ¢ikarin biz destek oluruz diyerek “anne”
arketipini de kullanmaya calisan bir marka kisiligi olusturmustur. Tiirk milleti daha duygusal, aileyi,
siradan olani 6nemseyen, koruyup, kollayan Mastercard’in ana resmi profilinde ¢izdigi profili daha ¢ok
benimseyen bir millet olarak, bu nedenle markamin sayfasina c¢ok ilgi gostermedigi tahmin
edilmektedir.

Cumbhuriyet

ahgveris
Uzerine
dislnceler”

21 Aralik

PAHA BICILEMEZ
BIR DENEYIM
SIZLERLE!

Resim 15 Mastercard Turklye Instagram Sayfas1 2021 y1h Gonderileri

Kaynak: (https:/ /www.instagram.com/mastercardturkiye/ )

Sonucg

Markalar suirdiiriilebilir olmak, pazarda rekabet avantaji saglamak, lider olmak, miisteri sadakati
yaratmak igin, dogru hedef kitle se¢imi ve hedef kitlenin beklentilerini karsilayacak dogru bir marka
kisiligi yaratmak zorundadir. Marka kisiligi markalara insani ozellikler atfederek, tiiketicilerin
markayla duygusal bag kurmasin ve sadakatlerini kazanmaya hizmet etmektedir. Markalara yiiklenen
kisilik ozellikleri, tiiketicide markay1 insan gibi degerlendirme diirttisii olusturmaktadir. Ciinki
insanlar diger insanlarla sosyallesirken sergiledikleri tutum ve davranislari, tirtin ve hizmetleri satin
alma esnasinda da markalari segmek icin kullandiklar1 goriilmektedir.

Marka kisiligini dogru yansitmak adina psikanalistik teorisyen Carl Gustave Jung'un gelistirdigi ve
daha sonra Mark ve Pearson tarafindan pazarlama modeli olarak is diinyasina uyarlanan arketipler,
tiiketicilerin bilingaltina ulasip, onlar1 arketipsel cagrisimlar yoluyla ikna ederek, onlarla duygusal bag
kurmayr amaclamistir. Arketipsel marka kisilikleri, hedef kitlenin bilincaltina soyut cagrisimlar
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gondererek, sozsiiz iletisimdeki gibi soylenenin ttesine gegerek, tiiketiciyi markanin kendisi ya da
olmak istedigi personasinin onaylanmasini saglayacak dogru marka olduguna yonelik mesajlarla ikna
etmektedir. Hedef kitle kendi psikolojik balonuna ve kisisel deneyim ve beklentilerine gore yakinlik
hissettigi markalarla arasinda duygusal bir bag kurmaya ve sadakat gelistirmeye daha meyilli
olmaktadir.

Markalar sosyal medya profilleri vasitasiyla gercek kisi gibi algilanmakta ve tiiketicilerle etkilesimleri
de gercek Kkisilerle iliskideymiscesine degerlendirilmektedir. Basarili arketip segimleri tiiketicilerin
markaya olan duygusal baglarini daha da giiclendirmektedir. Gergek kisi gibi algilanan markalar,
sunduklar1 arketipsel marka kisilikleriyle tiiketicinin beklentilerine cevap vererek sadakat
yaratmaktadirlar. Twitter da belediyelerin sanki insanmiscasina birbirleriyle atismasinin ses getirmesi
ve sempati ile kargsilanmas: gibi, arketipler ve sosyal medya markalarin gercek insan gibi algilanip,
sevilmesine yardimci olmaktadir.

Arketipsel marka kisilik modeli ile ilgili olarak Tiirkiye'deki alinyazinda ilk ¢alisma Bastiirk (2009)
tarafindan yapilmistir. Basttirk “Marka Kisilik Kuraminda Arketip Yaklasimi” baslikli doktora tezinde
spor ayakkab1 markalarini ele alarak, bu markalarin iletisim calismalarinda “masum kahraman, tutkulu
kasif, kral-kralice, yaratict ve asi” arketiplerini yogun olarak kullandigini bulgulamistir. Yakin ve Ay
(2012) “Markalarin Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi Uzerine Bir Aragtirma” baglkli makalelerinde
otomobil, giyim ve teknoloji markalarini ele alarak analiz etmistir. Arastirmada otomobil markalarmin
“yaratici, kral, siradan adam ve asi” arketiplerini, giyim markalarinin “asi ve asik”, teknoloji
markalarinin ise “yaratici ve siradan adam” arketiplerini tercih ettigini ortaya koymustur. Yakin (2013),
uluslararas1 havayolu markalariin reklam filmlerini inceledigi “Reklamlarda Kullanilan Arketipler
Araciligiyla Marka Kisiliginin Olusturulmas1” baslikli doktora tezinde markalarin kullandiklari
arketipleri ve etkilerini ele almistir. Ayber (2014), “Marka Kisiligi Cercevesinde Arketip Yaklasim
Yoluyla Reklamlarda Hikaye Anlatimi” bashkli doktora tezinde Mavi Jeans markasimin kullandigi
arketiplerin reklam filmlerindeki kullanimlarini ¢oziimlerken, Sener (2015), “TV Reklamlarmndaki
Arketipsel Karakterler Uzerine Bir Model Testi” baglikli doktora tezinde ise farkli sektorlerdeki
markalarin televizyon reklamlarinda yer alan karakterlerini arketipsel kisilik modeli baglaminda analiz
etmistir. Eren ve Dal (2019) “Markalarin Kisilik Arketiplerinin Algilanmasi: Otomobil Markalar1
Uzerine Bir Arastirma” baghkli makalelerinde otomobil markalarinin arketip segimlerini
incelemislerdir. Uluslarasi literatiirde ise Faber ve Mayer (2009), “Resonance to Archetypes in Media:
There’s Some Accounting For Taste” baslikli makalelerinde film, miizik ve sanat dallarindaki arketip
kullanimini analiz etmislerdir. Roberts (2010) ise Faber ve Mayer’in gelistirdigi modelden yola ¢ikarak
hazirladigr “Exploring Brand Personality Through Archetypes” master tezinde marka logolarmin
arketipsel anlamlarin ele almistir.

Calismada Ingiliz KantarBrandz arastirma sirketinin 2021 yilinda diinyamin en degerli 100 markast
arastirmasi sonuglaria gore amagh 6rneklem olarak ilk 10 marka secilmis ve arketipsel marka kisilikleri
olup olmadigl, bunu resmi Instagram hesaplarinda nasil yansittiklar: gostergebilimsel yontemle analiz
edilmis ve takipgilerinin paylasimlara tepkileri (begeni ve yorum) gozlemlenmistir. 2021 yili diinyanin
en degerli ilk 10 markasinin hem ana hem de Tiirkiye resmi Instagram profilleri (tim markalarin
Turkiye profili bulunmamaktadir) incelenerek, 2021 yili boyunca yaptiklari paylasimlar analiz
edilmistir.

Tablo 5: 2021 Yilinin En Degerli {lk 10 Markasiin Arketipsel Marka Kisilikleri

Ana Profil Tiirkiye profili

Marka Arketipsel Marka kisiligi Marka Arketipsel Marka kisiligi
Amazon Saf / Kasif Amazon.com.tr Soytar1
Apple Kasif / Bilge Appleworldturkish Bilge
Google Bizden biri /Kasif / soytar1 - -
Microsoft Saf / Soytar1 /Bilge - -
Tencent Kahraman - -
Facebook Bizden biri / Asi /soytar1 - -
Alibaba Kasif / Yaraticl - -
Visa Anne Visa.com.tr (Hesap pasif)
McDonald’s Hiikiimdar Mcdonald’s Turkiye | Kasif
Mastercard Anne Mastercard Turkiye | Hiikiimdar / Anne

Teknoloji alaninda yer alan markalarin tirtin ve hizmetleri ile uyumlu olarak genellikle saf, soytari,
bilge, yaratic1 ve kasif; bankacilik alanindaki markalarin anne; gida sektoriindeki markalarin hiikiimdar
ve kasif; sosyal medya markalarinin bizden biri, asi ve soytar1 arketiplerini tercih ettigi goriilmiistiir.
Sirasiyla en ¢ok tercih edilen arketipler kasif, soytari, bilge, saf, anne, bizden biri, hiikiimdar, yaratici,
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asidir. Soytari eglenmeyi, mizahi, ukalalig1 temsil ettigi icin Z kusagma hitap eden markalarin
yogunlukla bu arketipi sectigi, bu arketiple yapilan paylasimlarinda yogun etkilesim aldig1
goriilmiistiir. Nostaljik paylasimlara da duygusal etkilesimler yapilmistir. Ozellikle Y ve X kusagimn
bu paylagimlara duygusal tepkiler, kalpli emojiler kullandig1 goriilmiistiir. Asi genellikle radikal
kesimlere yonelik paylasimlar i¢in tercih edilmis ve takipgilerden destek almustir. Cesaret ve strateji
gerektiren savas oyunlari i¢in kahraman, maddi destek saglamay1 ve hayat1 kolaylastirmay1 vaat eden
kredi kartlar1 i¢cin anne ve hiikiimdar, uzmanlik gerektiren teknoloji markalar: kasif ve yaratict
arketiplerini, bu sektordeki ilk markalar ise gegmisten beri alanda lider olduklarini vurgulayan bilge
arketipini tercih etmistir.

Markalarin Tiirkiye sayfalari ile ana profillerindeki arketipsel marka kisiliklerinin farkli oldugu, hedef
kitleyi dogru analiz ederek, dogru arketipsel marka kisiligini yaratan markalarin her iki hesaplarinda
da yogun begeni ve memnuniyet igeren yorumlar aldiklar1 goriilmiistiir. Biittinlesik pazarlama iletisimi
tiim marka iletisim faaliyetlerinin koordineli olarak yonetilmesini ve stratejik bir bigimde mesajlarin
hedef kitleye iletilmesini amaglayan bir stirectir. Dolayisiyla bagarili olmak isteyen, hedef kitlelerine
dogru mesajlar1 ileterek sadakat kazanmay1 hedefleyen markalarin tiim iletisim stratejilerini koordineli
yiiriitmesi onemlidir. En degerli markalarin da kendilerini sadece kurulduklar: tilkede degil, tiim
diinyada tanitmalari, marka kisiliklerini dogru aktarmalar1 i¢in dogru arketip segimleri ve dogru
iletisim teknikleri ile takipgilerine ulasmasi gerekmektedir. Bu durum bazen markalarin yerel
beklentilere uygun olarak yerel iletisim stratejileri uygulamalarmni da gerektirmektedir. Bu noktada
Amazon ve McDonald’s dogru arketipler secerek yerel diizeyde de takipgilerine marka kisiliklerini
yansitmistir. Ancak McDonald’s Tiirkiye'nin takipgi etkilesimlerine yanit vermemesi etkilesimi giderek
azaltmistir. Ancak arketipleri Tiirkiye’deki hedef kitlelerinin beklentilerine uygun olarak dogru
secemeyen ya da takipgileriyle yeterli etkilesim kurmayan markalarin ana profillerinde ¢cok basaril bir
grafik ¢izse de bunun aksine Tiirkiye profillerinin zayif oldugu, etkilesimin ¢ok az oldugu, hatta bazi
markalarda hig etkilesimin olmadig1 analiz edilmistir. Arketipsel marka kisilikleri markanin tiiketiciyle
duygusal bag kurmasi, bunun iginde hedef kitlenin duyumsadiklar: ihtiyag ve isteklerin dogru bir
sekilde analizini zorunlu kilmaktadir. Arketip dogru belirlense bile, arketipin dogru kanal ve dogru
iletisim teknik ve stratejileri ile hedef kitleye iletilmesi de bu bagin saghkli kurulabilmesi igin elzemdir.
Bu nedenle markalarin eger {iilkeler icin resmi profil agacaklarsa, bunu o tilkenin tiiketicilerinin
beklentilerine uygun olarak belirlemeleri ve ana profildeki etkilesimin diger profillerde de saglanmasi
oldukca onem tagimaktadir. Marka itibar1 biittinctildiir. Her bir paydasin ayni oranda énemsenmesi,
analiz edilmesi, marka kisiligini yansitacak arketipin secilmesi ve dogru iletisim stratejilerinin
kullanilmas: markayi stirdiiriilebilir ve hayat boyu basarili kilacaktir.

Arketipler markalarin  kendilerini  rakiplerinden farklilastirarak hedef kitle nezdinde
konumlandirmalarina ve marka kisiliklerini ve hedef kitledeki algilanma derecelerini 6l¢mede kolaylik
saglamaktadir. Arketipsel kisilik modelinin, marka kisiligi 6zelliklerini 6lgmek icin oldukea islevsel
oldugu onceki calismalarla ortaya konmustur. Tiiketiciler arketipsel marka kisiliklerini kolaylikla
algilayarak markayi satin alip almayacaklaria karar vermekte, buna yonelik arastirmalarda da tutarh
ve belirgin sonuglara ulasilabilmektedir. Diinyanin en degerli markalarinin arketiplerle calistig1 ve bu
arketipler tizerinden yaptig1 paylasimlar takipgileri tarafindan da desteklenmekte ve begenilmektedir.
Bu ytizden markalarin stratejik olarak marka kisiliklerini olusturmalar1 ve dogru arketiplerle
yansitmalari, onlar1 amaclarina ulastiracaktir.
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