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Sazetak
Odnos velepetorog modela licnosti, mracne tetrade i preferencija arhetipova brandova

Jung je opisao arhetipove kao sklopove uzoraka ponaSanja koji sainjavaju kolektivno
nesvjesno i zajednicki su cijelom ljudskom rodu. Arhetipove pronalazimo u religijama,
literaturi, filmu, osobnim pri¢ama pojedinaca, a Mark i Pearson (2001) popularizirale su ih u
marketingu. Pretpostavljenih 12 arhetipova brandova koristi se u marketingu kako bi se bolje
definiralo $to je brand, koje su njegove vrijednosti, u kakvom je odnosu brand s potrosa¢ima,
te kako bi se olaksalo pozicioniranje i targetiranje zeljenih segmenata trzista. lako popularan
koncept u marketinSkoj praksi, u istraZivanjima nisu pretjerano proucavane ni same
karakteristike konstrukta arhetipova brandova, niti njihov odnos s popularnim teorijama
licnosti, a kada su i bili predmet istrazivanja rezultati nisu bili jednoznac¢ni. Kako bismo dobili
bolji uvid u oboje, provedeno je istrazivanje s namjerom utvrdivanja jesu li arhetipovi brandova
jednodimenzionalan konstrukt, kakva je njihova latentna struktura i kako se oni odnose prema
dimenzijama li¢nosti po Velepetorom modelu i Mra¢noj tetradi. U istraZivanju je sudjelovalo
387 sudionika, dobi izmedu 18 i 59 godina (M = 21,64, sd = 5.62). Istrazivanje je provedeno
online putem, a sudionici su ispunjavali IPIP-20, Kratku skalu mracne tetrade, i samostalno
konstruirani Upitnik preferencija arhetipova brandova koji se sastojao od 12 setova (po 1 za
svaki arhetip) od 3 reklamna materijala brandova koji se u literaturi konzistentno navode kao
primjeri pojedinih arhetipova. Dobiveni rezultati pokazali su da se odabrani reklamni materijali
unutar svakog pretpostavljenog arhetipa ne konvergiraju pouzdanom, jednodimenzionalnom
konstruktu, a u skladu s time nije bilo moguce utvrditi niti njihovu latentnu strukturu. Ipak,
uzevsi samo jedan reklamni materijal branda kao primjer svakog od arhetipa brandova,
ustanovljene su razli¢ite preferencije odredenih arhetipova, ovisno o istrazenosti ekstraverzije,
savjesnosti, ugodnosti, intelekta, Makijavelizma, narcizma, psihopatije i sadizma. Ograni¢enja
ovog istrazivanja su nedovoljno dobra operacionalizacija konstrukta ,arhetip brandova‘“,

nestandardiziranost uvjeta ispunjavanja, te reprezentativnost uzorka.

Kljuéne rije¢i: arhetipova brandova, branding, marketing, velepetori model, mracna tetrada



Abstract

Relationship between the Five factor model personality traits, dark tetrad and brand archetypes

preferences

Jung described archetypes as patterns of instinctual behavior that are universally shared as they
are the building blocks of the collective unconscious. Examples of archetypes can be found in
religion, literature, film, and personal narratives, and Mark and Pearson (2001) popularized
their use in marketing. Twelve brand archetypes are used to define what a brand is, what values
it holds, and its relationship with consumers, as well as to better position a brand and allow for
more efficient targeting of specific market segments. Although a very popular and widely used
concept in the industry, research either has not focused or has produced conflicting results,
pertaining to the characteristics of archetypes as hypothetical constructs and their relationship
to popular theories in personality psychology. To further our understanding of the subject, an
online survey has been conducted to find out whether brand archetypes are unidimensional
constructs, their underlying structure, and their relationship to Big 5 and Dark Tetrad
personality traits. We have collected results from a total of 387 participants (age 18 to 59) on
IPIP-20, The Short Dark Tetrad, and a specifically constructed Questionnaire on brand
archetype preferences, which consisted of 12 sets of 3 print ads (36 in total) belonging to brands
that were consistently used as examples of a specific brand archetype in relevant literature.
Results show that 12 proposed brand archetypes do not form unidimensional constructs, which
makes determination of their latent structure impossible. Still, when a single brand ad was used
as an example of each archetype, results showed a correlation with both Big 5 and Dark Tetrad
personality traits. Limitations of this study are problematic operationalization of the construct

,orand archetype*, unstandardized condtions and self-selection of the participants.

Key words: brand archetypes, branding, marketing, big 5, dark tetrad
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Uvod

Arhetipovi

Nezadovoljan Freudovim konceptom tri razine uma — svjesnom, predsvjesnom i
nesvjesnom — C. G. Jung (2014) je smatrao da osobno nesvjesno pociva na dubljem sloju,
odnosno kolektivnom nesvjesnom. Dok osobno nesvjesno sacinjavaju sadrzaji koji su u jednom
trenutku bili svjesni no naknadno su zaboravljeni ili potisnuti (kompleksi), sadrzaj kolektivnog
nesvjesnog nikad nije bio dio svjesnog jer ne potjece iz iskustva pojedinca, ve¢ je univerzalan
i odnosi se na na¢ine ponaSanja koji su manje ili vi$e jednaki kod svih pripadnika ljudskog roda
(Jung, 2014). Kolektivno nesvjesno sacinjeno je od arhetipova — sklopova (nagonskih) uzoraka
ponasanja (Jung, 2014). Jung (2014) je smatrao da ljudski um po rodenju nije tabula rasa ve¢
je dovoljno diferenciran da posjeduje urodene mehanizme koji omogucuju odreden raspon
djelovanja i moguénosti. Ideja je to u mnogocemu sli¢na validiranom konceptu modula iz
evolucijske psihologije koji predstavljaju kompleksne strukture koje su funkcionalno

organizirane za procesiranje informacija (Tooby i Cosmides, 1992).

Po Jungu (2014) postoji onoliko arhetipova koliko i tipiénih situacija u Zivotu —
beskonacan broj ponavljanja tijekom ljudske povijesti ucinio je ta iskustva temeljnim djelom
nase psihe; arhetipovi su okviri koji predstavljaju mogucnost odredene vrste percepcije i akcije,
anaSe individualno iskustvo im daje osobni pecat. Kao dokaz postojanja arhetipova Jung (2014)
navodi univerzalnost mitoloskih motiva diljem svih kultura, te njihovo spominjanje jo$ od doba
Platonovog svijeta ideja, iako ne nuzno pod istim imenom. lako Jung nije kodificirao sve
arhetipove, njegova teorija naiSla je na odobravanje u podru¢ju humanisti¢kih znanosti pa je
tako Campbell (1949, prema Faber i Mayer, 2009) detaljno opisao velik broj arhetipa koji se
odonda koriste u teoriji knjizevnosti i filma, a danas teoreti¢ari uglavnom diskutiraju o 12 ili 13

najznacajnijih arhetipova.

Psihologija, van raznih psihoanalitickih pristupa i McAdamsove narativne teorije
licnosti, nije pretjerano naklonjena arhetipovima — iako su razvijena dva upitnika koji
pokusavaju identificirati arhetipove aktivne u pojedincima ovisno o njihovim zivotnim temama,
nemaju Siroku upotrebu jer nisu validirani, odnosno pretpostavljaju postojanje arhetipova, bez

provjere konstruktne valjanosti (Faber i Mayer, 2009).

Neovisno o stavu znanstvene zajednice, arhetipovi su pronaSli svoje mjesto u

marketingu. S preko 14 milijuna jedinstvenih rezultata na Googleovoj internetskoj trazilici,



arhetipovi brandova popularan su koncept koji nalazi Siroku primjenu u praksi. U danasnjem
svijetu otvorenog trzista, upadljive potros$nje i zasi¢enosti svim vrstama proizvoda i usluga,
kompanijama vise nije dovoljno ponuditi funkcionalan proizvod da bi se diferencirale, a razlike
u kupovnim odlukama potrosaca nerijetko se pripisuju ,,neopipljivim* faktorima (Kamlot 1
Calmon, 2017). Jedan od tih faktora svakako je brand; pojam koji nadilazi proizvode ili usluge
te objedinjuje jedinstven splet interakcije izmedu obecanja kompanija, percepcija potrosaca i
njihovih iskustava koji zajedno oblikuju dugoroc¢an odnos (Xara-Brasil i sur., 2018). Brand se
neraskidivo vezuje uz price koje kompanije priaju o svojim proizvodima — dobre price utjecu
na pozitivne asocijacije uz tvrtku i proizvod, povecavaju spremnost pla¢anja vise cijene
(Lundgvist i sur., 2013), pomazu istaknuti proizvod u izomorfnoj konkurenciji (Fenger i sur.,
2015), a sami potrosaci reagiraju na te price jer ih mogu inkorporirati u vlastiti identitet i izraziti
sebe kroz njih (Holt, 2004).

Arhetipovi su gradivno tkivo pri¢a, a u marketingu su ih izrijekom popularizirale Mark
i Pearson (2001) i koncipirale ih kao kontroliraju¢e paradigme ili metafore, odnosno nevidljive
sklopove uzoraka u umu koji se aktiviraju ovisno o nasim potrebama te kontroliraju nacin na
koji dozivljavamo svijet. Arhetipovi postaju most izmedu kupaca i prodaje — obogacivanje
branda, proizvoda i usluga arhetipskim znacenjima olakSava strateSki pristup, konzistentnu i
uvjerljivu komunikaciju s kupcima, tako §to pruza brojne varijacije na temeljnu strukturu price
koja se obrac¢a kupcu na dubljoj psihickoj razini te mu nudi ispunjenje sustinskih Zelja i

motivacije, te mogucnost da iskusi intenzivne emocije (Mark i Pearson, 2001).

Bogat repozitorij znacenja i ljudskog iskustva, Mark i Pearson (2001) svele su na 12
arhetipova (Pomaga¢, Kreator, Vladar, Obi¢an ¢ovjek, Ljubavnik, Dvorska luda, Heroj,
Buntovnik, Carobnjak, Neiskvaren, Istraziva¢, Mudrac) koji se javljaju kao odgovor na
temeljne ljudske potrebe: (1) stabilnost i kontrolu, (2) pripadanje i uzivanje, (3) rizik i

ovladavanje vjeStinama, (4) neovisnost i ispunjenje.

Arhetipovi koji daju strukturu svijetu, te tako pruzaju stabilnost i kontrolu su: (1)
Pomaga¢ (engl. Caregiver), (2) Kreator (engl. Creator), i (3) Vladar (engl. Ruler). Arhetip
Pomagaca utjelovljuje zelju zastite drugih, primarni cilj tog arhetipa je pomaganje, strategija
kojom se to postiZe je €injenje stvari za druge, u svojoj najboljoj varijanti arhetip Pomagaca
odlikuje velikodusnost i suosjecanje, dok se u negativnom polu ispoljava kroz mucenistvo i
potenciranje zavisnih odnosa s drugima (Mark i Pearson, 2001). Arhetip pomagaca odgovara
kompanijama koje nude usluge u zdravstvenom, obrazovnom, ili nekoj drugoj pomagackom
sektoru, kompanijama kojima je odnos s kupcima kompetitivha prednost, kao i onima koji

2



omogucavaju ljudima da ostanu povezani jedni s drugima (npr. telekomunikacije), brandovima
koji pruzaju potporu obiteljima (hrana, obiteljski automobili, itd.), ili olakSavaju brigu o samom
sebi, kao i neprofitnim udrugama (Mark i Pearson, 2001). Neovisno o sektoru, u srzi
marketin§ke komunikacije brandova Pomagaca je empatija, komunikacija, konzistentnost i

povjerenje (Mark i Pearson, 2001).

Arhetip Kreatora utjelovljuje Zelju za stvaranjem trajne vrijednosti, cilj je pretvoriti
vlastitu viziju u djelo, a strategija kojom se to postiZe razvijanje je vjestine i kontrole, U svV0joj
najboljoj varijanti Kreator obiluje kreativno$¢u i mastovito$¢u, dok se u negativhom polu
manifestira u perfekcionizmu, neuspjelim i napustenim projektima, te pretjeranoj dramatizaciji
vlastitog zivota (Mark i Pearson, 2001). Arhetip Kreatora odgovara kompanijama u kreativnom
sektoru (tehnoloski start-upovi, marketing, odnosi s javno$¢u, umjetnost), kao i onima ¢iji
proizvodi omogucavaju samoekspresiju, pruzaju brojne opcije kao 1 ,,uradi sam‘ moguénosti,
te brandovima u industrijama koje omoguéavaju klijentima da rekreiraju sami sebe (ljepota,
fitness, obrazovanje) (Mark i Pearson, 2001). Marketinska komunikacija uvijek ima
nekonformisti¢ki element jer primarna Zelja kupovine nije impresionirati druge, ve¢ izraziti

samoga sebe (Mark i Pearson, 2001).

Glavna je Zelja arhetipa Vladara kontrola nad vlastitim zivotom, a primarni cilj je
stvaranje uspjeSnog mikrosustava (obitelj, posao, zajednica). Strategija kojom se to postize je
vodstvo koje je u najboljoj manifestaciji arhetipa kvalitetno i odgovorno, dok se u negativnom
polu pretvara u autoritarnost i manipulativnost (Mark i Pearson, 2001). Arhetip Vladara
odgovara kompanijama koji nude luksuzne ili niche proizvode koji omogucavaju isticanje mo¢i
i izdvajanje iz mase, kompanijama koje pomazu klijentima da budu organiziraniji, te onima
koje nude dozivotno jamstvo ili obecavaju sigurnost i predvidljivost. Marketinska komunikacija
se oslanja na status, prestiz i imidZ kao nacine odrzavanja kontrole nad Zivotom i

odgovornostima (Mark i Pearson, 2001).

Arhetipovi koji naglaSavaju povezanost i zajednicu te tako omogucavaju zadovoljavanje
potrebe za pripadanjem i uzivanjem su: (1) Obic¢an Covjek (engl. Regular Guy/Gal), (2)
Ljubavnik (engl. Lover), i (3) Dvorska luda (engl. Jester). Obic¢an ¢ovjek zeli biti povezan s
drugima, cilj mu je pripadati i uklopiti se, a strategija kojom to postize je razvijanje i isticanje
Sirokoprihvacdenih druStvenih vrijednosti i nafina ponaSanja; u svojoj najboljoj varijanti
odlikuju ga empatija, realizam i neposrednost, dok se u negativhom polu ispoljava u
konformizmu, deindividuaciji, te povr$nim odnosima (Mark i Pearson, 2001). Kompanije koje
se zele diferencirati od skupljih ili percipirano elitistickih brandova, te isticu prakti¢nost i
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funkcionalnost dobro odgovaraju arhetipu Obi¢nog ¢ovjeka, kao i kompanije ¢iji su proizvodi
u svakodnevnoj upotrebi, ili koje pomazu kreirati osjecaj pripadanja (Mark i Pearson, 2001).
Marketinska komunikacija oslanja se na nepretencioznost, univerzalnost ljudskog iskustva i

naglaSava pripadanje kolektivu (Mark i1 Pearson, 2001).

Arhetip Ljubavnika utjelovljuje Zelju za intimno$cu i senzornim uzitcima, cilj mu je biti
blizak ljudima, poslu, okolini i iskustvima koje voli, a strategija kojom to postize je rad na
vlastitoj privlacnosti U fiziCkom i emocionalnom smislu; u najboljoj varijanti epitomizira Strast,
uvazavanje, predanost i zahvalnost, dok se u negativnhom polu ispoljava u ljubomori, opsesiji,
te gubitku identiteta (Mark i Pearson, 2001). Arhetip Ljubavnika dobro odgovara kompanijama
¢iji su proizvodi vezani uz ljepotu (kozmetika, nakit, moda), komunikaciju, ili prisnost (razne
matchmaking usluge), kao i onima ¢iji proizvodi posebno angaziraju osjetila, te onima koji se
zele diferencirati od jeftinijih brandova (Mark i Pearson, 2001). Marketinska komunikacija
oslanja se na intimnost i dublju povezanost, te nudi obecanje veéeg uzivanja u zivotu (Mark i
Pearson, 2001).

Dvorska je luda arhetip koji Zeli zivjeti u trenutku, cilj mu je zabaviti se, te opustiti i
razvedriti druge, S$to postize humorom i igrom; u najboljem obliku utjelovljuje radost, dok se u
negativnom polu ispoljava u frivolnosti, neodgovornosti, neslanim Salama i neumjerenom
prepustanju uzitcima (Mark i Pearson, 2001). Arhetip Dvorske lude dobro odgovara
kompanijama €iji proizvodi stvaraju osjecaj pripadanja, sluze zabavi, kao i onima koje se Zele
diferencirati od etabliranih, ¢esto pretjerano samopouzdanih brandova (Mark i Pearson, 2001).
Srz marketinske komunikacije je u inventivnom i dobronamjernom humoru koji nudi nov

pogled na svijet, a katkad otkriva apsurde i neugodne istine (Mark i Pearson, 2001).

Zelju za ostavljanjem traga na svijetu i zadovoljavanjem potrebe za ovladavanjem
vjestinama utjelovljuju arhetipovi (1) Heroja (engl. Hero), (2) Buntovnika (engl. Outlaw), i (3)
Carobnjaka (engl. Magician). Arhetipu Heroja glavna je Zelja dokazati se, a cilj je vlastitim
snagama i vjeStinama preobraziti svijet. Strategija kojom se to postize je rad na sebi i razvijanje
svojih potencijala do krajnjih granica — u najboljoj varijanti Heroj utjelovljuje sposobnost i
hrabrost, dok se u negativnhom polu ispoljava u arogantnosti, nemilosrdnosti i borbi s
vjetrenjatama (Mark 1 Pearson, 2001). Arhetip Heroja odgovara brandovima koji pomazu
klijentima da pomicu granice vlastitth mogucénosti (npr. sport), kompanijama ¢iji proizvodi
imaju mjerljiv uc¢inak na svijet, misiju, konkurenta kojeg Zele poraziti, te onima ¢iji se klijenti

dozivljavaju kao moralni i dobri gradani (Mark 1 Pearson, 2001). MarketinSka komunikacija



oslanja se na jasnu misiju, te poziva na savladavanje prepreka i unaprjedenje sebe i svoje

okoline (Mark i Pearson, 2001).

Arhetip Buntovnika Zeli revoluciju i/ili osvetu, cilj mu je rijeSiti se svega $to ne
funkcionira bilo na osobnom bilo na opéem planu, a strategija Sokiranje, remecenje ili
unistavanje statusa quo — u najboljoj varijanti utjelovljuje radikalnu slobodu, dok se u
negativnom polu ispoljava u kriminalnom, antisocijalnom ponasanju (Mark 1 Pearson, 2001).
Arhetip Buntovnika odgovara kompanijama ¢iji proizvodi sluze za uniStavanje (npr.
gradevinarstvo, Vvideo igre) ili su istinski revolucionarni, kompanijama C¢iji su klijenti
nezadovoljni trenutnim stanjem u drustvu ili na njegovim marginama, kompanijama koje
prodaju proizvode koji su losi po zdravlje, kao i onima koji uvode velike promjene u industriji
(Mark i Pearson, 2001). Marketinska komunikacija oslanja se na alternativne medije,
koketiranje sa Sok efektima, no strateski jer ovaj arhetip viSe od ijednog drugog predstavlja

fantaziju i bijeg od svakodnevnog, odgovornog Zivota (Mark i Pearson, 2001).

Arhetip Carobnjaka Zeli otkriti temeljne principe funkcioniranja svijeta i sebe, cilj je
ostvariti snove, a strategija kojom se to postize je razvijanje i zivljenje vizije; U najboljoj verziji
utjelovljuje ¢uda 1 rjeSenja problema iz kojih svi profitiraju, dok se u negativnom polu ocituje
u manipulaciji i ,,prodavanju magle* (Mark i Pearson, 2001). Arhetip Carobnjaka dobro
odgovara kompanijama ¢iji proizvodi nude ,,magicne trenutke* (fotografije, Cestitke, putovanja,
itd.), transformaciju (sredstva za ¢is¢enje, mr$avljenje, suplementi, energetska pica, itd.), ili
tehnoloski vrlo inovativne proizvode, kao i1 brandovima koji imaju psiholosku komponentu
(Mark 1 Pearson, 2011). Marketinska komunikacija u srzi ima transformaciju 1 odgovara na

Zelju za promjenom sebe, svijeta i vremena u kojem Zivimo (Mark i1 Pearson, 2001).

Arhetipovi koji Zude za idealnim mjestom koje mogu zvati domom i gdje mogu biti ono
Sto istinski jesu te tako odgovaraju na potrebu za neovisnosc¢u i ispunjenjem su: (1) Neiskvaren
(engl. Innocent), (2) Istrazivac (engl. Exlorer), i (3) Mudrac (engl. Sage). Arhetip Neiskvarenog
zeli Zivjeti u jednostavnom svijetu gdje je sve dobro, Cilj je biti sretan i spaSen od nesavrSene
svakodnevice, a strategija kojom se to postize je slijedenje pravila — u najboljoj varijanti
utjelovljuje optimizam i vjeru, dok se u negativnom polu ispoljava u negiranju i represiji (Mark
i Pearson, 2001). Arhetip Neiskvarenog dobro odgovara brandovima koji se vezuju uz
nostalgiju, djetinjstvo, jednostavnost, moral, dobrotu, i tradicionalne vrijednosti, kompanijama
¢ij1 su proizvodi vezani uz Cistocu, zdravlje, ili nude jednostavna rjeSenja, kao 1 kompanijama

koje se Zele diferencirati od konkurenata ¢ije je ugled narusen (Mark 1 Pearson, 2001).



Arhetip Istrazivaca zeli imati slobodu otkriti tko je dok istovremeno istrazuje svijet oko
traganje, iskusavanje novih stvari, bijeg od dosade i okova — u najboljoj varijanti utjelovljuje
autonomiju, ambiciju i vjernost samome sebi, dok se u negativnom polu ispoljava u besciljnosti
1alijenaciji (Mark i Pearson, 2001). Arhetip istrazivac¢a odgovara kompanijama ¢iji su proizvodi
prikladni za vanjsko koristenje, pogotovo u opasnijim uvjetima i zanimanjima, proizvodima
koji su nekonformisticki, daju osjecaj slobode, lako se konzumiraju ,,u pokretu®, te brandovima
koji prodaju prvenstveno direktno potrosac¢ima (online, alternativni izvori), kao i kompanijama
koje se zele diferencirati od masovno popularnin konkurenata (Mark i Pearson, 2001).
Marketinska komunikacija u srzi ima autenti¢nost, individualizam, nudi moguénost otkrivanja

,pravog sebe®, te se oslanja na kontrakulturu, a ne mainstream (Mark i Pearson, 2001).

Arhetip Mudraca zeli otkriti istinu, cilj je inteligencijom i racionalnom analizom
razumjeti svijet, a strategija kojom se to postize akumulacija je Cinjenica i informacija, te
povlacenje u sebe i koriStenje metakognicije kako bi se integrirao sustav znanja — U najboljoj
varijanti utjelovljuje mudrost i inteligenciju, dok se u negativnhom polu iskazuje dogmatizmom,
povlacenjem od svijeta, te intelektualizaciji (Mark i1 Pearson, 2001). Arhetip Mudraca idealan
je za kompanije €iji su proizvod informacije i/ili stru¢nost, brandove koji se oslanjaju na
znanstvena istraZivanja, ili detaljne analize velikih baza podataka, kao 1 kompanije Ciji
proizvodi pomazu klijentima da donose pametnije odluke (Mark i Pearson, 2001). Marketinska
komunikacija oslanja se na kredibilnost, racionalnu analizu, objektivnu argumentaciju i radost
ucenja (Mark 1 Pearson, 2001).

Glavna prednost arhetipskog pristupa u marketingu jest olakSavanje razvijanja
koherentne i konzistentne marketinske strategije — odabir krovnog arhetipa za proizvod daje
odgovor na temeljno pitanje ,,zasto* 1 pruza nit vodilju u marketinSkom spletu poc¢evsi od samog
dizajna 1 funkcionalnosti proizvoda, odredivanja cijene, odabira distribucijskih kanala, te
naposljetku kreiranja promidZbenih materijala. Arhetip usmjerava marketin§ke napore jasnom
cilju, olakSava pozicioniranje a, ako uspije, klijentima pruza lako prepoznatljiv sklop znacenja
i o¢ekivanja vezanih uz specifi¢an brand koji konkurencija ne moze lako replicirati. Upravo je

potencijalna ekonomska isplativost arhetipova u marketingu privukla interes istraZivaca.

Faber i Mayer (2009) odlucili su provjeriti kako arhetipovi funkcioniraju op¢enito —
koriste¢i se materijalima odabranih od strane stru¢njaka s Instituta C.G.Junga u San Franciscu
konstruirali su set od 4 podrazaja iz glazbe, filma i umjetnosti za svaki od 13 arhetipova (u svoje
su istrazivanje ukljucili i arhetip Sjene, engl. Shadow), te su ih uz iscrpne definicije svakog
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arhetipa dali sudionicima na procjenu. Za svaki od podrazaja sudionici su trebali odabrati
arhetip koji mu najbolje odgovara. Podrazaji koje su istrazivaci odabrali kao reprezentativne za
pojedini arhetip, sudionici su najcesc¢e proglasili istim arhetipom. Cohenova kappa takoder je
pokazala visok stupanj slaganja medu sudionicima, iz ¢ega je zaklju¢eno da sudionici mogu
pouzdano identificirati razli¢ite arhetipove. Korelacije izmedu nominacija pokazale su da ipak
postoje preklapanja izmedu arhetipova i da se neki poklapaju znatno viSe nego drugi.
Eksploratorna faktorska analiza dodatno je rasvijetlila odnos i pokazala da se arhetipovi
raspodjeljuju na 5 faktora: 1) Znanje i stvaranje (Carobnjak, Mudrac, Kreator), 2) Briga i
odanost (Pomagac, Neiskvaren), 3) Ambicija 1 ostvarenje (Heroj, Vladar), 4) Konflikt i
destruktivnost (Sjena), i 5) Prosje¢nost i neovisnost (Obi¢an Covjek, Istraziva¢, Ljubavnik).. U
sljede¢em istrazivanju Faber i Mayer (2009) odlucili su provjeriti odnos izmedu preferencija
arhetipova i Velepetorog modela li¢nosti te su ustanovili da oni koji preferiraju arhetip Dvorske
lude postizu visoke rezultate na ekstraverziji, a niske na savjesnosti, oni koji preferiraju
Kreatora i Mudraca postizu visoke rezultate na intelektu, niski rezultati na savjesnosti odlikuju
one koji preferiraju Buntovnika, a niski rezultati na ugodnosti one kojima se svida arhetip Sjene,
preferencija arhetipa Obi¢nog covjeka vezana je uz visoku ekstraverziju, a preferencija arhetipa

Pomagaca uz visoke rezultate na intelektu.

U podruc¢ju marketinga, Ganassali i Matysiewicz (2020) eksperimentalnim su nacrtom
ustanovile da promidZzbeni materijali i za funkcionalne (mineralna voda) i simboli¢ke (parfem)
proizvode funkcioniraju bolje kada su bazirani na arhetipskom pristupu. Istrazivacice su
konstruirale 4 seta promidzbenih materijala s kratkom pricom baziranom na arhetipu Heroja,
Istrazivaca, Pomagaca i Ljubavnika — eksperimentalna grupa dobila je jednu od arhetipskih
materijala za svaki proizvod, dok je kontrolna grupa dobila standardni promidZbeni materijal
identi¢nih proizvoda koji nije sadrzavao te elemente. Sudionici koji su procjenjivali arhetipski
promidZbeni materijal, procijenili su proizvode kvalitetnijima 1 imali su pozitivniju reakciju na

njih od kontrolne grupe (Ganassali i Matysiewicz, 2020).

Xara-Brasil i sur. (2018) odlucili su provjeriti u koje bi arhetipove sudionici hispanskog
1 latinoamerickog podrijetla (zbog svoje kulturalne sli¢nosti) smjestili globalne brandove
Facebook, Apple i Amazon. Sudionici su trebali odabrati odnosi li se ili ne odnosi svaka od 27
tvrdnji i opisnih izraza proizislih iz Mark i Pearson (2001) konceptualizacije 12 arhetipa na
zadani brand. Apple je poglavito oznacen arhetipom Kreatora, kao i u prethodnoj literaturi, s

Facebookom je situacija bila kompliciranija — iako ga literatura smjesta u arhetip Obi¢nog



covjeka, sudionici su ga jednako Cesto svrstavali 1 pod arhetip Dvorske lude, dok je Amazon

koji je po literaturi primjer arhetipa Istraziva¢a, mahom dozivljen u arhetipu Mudraca.

Sli¢no su istrazivanje proveli i Haddad i Xara-Brasil (2015) no s globalnim brandovima
Apple, Nike i Nivea. Sudionici su odabirali odnosi li se 24 tvrdnji i opisnih izraza proizaslih iz
Mark i Pearson (2001) konceptualizacije 12 arhetipa na zadane brandove. Literatura je Apple
smjestila u arhetip Kreatora, Nike u arhetip Heroja, a Niveu u arhetip Pomagaca — te teorijske
pretpostavke pokazale su se to¢nima jer su sudionici sva 3 branda smjestili pod pretpostavljene

arhetipove.

Kako bi provjerili mogu li sudionici prepoznati razli¢ite arhetipove u reklamama za
usluge iz iste kategorije, Bechter i sur. (2016) prikazali su reklame dvaju hotelskih lanaca iz
Azije (oba prethodno nepoznata) studentima koji su ih potom procjenjivali na listi atributa
baziranoj na Mark i Pearson (2001) konceptualizaciji 12 arhetipova. Hotelski lanac c¢ija je
reklama bila poprili¢no tradicionalna za industriju i fokusirala se na prikaz privla¢nih interijera
i arhitekture, te opustajucih i ekskluzivnih sadrzaja poput privatnog spa i bazena i/ili
romanti¢nih vecera najc¢esce se povezivao s arhetipom Ljubavnika. Drugi hotelski lanac imao
je atipi¢nu reklamu ,,It's in our nature* u kojoj ¢ovjek planinari snijegom prekrivenom Sumom
1 izgubi se, a spas nade u ¢oporu vukova koji ga pronadu, prihvate u ¢opor 1 pomognu mu da
prebrodi no¢ tako $to ga griju vlastitom toplinom. Ta je reklama dominantno videna u arhetipu
Heroja. 1z ovih nalaza je vidljivo, da neovisno o samom brandu, reklamni sadrzaj moze

uvjetovati smjeStanje branda u pojedini arhetip.

Kamlot i Calmon (2017) odlucili su sagledati najpopularnije brazilsko pivo Skol sa
stajalista arhetipa — zabavan, odvazan i mladenacki brand piva, kojeg su sudionici procjenjivali
na 24 tvrdnje bazirane na Mark i Pearson (2001) konceptualizaciji 12 arhetipa. Skol nije dobio
jednoznaénu oznaku ve¢ je primarno bio povezan s arhetipom Dvorske lude, a sekundarno s
arhetipom Neiskvarenog. Ono §to je bilo posebno zanimljivo je da su oni sudionici kojima se
brand svidao i koji su bili aktivni konzumenti mnogo ¢esce poistovjecivali Skol s Dvorskom
ludom, od onih kojima se brand nije svidao, koji su ga poglavito dozivjeli u arhetipu
Carobnjaka. Ovi nalazi sugeriraju i da faktor osobnog svidanja samog branda doprinosi tome
u kojem arhetipu potrosaci vide brand, a sto je ocito odvojeno od oglasavacko-marketinske

reprezentacije branda.

U drugacije koncipiranom istrazivanju, Chen i sur. (2014) odlucili su analizirati kljucne

rijeci koje se pojavljuju u internetskim raspravama i komentarima na 200 brandova iz razlicitih



industrija. Baza su im bile 42 rijeci iz Aakeri¢inog (1997, prema Chen i sur., 2014) testa licnosti
brandova (dimenzije Iskrenost, Uzbudljivost, Strucnosti, Sofisticiranost i Grubost).
Hijerarhijskom klaster analizom otkrili su 12 razli¢itih skupova deskriptora vezanih uz
brandove koje su proglasili arhetipovima — njih 9 nazivima i opisima barem djelomi¢no
odgovara onima iz konceptualizacije Mark i Pearson (2001): Pomaga¢, Mudrac, Heroj,
Neiskvaren, Kreator, Vladar, Istraziva¢, Ljubavnik, Obican covjek, dok njih 3 (Vitalnost,

Moderna zena, Moderni muskarac) niti nazivima niti opisima ne odgovara toj konceptualizaciji.

Iz ovog pregleda literature, kako o samim arhetipovima, tako i njihovoj istrazivackoj i
prakti¢noj primjeni, jasno je da postoje neka neslaganja i da je samu konceptualizaciju, posebno
onu Mark i Pearson (2001), potrebno detaljnije istraziti, $to je uostalom i jedan od ciljeva ovog

rada.

Velepetori model /icnosti

a svoju popularnost duguje ¢injenici da je iscrpnim i dugogodi$njim analizama prirodnih jezika
i pojmova koji ljudi koriste kako bi opisali medusobne sli¢nosti i razli¢itosti u ponaSanju
napravljena Siroka taksonomija li¢nosti koja daje integrativni okvir gotovo cijelom spletu mini-
teorija li¢nosti i pruza zajednicki jezik i polazi$nu tocku psiholozima li¢nosti (John i sur., 2010).
Razvijen prvenstveno kao strukturalni model li¢nosti Velepetori model opisuje, a ne objasnjava,
licnost pomoc¢u pravilnosti u ponasanju, te je fokus uvijek na Sirokim dimenzijama li¢nosti, a
ne tipovima li¢nosti ili pojedincima (John i Robins, 1998). Tih pet velikih dimenzija su: (1)

ekstraverzija, (2) ugodnost, (3) savjesnost, (4) emocionalna stabilnost, i (5) intelekt.

Ekstraverzija, znana i kao surgencija oznacava energican pristup drustvenom i fizickom
okoliSu te obuhvaéa osobine poput druStvenosti, aktivnosti, asertivnosti i1 pozitivne
emocionalnosti (John i Srivastava, 1999). Visoki rezultati na ekstraverziji vrlo uspjesno
predvidaju vanjske kriterije poput visokog statusa u grupama, obnasanje voditeljskih pozicija,
izrazavanje pozitivnih emocija, te broj prijatelja i seksualnih partnera, dok niski rezultati na

ekstraverziji predvidaju losije odnose s roditeljima i vr$njacko odbijanje (John i sur., 2010).

Ugodnost ozna¢ava prosocijalni pristup drugima, i op¢enitu orijentaciju prema zajednici
te ukljucuje osobine poput altruizma, umjerenosti, povjerenja i skromnosti (John i Srivastava,

1999). Pojedinci koji ostvaruju visoke rezultate na ugodnosti postizu bolje rezultate u radnim



grupama, dok su pojedinci koji ostvaruju niske rezultate u ve¢em riziku od kardiovaskularnih

bolesti, maloljetnicke delinkvencije i raznih interpersonalnih problema (John i sur., 2010).

Savjesnost oznacava druStveno normiranu kontrolu impulsa koja olakSava ponasanja
usmjerena ostvarivanju ciljeva, te ukljucuje promisljanje prije djelovanja, odgadanje
zadovoljstva, slijedenje normi i pravila, planiranje, organiziranje i odredivanje prioriteta u
zadatcima (John i Srivastava, 1999). Visoki rezultati na savjesnosti dobar su prediktor
akademskog uspjeha, radne uspjesnosti, pridrzavanja propisanih terapija u slucaju bolesti, te
duljeg Zivota, dok su nizi rezultati prediktor puSenja, zloporabe razli¢itih sredstava ovisnosti,

losih navika vezanih uz prehranu i tjelovjezbu, te problema s paznjom (John i sur., 2010).

Emocionalna stabilnost, odnosno prilagodba, u srediSte stavlja moguénost noSenja sa
stresorima i opéenitu varijabilnost u raspolozenjima tijekom vremena — jedan pol emocionalne
stabilnosti odlikuje mirno¢a, umjerenost u emocijama i mogucnost situaciji primjerene
emocionalne regulacije, dok pol negativne emocionalnosti obuhvaca sklonost oscilacijama u
raspolozenjima, anksioznosti, nervozi, tuzi i napetosti (John i Srivastava, 1999). Visoki
rezultati na emocionalnoj stabilnosti uspjesno predvidaju predanost radnoj organizaciji, te vece
zadovoljstvo u privatnim i poslovnim odnosima, dok niski rezultati predvidaju lose nosenje s

bolescu, iskustvo sagorijevanja, te Ceste promjene poslova (John i sur., 2010).

Naposljetku, intelekt znan i kao kultura, te konceptualno vrlo sli¢na otvorenost iz
peterofaktorskog modela li¢nosti, opisuje Sirinu, dubinu, originalnost i kompleksnost
pojedin¢eva mentalnog i iskustvenog Zivota, te se vezuje uz deskriptore poput intelektualan,
umjetnicki, mastovit, rafiniran (John i Srivastava, 1999). Pojedinci koji ostvaruju visoke
rezultate na dimenziji intelekta Cesto su obrazovaniji, postizu bolje rezultate na zadatcima
vezanim uz kreativnost, usvajaju nove informacije zbog zadovoljstva koje im uéenje pruza, a
ne Ciste utilitarnosti, te su opCenito zainteresiraniji za novo i drugacije (John 1 sur., 2010). Niski
rezultati na dimenziji intelekta vezani su uz konzervativne politi¢ke stavove, te uzi pogled na
zivot (John 1 sur., 2010).

Velepetori model li¢nosti Siroko se primjenjuje u marketingu zato §to omogucava
uspjesno predvidanje u¢inkovitosti razli¢itih oglasa (Kobayashi i sur., 2019) kao i emocionalne
reakcije na njih (Mooradian i sur., 2008), posebice na platformama kao $to je Facebook (Clark
i Call1, 2014) gdje je ciljano targetiranje potrosaca lako izvedivo. Velepetori model takoder

uspjesno predvida zadovoljstvo kupaca (Matzler i sur., 2005), znanje o proizvodima (Fuller i
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sur., 2008), a pokazalo se i da se pojedini brandovi, bas kao i pojedinci, mogu uspjesno opisati

pomocu dimenzija velepetorog modela (Milas i Mlaci¢, 2007).

Specificno vezano uz arhetipove, u ranije spomenutom istrazivanju Faber i Mayer
(2009), otkriveno je pojedinci koji naginju arhetipu Dvorske lude postizu visoke rezultate na
ekstraverziji i niske na savjesnosti; pojedinci kojima su privlacni arhetipovi Kreatora i Mudraca
postizu visoke rezultate na otvorenosti; oni kojima se posebno svida arhetip Buntovnika
ostvaruju niske rezultate na savjesnosti, dok je preferencija arhetipa Sjene vezana uz niske

rezultate na ugodnosti.

Mracna tetrada

Kako bi opisali socijalno nepozeljne i okolini neugodne te antipati¢ne osobine li¢nosti
prisutne u op¢oj populaciji, Paulhus i Williams (2002) osmislili su koncept Mraéne trijade koji
obuhvaca osobine Makijavelizma, narcizma i psihopatije na subklinickoj razini. Godine rada
na teorije i rezultati brojnih istrazivanja naglasili su potrebu za prosirenjem trijade, pa je danas
dominantna teorija mra¢ne tetrade, koja uz ranije spomenute osobine, ukljucuje i sadizam
(Paulhus i sur., 2021).

Makijavelizam je izniknuo iz rada Christie i Geisa (1970, prema Paulhus i Williams,
2002) te obuhvaca eksploatativnu drustvenu strategiju koju odlikuje hladno i manipulativno
ponasanje u interpersonalnim situacijama. Osobe koje postizu visoke rezultate na
Makijavelizmu imaju cini¢an pogled na svijet, manjak empatije, manipulativne su, te
nepovjerljive prema drugima i sklone koristiti druge za postizanje vlastitih ciljeva (Larsen i
Buss, 2017). Makijavelisti se opéenito dozivljavaju kao lukavi i opisuje ih se kao strateske
manipulatore (Paulhus i Dutton, 2016). Niski rezultati na Makijavelizmu odlikuju pojedince
koje su povjerljivi, empaticni, vjeruju da su drugi fundamentalno dobri, te da postoji apsolutna

razlika izmedu dobra i zla (Larsen i Buss, 2017).

Subklini¢ki narcizam veze se uz rad Raskina i Halla (1979, prema Paulhus i Williams,
2002) te oznacava crtu li¢nosti karakteriziranu umisljenos¢u, zaokupljeno$¢u sobom,
nedostatkom empatije, grandioznoscu, te stavljanjem primata na vlastite potrebe 1 Zelje na ustrb
drugih. Pojedinci koji postizi visoke rezultate na dimenziji narcizma usmjereni su na sebe,
ekshibicionisticki i skloni iskoristavanju drugih (Larsen i Buss, 2017), vjeruju da su posebni, a

drugi ih dozZivljavaju kao grandiozne osobe Zeljne paznje (Paulhus i Dutton, 2016).
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Psihopatija je proizisla iz rada Harea (1985, prema Paulhus i Williams, 2002) i
prvenstveno obuhvacda visoku impulzivnost i potrebu za trazenjem uzbudenja, u kombinaciji s
niskom empatijom i anksioznoS¢u. Pojedinci koji ostvaruju visoke rezultate na dimenziji
psihopatije skloni su prijetvornosti, emocionalnoj hladnoc¢i, samopromociji i agresivnosti, a u
kombinaciji s niskom ugodnos¢u, potencijalno su najdestruktivniji u interpersonalnim

odnosima u subklini¢koj populaciji zbog niske razine anksioznosti (Paulhus i Williams, 2002).

Sadizam proizlazi iz rada Nella (2006, prema Paulhus i Williams, 2002) i oznacava
intrinzi¢no zadovoljstvo u nanoSenju boli drugima, ili zluradost pri svjedocenju tudoj patnji.
Svakodnevni sadizam koji je uklju€en u mracnu tetradu primjetan je u uzivanju u fiktivnim ili
stvarnim nasilnim sadrzajima, bilo kao promatra¢ (film, sport) ili neposredni akter u video

igrama ili komentarima na dru$tvenim mrezama (Paulhus i Dutton, 2016).

Mracna tetrada uspjesno predvida uzivanje u nasilnim video sadrzajima (Greitemeyer i
Sagioglou, 2017), fascinaciju oruZjem (Gonzalez i Greitemeyer, 2018), negativne dojmove
(Rogers i sur., 2018), kupovne stilove poput neodluénosti, osjetljivosti na cijenu, osjetljivosti
na trendove (Karabiyik i Alagoz, 2020), te vecu podloznost taktikama uvjeravanja koje se
baziraju na naglasavanju nestasice (a ne autoriteta, svidanja, reciprociteta, konsenzusa ili
obaveze) (Wall i sur., 2019) kao samo neke od primjera ponasanja koja su potencijalno
interesantna u marketingu. Iako nismo uspjeli pronaéi istrazivanja specificno vezana uz
arhetipove, teorijski pregled literature o arhetipovima koji naglasava negativne nacine

ispoljavanja svakog sugerira da bi se arhetipovi mogli promatrati i iz konteksta mrac¢ne tetrade.

Razlozi istrazivanja

Arhetipovi su neizbjeZan koncept u podru¢jima koja se baziraju na pripovijedanju prica
— prvenstveno knjiZzevnosti, filmu i marketingu. Vrlo ih je lako prepoznati, no mnogo ih je teze
razumjeti. Dubljim uvidom u konstrukt ,,arhetipa branda“ i njegovim povezivanjem s dvjema
popularnim teorijama li¢nosti koje dobro predvidaju stvarne Zivotne ishode produbili bismo
teorijsko znanje 1 ostvarili potencijalnu prakti¢nu korist — prvenstveno u podrucju kreiranja
marketinskih strategija i usavrSavanja uc¢inkovitijih nacina targetiranja potencijalnih klijenata.
Dodatni razlog zaSto ima smisla povezivati temeljne 1 mracne osobine li€nosti s arhetipovima
jest dimenzionalnost koja je prisutna u sva tri konceptualna modela, te ¢injenice da psihologija
licnosti ima jednu od sastavnica ,,da smo kao i svi drugi“ §to i jest okosnica jungijanskog

kolektivno nesvjesnog na ¢emu su bazirani arhetipovi.
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Cilj i problemi

Glavni je cilj ovog istrazivanja ispitati odnose izmedu preferencija 12 arhetipova
brandova kako su ih konceptualizirale Mark i Pearson (2011) i individualnih razlika u licnosti

temeljenih na Velepetorom modelu i Mra¢noj tetradi.

S obzirom na navedeni cilj i prethodna istrazivanja, prvi postavljeni problem je utvrditi
predstavljaju li oglasni materijali brandova koji se najéesé¢e navode u literaturi kao primjer
jedinstvenog arhetipa zaista pouzdan, jednodimenzionalan konstrukt. S obzirom na ¢injenicu
da Mark i Pearson (2001) navode brandove kao cjelinu, a ne njihove specifi¢ne, izolirane
marketinSke kampanje ili tocno odredene poslovne prakse, kao primjere arhetipova koji se
medusobno jasno mogu razlikovati, o¢ekujemo da odabirom oglasnih materijala brandova koji
se u literaturi konzistentno i ¢esto vezuju uz specifi¢an arhetip dobijemo jednodimenzionalne

konstrukte 12 pretpostavljenih arhetipova.

Drugi postavljeni problem je utvrditi latentnu strukturu 12 pretpostavljenih arhetipova.
Brojne dosadasnje spoznaje, teorijske i empirijske, pruzaju opre¢ne zakljucke; Mark i Pearson
(2001) navode da se arhetipovi mogu podijeliti na Cetiri grupe koje odgovaraju temeljnim
ljudskim potrebama, McAdams (1993, prema Faber i Mayer, 2009) smatra da se arhetipovi
mogu podijeliti na dvije osnovne kategorije, dok su Faber i Mayer (2009) empirijski pronasli
pet latentnih faktora u pozadini, a Chen i sur. (2015) otkrili su ih 12. O¢ekujemo da ¢emo otkriti
latentnu strukturu od cetiri faktora ((1) stabilnost i kontrola, (2) pripadanje i uzivanje, (3) rizik
i ovladavanje vjestinama, (4) neovisnost i ispunjenje) S obzirom na to da smo usko bazirani na
radu Mark i Pearson (2001).

Posljednji postavljeni problem je utvrditi individualne razlike u preferencijama
arhetipova brandova s obzirom na dimenzije Velepetorog modela i Mra¢ne tetrade. Odavno je
poznato da kupci izrazavaju svoju stvarnu ili idealiziranu li¢nost preko proizvoda koje kupuju
(Belk, 1988), a sami arhetipovi mogu se konceptualizirati kao likovi u pri¢i kod kojih je takoder
moguce opazati izrazenost razlicitih crta li¢nosti. Faber i Mayer (2009) empirijski su utvrdili
razlike u preferencijama arhetipova ovisno o izrazenosti dimenzija Velepetorog modela u svom
istrazivanju. O¢ekujemo da ¢emo i mi otkriti razlike u preferencijama arhetipova brandova za
bar neke od dimenzija Velepetorog modela, specifi¢no o¢ekujemo replicirati rezultate Fabera i
Mayera (2009) i pozitivhu povezanost ekstraverzije i preferencije arhetipova Dvorske lude i
Obicnog &ovjeka, intelekta i preferencije arhetipova Carobnjaka i Mudraca, te negativne

povezanosti savjesnosti i preferencije arhetipa Buntovnika. Takoder, po sadrzajnoj poveznici,
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o¢ekujemo povezanost izmedu ugodnosti i preferencije arhetipa Pomagaca. lako ne postoje
prethodna istrazivanja, na temelju konceptualizacije mracne strane li¢nosti i pojedinih
arhetipova, ocekujemo povezanost svih Cetiriju dimenzija s preferencijom arhetipa Buntovnika.
S obzirom da u dostupnoj literaturi nije detaljno istrazen meduodnos preferencija 12 arhetipova
s temeljnim 1 mra¢nim osobinama li¢nosti, kao ni konstruktna valjanost pojedinih arhetipova,
za ostale medusobne povezanosti odlucili smo se postaviti nul-hipotezu, odnosno da

povezanosti nema.

Metoda

Sudionici

U istrazivanju je sudjelovalo sveukupno 398 sudionica i sudionika, no njih 11 na
eliminacijskom je pitanju o samoprocjeni vlastitog znanja engleskog jezika svojem znanju
dodijelilo ocjenu dovoljan (2) zbog ¢ega su iskljuceni iz daljnjih analiza. Eliminacijsko pitanje
o znanju engleskog jezika bilo je potrebno zbog koriStenog reklamnog materijala $to ¢e biti
objasnjeno u postupku. Obradeni su podatci 387 sudionika, 322 zena (83,2%) te 65 muskaraca
(16,8%), dobi izmedu 18 i 59 godina (M = 21,64, sd = 5.623, C = 20, iqr = 4). 82,4% sudionika
(n = 322) trenutno su u statusu studenta, 11,6% (n = 45) ih je zaposleno, dok 5,9% (n = 23)
sudionika trenutno ne radi i ne studira. U skladu s dominantno studentskom populacijom, 73,1%
(n = 283) sudionika ima zavrSenu srednju skolu, 16,8% (n = 65) ih ima zavrSen preddiplomski
studij, 9% (n = 35) ih je zavrsilo diplomski studij, 0,5% (n = 2) strucni studij, te 0.5% (n = 2)
poslijediplomski studij. Vlastito znanje engleskog jezika 44,4% (n = 171) sudionika je ocijenilo
Skolskom ocjenom odli¢an (5), 40,1% (n = 155) ocjenom vrlo dobar (4), te 15,8% (n = 61)

ocjenom dobar (3).

Instrumenti

Sociodemografski podatci

Na pocetku upitnika sudionici su odgovarali na pitanja o spolu, dobi, trenutnom statusu
(student, zaposlen, umirovljenik, trenutno ne radim i ne studiram), najviSoj zavrSenoj razini

obrazovanja (osnovna $kola, srednja Skola, struc¢ni studij, preddiplomski studij, diplomski
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studij, poslijediplomski studij), te samoprocjeni vlastitog znanja engleskog jezika (1 —

nedovoljno, 2 — dovoljno, 3 — dobro, 4 — vrlo dobro, 5 — odli¢no).

Upitnik licnosti IPIP-20 -skracena verzije markera Velepetorog modela licnosti

Za ispitivanje Velepetorih dimenzija licnosti koristen je IPIP-20 (Andreis i sur., 2021)
skracena verzija markera Velepetorog modela li¢nosti nastala iz upitnika IPIP-50 na hrvatskom
jeziku. IPIP-20 sastoji se od ukupno 20 Cestica, po Cetiri koje mjere svaku od Velepetorih
dimenzija li¢nosti — ekstraverziju (npr. Unosim Zivost u neku zabavu), ugodnost (npr. Ne brinem
se puno za druge ljude), savjesnost (npr. Volim red), emocionalnu stabilnost (npr. Lako se
uzrujam) i intelekt (npr. Brzo shvacam razlicite stvari). IPIP-20 konstruiran je na temelju
upitnika IPIP-50 tako da su odabrane Cestice s najviSom saturacijom u samoprocjenama na
svakom od pet faktora (Mlaci¢ i Goldberg, 2007), pri ¢emu se vodilo ratuna o polarnosti
dimenzija, zastupljenosti dimenzija u opcoj populaciji te zastupljenosti razli¢itih faceta u svakoj
osobini licnosti. Sudionici za svaku tvrdnju na Likerovoj skali od 5 stupnjeva (od 1 “posve
tocno” do 5 “posve neto¢no’’) daju procjenu u kojoj mjeri se odnosi na njih u odnosu na ljude
koje poznaju, a koji su istog spola i sliéne dobi. Ukupni rezultat na svakoj dimenziji rauna se
kao prosjecna vrijednost Cetiri pripadajuce Cestice nakon rekodiranja. Andreis i sur. (2021)
izvjestavaju da se pouzdanost unutarnje konzistencije kre¢e izmedu 0,645 i 0,784 S§to je
prihvatljivo za verziju s malim brojem cestica. Pouzdanost dobivena na nasem uzorku iznosi
0,751 za ekstraverziju, 0,666 za ugodnost, 0,689 za savjesnost, 0,749 za emocionalnu stabilnost
i 0,671 za intelekt.

Kratka skala mracne tetrade

Za ispitivanje mracne tetrade li¢nosti koristen je hrvatski prijevod (Ribar i sur., 2022)
Kratke skale mra¢ne tetrade (Paulhus i sur., 2021). Upitnik se sastoji od 28 Cestica, po 7 za
svaku mra¢nu crtu licnost; Makijavelizam (npr. Nije pametno odavati svoje tajne), narcizam
(npr. Ljudi me vide kao rodenog vodu), psihopatiju (npr. Ljudi koji mi se zamjere uvijek pozale)
i sadizam (npr. Radi zabave, pisao sam zlobne komentare po drustvenim medijima). Sudionici
za svaku tvrdnju na Likerovoj skali od 5 stupnjeva daju procjenu u kojoj mjeri se odnosi na njih
(od 1 “u potpunosti se ne slazem” do 5 “u potpunosti se slazem”). Ukupni rezultat na svakoj
mracnoj crti li¢nosti racuna se kao prosjecna vrijednost sedam pripadajucih cestica. Pouzdanosti
sve Cetiri subskale originalnog upitnika iznose a = 0,78 za Makijavelizam, a« = 0,83 za

narcizam, a¢ = 0,82 za psihopatiju i « = 0,82 za sadizam (Paulhus i sur., 2021). Pouzdanost
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unutarnje konzistencije izraGunata na naSem uzorku iznosi a = 0,60 za Makijavelizam, a = 0,77

za narcizam, « = 0,79 za psihopatiju i ¢ = 0,82 za sadizam.

Upitnik preferencija arhetipova brandova

Za ispitivanje preferencija arhetipova koristeno je 36 nasumic¢no poredanih fotografija
reklamnih oglasa razli¢itih brandova (3 po svakom od 12 pretpostavljenih arhetipova), uz uputu
sudionicima da prouce svaku od fotografija i potom na Likertovoj skali od 5 uporis$nih to¢aka
(od 1 ,,u potpunosti se ne slazem* do 5 ,,u potpunosti se slazem®) izraze slaganje sa sljede¢im
tvrdnjama: (1) Svida mi se poruka na ovom oglasu, (2) Poruka ovog oglasa je u skladu s mojim
vrijednostima, (3) Da biram izmedu usporedivih proizvoda/usluga, odabrao bih onaj koji ima
ovakvu poruku. Buduéi da se radi o stranim brandovima, sve reklamne poruke bile su na
engleskom jeziku zbog €ega su sudionici i bili pitani da procjene svoje znanje engleskog jezika.
Pri odabiru brandova koji utjelovljuju pojedine arhetipove koristena je stru¢na literatura,
prvenstveno Mark i Pearson (2001), te 11 recentnijih internetskih izvora iz same marketinske
industrije (marketinske agencije i edukativne stranice o marketingu, za potpuni popis vidi Prilog
1) s primjerima iz svakodnevne prakse. Pregledom te literature, konstruirana je lista najéesce
spominjanih brandova, te je uslijedilo razmatranje ukupno 112 razli¢itih oglasa tih brandova i
odabir kona¢nih 36 oglasa koji, po vlastitoj procjeni, najbolje odgovaraju opisima koje su Mark
i Pearson (2001) navele za pojedini arhetip.

Za arhetip Neiskvarenog odabrani su oglasni materijali kompanija Coca Cola,
McDonalds i Innocent Drinks koji naglasavaju nostalgiju i nude povratak boljim vremenima u
kojima je zivot lijep i nekompliciran. Za arhetip Istrazivaca odabrani su oglasi kompanija The
North Face i Levi's u kojima su prikazana otvorena prostranstva prirode, neistrazeni horizonti,
a naglasak je na slobodi i potrazi za boljim (vanjskim i unutragnjim) svijetom. Arhetip Mudraca
utjelovile su kompanije University of Oxford, The Economist i IBM, te njihovi oglasi koji isticu
potragu za znanjem i njegovo koriStenje kako bi se razumjelo svijet i donosilo pametne odluke.
Nike, Gatorade i BMW najces¢e su spominjane kompanije u arhetipu Heroja i iskoristeni su
njihovi oglasi koji stavljaju naglasak na dokazivanje vlastite vrijednosti savladavanjem
prepreka, te koriStenja vlastite snage da bi se unaprijedio svijet. Za arhetip Buntovnika izabrani
su oglasni materijali kompanija Harley-Davidson, BrewDog bear i Diesel u kojima se
naglasava sloboda od druitvenih normi i odekivanja. Arhetip Carobnjaka utjelovile su
kompanije Vaseline, The Weight Watchers i Dyson, a njihovi oglasi prikazuju neoc¢ekivane

transformacije, ili novu tehnologiju koja izaziva wow-efekt jer prosjecna osoba nije upoznata s
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nacinom njezina funkcioniranja. Kompanije koje se najviSe vezu uz arhetip Obi¢nog Covjeka
su lkea, Gap i KitKat, a odabrani oglasi prikazuju tipi¢ne, svakodnevne situacije i naglasavaju
univerzalnost ljudskog iskustva i kreiraju osjecaj pripadanja i uklapanja u zajednicu. Za arhetip
Ljubavnika odabrani su oglasi kompanija Haagen-Dasz, Magnum i Goodyear, u kojima je
naglaSeno senzori¢ko iskustvo, te se istiCe ljepota, hedonizam, intimnost, i Zar za zivotom.
Arhetip Dvorske lude utjelovile su kompanije Ben&Jerry's, Dollar Shave Club i Old Spice, a
upotrebljeni oglasi obliju britkim humorom. U arhetipu Pomagaca (caregiver) nalaze se
kompanije Johnson's, Toms i Volvo a njihovi oglasi naglasak stavljaju na empatiju, povjerenje
i brigu koju njihovi klijenti osjecaju prema drugima. Za arhetip Kreatora koriSteni su oglasi
kompanija Adobe, Apple i Lego, ¢iji je naglasak na samoekspresiji u materijalnom obliku,
ozivljavanju vlastite vizije i stvaranju necega Sto ima trajnu vrijednost. Naposljetku, arhetip
Vladara utjelovili su oglasni materijali kompanija Rolex, Mercedes Benz i Hugo Boss koji u

prvi plan stavljaju mo¢, status, prestiz i kontrolu nad vlastitim zivotom. Svih 36 oglasnih

materijala prikazano je u prilogu 2.

Postupak

Istrazivanje je provedeno tijekom srpnja 2022. godine pomocu online obrasca
postavljenog na Google Forms platformi. Poveznica na samu anketu distribuirana je razli¢itim
listama elektronicke poste, te postavljena na nekoliko Facebook grupa. Potencijalnim
sudionicima dana je standardna uputa, a sudjelovanje je potaknuto moguéno$éu osvajanja
Cinestar poklon kartice od 100 kn za dvoje slu¢ajno odabranih sudionika. U uvodnom djelu
istrazivanja sudionici su ispunjavali sociodemografske podatke, zatim je uslijedilo odgovaranje
na Upitnik licnosti IPIP-20, Kratku skalu mracne tetrade, te Upitnik o preferencijama
arhetipova brandova. Na kraju istrazivanja uslijedila je zahvala na sudjelovanju, prostor za
ostavljanje preferiranog nac¢ina kontaktiranja u slucaju dobitka Cinestar poklon kartice, te e-
mail adresa na koju su se mogli javiti s bilo kakvim pitanjima ili komentarima. Procijenjeno

vrijeme ispunjavanja svih upitnika bilo je izmedu 10 1 15 minuta.

Rezultati

Kako bismo odgovorili na postavljene probleme, proveli smo staticku obradu
prikupljenih podataka pomocu IBM SPSS Statistics v.24 programskog paketa. U prvom djelu
rezultata prikazani su rezultati koje su sudionici postigli na standardiziranim instrumentima

koriStenim u istrazivanju.
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Tablica 1

Prikaz osnovnih deskriptivnih podataka i pokazatelja pouzdanosti dimenzija Velepetorog modela
licnosti i mracnih crta licnosti (N=387)

Varijabla M SD COVv C IQR  Pnin Prmax vl K K-S «
(Tmin) (Tmax)

Ekstraverzija 305 084 0,28 3,00 1,00 1(1) 5(5) -01 -55 ,07** 0,75

Ugodnost 3,89 068 0,18 4,00 100 1,75(1) 55) -53 ,06 ,11** 0,66

Savjesnost 383 068 0,18 4,00 1,00 1,75(1) 5(5) -70 ,43 ,14** 0,69

Emocionalna 301 0,84 0,28 3,00 1,00 1(1) 5(5) ,09  -45 08** 0,75
stabilnost

Intelekt 389 065 017 4,00 075 175(1) 5(5) -31 -41 ,11** 0,67
Makijavelizam 3,42 054 016 343 057 1,71(1) 5(5) -05 52 ,07** 0,60
Narcizam 301 068 022 300 086 1,14(1) 55) 17 -06 ,07** 0,77
Psihopatija 1,80 065 036 1,71 086 1(1)  4,57(5) 124 210 ,12** 0,79
Sadizam 1,89 0,75 040 1,71 1,00 1(1)  457(5) 1,09 ,86 ,14** 0,82
**p<0.01 *p<0.05

Legenda: M — aritmeti¢ka sredina, SD — standardna devijacija, COV — koeficijent varijacije, C — medijan, IQR —
interkvartilno rasprenje, Pmin — postignuti minimum, Pmax — postignuti maksimum, Tmin — teorijski minimum,
Tmax — teorijski maksimum, y1 — koeficijent asimetri¢nosti, k — koeficijent spljostenosti, K-S — Kolmogorov-
Smirnovljev test normalnosti, o — Cronbach alfa koeficijent pouzdanost

Za pocetak, iz vrijednosti koeficijenata unutarnje konzistencije mozemo vidjeti da oni
za sve skale dobro odgovaraju vrijednostima koje su dobili originalni autori upitnika, pa
mozemo zakljuciti da je dobivena kvaliteta podataka vezana uz Velepetori model i Mra¢nu
tetradu dobra, uz izuzetak Makijavelizma koji je malo pao. Rezultati Kolmogorov-
Smirnovljevog testa pokazuju da distribucije svih varijabli zna¢ajno odstupaju od normaliteta,
a iz indeksa asimetriCnosti i spljoStenosti mozemo vidjeti da dobivene distribucije nisu
simetri¢ne no kako ne planiramo provoditi inferencijalne statisticke postupke ne smatramo to
problemati¢nim. Potencijalni problem predstavlja jedino naglasenija spljostenost distribucije
dimenzije psihopatije koja iznosi 2,10 i upuéuje da su krajevi distribucije ,,deblji* nego u
normalnoj te da imamo sudionike koji su odabirali ekstremne vrijednosti. Iz koeficijenta
varijacije (0,36) mozemo vidjeti da su sudionici puno viSe varirali u svojim odgovorima na toj
subskali od gotovo svih drugih skala (osim sadizma). 1z tog razloga, u daljnjim koracima analize

ne planiramo Kkoristiti Pearsonov koeficijent korelacije za tu varijablu ve¢ Kendallov tau.

Sto se ti¢e Velepetorog modela, raspodjele ugodnosti, savjesnosti i intelekta negativno
su asimetri¢ne 1 upucuju na grupiranje rezultata oko viSih vrijednosti skale, a iz prosjecnih
vrijednosti (C = 4) vidimo da su sudionici odgovarali blize teorijskom maksimumu skale, nego

teorijskom prosjeku. Raspodjele odgovora na dimenzijama ekstraverzije i emocionalna
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stabilnosti gotovo pa su simetri¢ne, Sto se vidi i iz prosje¢nih vrijednosti koje su blizu
teorijskom prosjeku. Opéenito mozemo vidjeti da su sudionici naSem istrazivanja u prosjeku

prosocijalni, orijentirani zajednici, savjesni i otvoreni novim iskustvima.

Na upitniku Mracne tetrade, specificno na dimenziji narcizma prosjecni odgovori
sudionika raspodjeljuju se oko teorijskog prosjeka skale. Kod Makijavelizma i iz negativnog
indeksa spljostenosti i1 iz vrijednosti medijana vidimo tendenciju grupiranja rezultata u viSim
vrijednostima, a prosjek je neSto udaljeniji od teorijskog prosjeka skale. Kada usporedimo
koeficijente varijacije mozemo vidjeti da su sudionici manje varirali u svojim odgovorima na
subskali narcizma i Makijavelizma, odnosno da su uze grupirani, nego na skalama psihopatije
i sadizma gdje je vecéa raznolikost u odgovorima. Prosjecni rezultati sudionika i na sadizmu i
na psihopatiju grupiraju se oko nizih vrijednosti i manji su od teorijskog prosjeka tih skala.
Subskale psihopatije i sadizma jedine su na kojima niti jedan sudionik nije postigao teorijski
maksimum u odgovorima, §to dodatno ukazuje na postojanje ekstremnih odgovora. Opéenito
vezano uz Mrac¢nu tetradu mozemo vidjeti da sudionici naseg istrazivanja u prosjeku ne

iskazuju drustveno nepoZeljne osobine vise no $to to radi tipicna osoba.

Interkorelacijska matrica Velepetorih osobina li¢nosti i osobina iz mracne tetrade
zanimljiva je u pogledu povezanosti Cetiriju mracnih osobina s ugodnosti. Uz ogradu da se radi
o skra¢enom Velepetorom modelu kod kojeg svaku od osobina mjeri po Cetiri Cestice, ocekivali
bismo vecu povezanost s obzirom da je mra¢na strana li¢nosti smjeStena na negativni pol

ugodnosti.

Tablica 2

Prikaz Pearsonovih koeficijenata korelacije Velepetorog modela licnosti i mracnih crta licnosti
(N=387)

Varijabla 1. 2 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9.
1. Ekstraverzija 1 ,19** | 17**  24** 31** -08 A4** 07 -,05
2. Ugodnost 1 ,19%* 02 JA2%* - 23** - 04 - 13** - 22%*
3. Savjesnost 1 ,26%* 16** 01 JA7x* - 19%* - 26%*
4. Emocionalna 1 ,04 -,05 ,18** - 16*%*  -08

stabilnost
5. Intelekt 1 JA2**  33** 04 -,03
6. Makijavelizam 1 ,32%* ,10** 24%*
7. Narcizam 1 22%* ,18**
8. Psihopatija 1 ,35**
9. Sadizam 1
**p<0.0

Napomena: Za izracun korelacija sa subskalom psihopatije koristen je Kendallov tau
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Kako bismo dobili potpuniju sliku odgovora sudionika u naseg istrazivanju izraCunali
smo i koeficijente korelacije. Iz tablice 2 mozemo vidjeti da je brojcano najvisa korelacija
postignuta izmedu rezultata sudionika na subskali ekstraverzije i subskali narcizma; rijec je o
drustveni su, asertivni i skloni iskazivanju pozitivnih emocija, ¢eS¢e iskazuju osobine poput
grandioznosti i zaokupljenosti samim sobom. S obzirom na to da nema povezanosti izmedu
ekstraverzije i Makijavelizma, psihopatije i sadizma, ekstravertiraniji sudionici vjerojatno vise
ispoljavaju stranu narcizma vezanu uz privlacenje paznje, nego uz manipulaciju. Pronadena je
1 srednje visoka povezanost izmedu rezultata na subskali intelekta i subskali narcizma, koja nam
govori da su sudionici koji imaju $irok i dubok mentalni te iskustveni zivot, a uz to preferiraju
novost, kompleksnost 1 originalnost istovremeno skloniji izrazavanju osobina poput
grandioznosti 1 zaokupljenosti samim sobom. Nije pronadena povezanost izmedu rezultata na
subskali intelekta i subskalama psihopatije i sadizma, no postoji niska povezanost rezultata na
subskali intelekta i rezultata na subskali Makijavelizma, $to u kombinaciji s povezanoscu
intelekta i narcizma moze ukazivati na blagu sklonost oportunistickim ponasanjima. Rezultati
postignuti na subskali ugodnosti blago su negativno povezani s rezultatima na subskalama
psihopatije i sadizma, a vrlo sli¢na situacija je i s rezultatima na subskali savjesnosti. Ti rezultati
ukazuju na ¢injenicu da pojedinci koji su prosocijalni, altruisti¢ni i povjerljivi prema drugima,
kao i oni koji imaju dobru kontrolu impulsa, sposobnost planiranja, odgadanja zadovoljstva i
slijedenja pravila, rjede iskazuju druStveno nepoZeljna ponaSanja poput prijetvornosti,
agresivnosti, iskoriStavanja, te nanoSenja ili uZivanja u tudoj boli. Rezultati na subskali
emocionalne stabilnosti takoder su blago negativho povezani sa psihopatijom, odnosno,
sudionici koje karakterizira negativna emocionalnost i labilnost afekta rjede zagovaraju
drustveno nepozeljna ponasanja kojima je okosnica emocionalna hladno¢a i nedostatak

anksioznosti.

Upitnik preferencija arhetipova brandova

Konstrukt ,, preferencija arhetipova brandova “

Kako bismo provjerili karakteristike konstrukta ,,preferencija arhetipova brandova“
najprije smo izracunali prosjecne vrijednosti odgovora na pitanja (1) Svida mi se poruka na
ovom oglasu (,,svidanje*), (2) Poruka ovog oglasa je u skladu s mojim vrijednostima

(,,vrijednosti®), (3) Da biram izmedu usporedivih proizvoda/usluga, odabrao bih onaj koji ima
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ovakvu poruku (,,odabir) unutar svakog seta 12 pretpostavljenih arhetipova, a potom izra¢unali

pripadne vrijednosti Pearsonovog koeficijenta korelacije.

Tablica 3

Prikaz Pearsonovih koeficijenata korelacije odgovora na tri pitanja iz Upitnika preferencija
arhetipova (N=387)

Neiskvareni Istrazivaé Mudrac Heroj
1. 2 3. 1L 2 3. 1 2 3. 1. 2 3

Svidanje 1 ,89** 85** 1 87** [75** 1 88** 82 1 ,91** 83**
Vrijednost 1 ,84%* 1 ,18** 1 87 1 ,85%*
Odabir 1 1 1 1
Buntovnik Carobnjak Obigan ¢ovijek Ljubavnik

1. 2 3. 1L 2 3. 1 2 3. 1. 2 3.
Svidanje 1 ,91** @84** 1 86** ,86** 1 ,87** 81 1 ,88** 8l1**
Vrijednosti 1 ,86** 1 ,88** 1 ,86 1 ,84%*
Odabir 1 1 1 1

Dvorska luda Pomagac Kreator Vladar

1. 2 3. 1L 2 3. 1 2 3. 1 2 3.
Svidanje 1 ,87** 8o** 1 87** B8l** 1 89** 79 1 ,85** g2**
Vrijednosti 1 87** 1 ,81%* 1 ,83 1 ,83**
Odabir 1 1 1 1

**p < 01

Pregledom tablice 3 i dobivenih visokih i robusnih Pearsonovih koeficijenata vidljivo
je da sva tri pitanja mjere isti konstrukt, odnosno ,,preferenciju arhetipova“. Kao dodatnu
provjeru, izracunali smo i pouzdanost unutarnje konzistencije koja za svih 118 Cestica iznosi «
= 0,965. Iznimno visoka vrijednost Cronbachove alfe dodatno podcrtava ocitu redundantnosti
Cestica, §to nas je navelo na razmatranje koriStenja rezultata na samo jednom od tri pitanja kao

mjeru preferencije arhetipova.

Konstrukt ,, arhetipovi brandova “

Kako bismo provjerili karakteristike konstrukta ,,arhetipovi® za pocetak smo izracunali
pouzdanost unutrasnje konzistencije kako bismo utvrdili koliko su medusobno dobro povezane

tri fotografije oglasa unutar jednog pretpostavljenog arhetipa.
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Tablica 4

Vrijednosti koeficijenata Cronbachove « za tri fotografije reklamnih materijala unutar jednog

pretpostavljenog arhetipa

Neiskvareni Istrazivaé Mudrac Heroj
Svidanje 0,32 0,32 0,42 0,39
Vrijednosti 0,38 0,38 0,48 0,42
Odabir 0,44 0,54 0,52 0.55

Buntovnik Carobnjak Obican Covjek Ljubavnik

Svidanje 0,50 0,53 0,41 0,53
Vrijednosti 0,49 0,58 0,45 0,54
Odabir 0,61 0,61 0,52 0,59

Dvorska luda Pomagac Kreator Vladar
Svidanje 0,52 0,38 0,52 0,46
Vrijednosti 0,54 0,38 0,50 0,49
Odabir 0,52 0,39 0,58 0,55

Iz dobivenih vrijednosti vidljivo je da odabrane mjere arhetipova imaju problema s

unutarnjom konzistencijom. Takoder se moze primijetiti da su one u gotovo svakom arhetipu

najvise za skalu ,,odabir* te smo odlucili, s obzirom na ranije spomenutu istovjetnost skala i

redundantnost Cestica, u daljnjoj obradi koristiti prosjecne rezultate na skali ,,odabir* dobivene

odgovorom na pitanje ,,Da biram izmedu usporedivih proizvoda/usluga, odabrao bih onaj koji

ima ovakvu poruku“ kao ,najpouzdaniju“ i sadrzajno najrelevantniju za istrazivanje u

marketingu gdje je kupnja konacni cilj.

Budu¢i da nas zanima jesu li odabrane Cestice za svaki arhetip jednodimenzionalne

proveli smo faktorsku analizu za svaki pretpostavljeni arhetip pojedina¢no.
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Tablica 5

Rezultati faktorske analize za svaki od pretpostavljenih 12 arhetipova

Arhetip KMO  Barttletov % objasnjene Cestica Saturacija

test sfericiteta ~ varijance faktorom

Carobnjak 633 124,168** 34,883 1 ,686
(df=3) 2 ,519

3 ,554

Pomagac ,550 37,430** 21,474 1 ,281
(df=3) 2 ,357

3 ,662

Vladar ,558 106,789** 36,883 1 422
(df =3) 2 ,887

3 ,376

Dvorska ,629 102,643** 31,536 1 ,564
luda (df =3) 2 ,504
3 ,611

Obican ,613 71,265** 26,154 1 ,530
Covjek (df =3) 2 484
3 ,519

Heroj ,618 88,065** 29,263 1 ,546
(df=3) 2 ,601

3 467

Mudrac ,612 73,655** 26,691 1 468
(df=3) 2 ,507

3 ,569

Ljubavnik 636 109,237** 32,445 1 ,552
(df =3) 2 ,569

3 ,588

Istrazivaé ,612 84,509** 28,683 1 ,581
(df =3) 2 438

3 576

Kreator ,626 104,002** 31,795 1 ,617
(df =3) 2 ,480

3 ,586

Buntovnik  ,600 136,366** 38,371 1 ,507
(df=3) 2 ,449

3 ,832

Neiskvaren 507 71,127** 32,963 1 ,886
(df=3) 2 ,386

3 ,236

**p <0.01 *p<0.05

Legenda: KMO — Kaiser Meyer OlKin test

Iz tablice 5 mozemo vidjeti da su svi pretpostavljeni arhetipovi zadovoljili preduvijete
faktorske analize; KMO statistici ve¢i su od 0,5 i ukazuju na relativno kompaktne obrasce
korelacije, a rezultati Barttletovog testa sfericiteta pokazuju da se matrica korelacija statisticki

znacajno razlikuje od matrice identiteta.
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Prva stvar koju mozemo primijetiti jest da je postotak objasnjene varijance za svaki od
12 pretpostavljenih arhetipova manji od 50% — najvisi postotak objasnjenje varijance ima
pretpostavljeni arhetip buntovnika (38,4%), dok najnizi ima pretpostavljeni arhetip pomagaca
(21,5%). S obzirom na ¢injenicu da se minimalno 50% objasnjene varijance uzima kao granica
prihvacanje valjanosti pretpostavljenog konstrukta u drustvenim znanostima (Merenda, 1997;
Hair i sur., 2009) mozemo zakljuciti da niti jedan od pretpostavljenih arhetipa, ovako mjeren,
nije jednodimenzionalan konstrukt. Ta Cinjenica postaje ocitija pregledom saturacija svake od
Cestica na pripadaju¢em faktoru. Vrlo mali broj Cestica ima saturaciju vecu od 0,7 na svom
pretpostavljenim arhetipovima Pomagaca, Vladara i Neiskvarenog samo jedna Cestica ima
saturaciju vecu od 0,5. Potencijalno najvise ,,uniformni* faktori sa saturacijama svih Cestica
ve¢im od 0,5 su oni Carobnjaka, Dvorske lude, Ljubavnika i Buntovnika. Medutim, iz svih
podataka vidljivo je da nije rije¢ o jednodimenzionalnim konstruktima i da postoji problem s

konstruktnom valjano$¢u mjera svakog od 12 arhetipova u ovom istrazivanju.

Faktorska analiza

Kako bismo provjerili latentnu strukturu 12 pretpostavljenih arhetipova proveli smo

faktorsku analizu svih 36 Cestica upitnika.

Tablica 6

Rezultati Kaiser-Meyer-OlKkin testa i Bartlettovog testa sfericiteta

Kaiser-Meyer-OlKkin test ,913

Hi kvadrat 4500,977
Bartlettov test sfericiteta Stupnjevi slobode 630

P <,001

Iz tablice 4 mozemo vidjeti da su prikupljeni podatci prikladni za analizu; KMO statistik
vidljivo je vec¢i od minimalnog kriterija od 0,5 te nam daje do znaju da su obrasci korelacija
relativno kompaktni zbog Cega bi faktorska analiza trebala dati stabilno rjesenje s jadnim i
pouzdanim faktorima. 1z rezultata Barttletovog testa sfericiteta mozemo vidjeti da se nasa
matrica korelacija statisti¢ki znacajno razlikuje od matrice identiteta te da s te strane nemamo

problema u naSem uzorku.
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Tablica 7

Karakteristicni korijeni zadrZanih komponenata, postotak objasnjene varijance i kumulativni postotak

objasnjene varijance (N=387)

Pocetno stanje

Rotacija komponenti

0,
Komponente Karakteristicni % objasnjene Kumulativni Karakteristi¢ni . V/O . Kumulativni
- .. " objasnjene
korijen varijance % korijen . %

varijance
1 9,792 27,200 27,000 3,607 10,018 10,018
2 1,976 5,490 32,690 2,675 7,430 17,449
3 1,580 4,388 37,078 1,858 5,162 22,610
4 1,402 3,895 40,973 1,811 5,031 27,641
5 1,262 3,506 44,479 1,590 4,416 32,057
6 1,239 3,443 47,922 1,498 4,160 36,217
7 1,168 3,245 51,167 1,170 3,250 39,468
8 1,066 2,960 54,127 0,799 2,219 41,686

Uvidom u tablicu 7 mozemo vidjeti da osam faktora zadovoljava Kaiserov Kriterij

odabira karakteristicnog korijena vec¢eg od 1. Rjesenje s 8 faktora prije rotacije bi objasnilo

54,13% varijance, dok bi nakon rotacije objasnilo 41,69% varijance. Nize prikazani Cattelov

scree plot karakteristi¢nih korijena ekstrahiranih varijabli, vidljiv na prikazu 1, nudi nam

jednofaktorsko rjeSenje jer jo§ jasnije nego tablica 5 ilustrira ¢injenicu da se dodavanjem

dodatnih faktora ne dobiva puno na objasnjenju ukupne varijance.

Prikaz 1

Cattelov scree plot karakteristicnih korijena ekstrahiranih varijabli

1

Karalkteristifn korgen

121
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Redm broj faktora
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Tablica 8

Faktorska struktura cestica Upitnika preferencije arhetipova nakon varimax i direct oblimin rotacija
(N=387)

Varimax rotacija Direct oblimin rotacija

L1 o v Vv o VvVE VI vIE[ L 1 1m iV v VvE VL VI
C1 31 51 49

2 37 37 33

¢3 31 ,37 34

P1 43 48

P2 35 36 .38
P3 32

V1 44 46

V2 78 82

V3 32 32 32
D1 56 53

D2 37

D3 46 .38

01 50 43

02 31 ,39 38

03 A7 45 42 45

H1 .62 -30 ,38

H2 38

H3 58 34 31 -55

M1 31

M2 .39 31

M3 44 37 32
L1 ,37

LJ2 49 30 A7

LJ3 53 52

11 42

2 56 34 A7

I3 42 67 -,79

K1 43 ,39 .35

K2 39

K3 42

BL 54 31 31

B2 ,30 49 56
B3 57 A7

N1 51 49

N2 52 53

N3 43 37 | 43

Napomena: vrijednosti manje od 0,3 su supresirane

Legenda: C — arobnjak, P — pomaga¢, V — vladar, D — dvorska luda, O — obi¢an ¢ovjek, H — heroj, M — mudrac,

LJ — ljubavnik, | —istraziva¢, K — kreator, B — buntovnik, N — neiskvaren

Pregledom tablice 8, moZemo dobiti potvrdu prethodnog nalaza da mjere

pretpostavljenih arhetipova nisu jednodimenzionalni konstrukti. Ako usmjerimo paznju na dio
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tablice 8 s rezultatima nakon provedene varimax rotacije vidimo da cestice unutar jednog
pretpostavljenog konstrukta imaju saturacije na vise razli¢itih faktora u potpuno razli¢itim
mjerama. Korisno pravilo nazvano ,,40-30-20 o odredivanju zadovoljavajucih Cestica U
faktorskoj analizi formulirao je Howard (2015) opseZnim pregledom literature; dobre varijable
imat ¢e zasi¢enja visa od 0,40 na svom primarnom faktoru, istovremeno ¢e njihova zasicenja
na alternativnim faktorima biti niza od ,30, i postojat ¢e razlika od minimalno 0,20 izmedu
zasi¢enja na primarnom i alternativnom faktoru. Od 36 Cestica koje su usle u analizu njih 18
zadovoljava to pravilo (Carobnjak 1, Pomaga¢ 1, Vladar 1, i 2, Dvorska luda 1, i 3, Obi¢an
Covjek 1, Heroj 1, i 3, Ljubavnik 3, Istrazivaé 1, 2, i 3, Kreator 3, Buntovnik 1, i 2, Neiskvaren
1, i 2). Nakon Direct oblimin rotacije koja pretpostavlja da su latentni faktori povezani, 16
Cestica zadovoljava ,,40-30-20 pravilo (Carobnjak 1, Pomagac 1, Vladar 1, i 2, Dvorska luda
1, Obican covjek 1, Heroj 3, Ljubavnik 2, i 3, Istrazivac 2, 1 3, Buntovnik 2, 1 3, Neiskvaren 1,
2, 1 3). Kosokutna rotacija nesto je rasvijetlila odnose i jos viSe naglasila ¢injenicu da se Cestice
koje bi trebale odgovarati jednom faktoru raspodjeljuju po razli¢itim faktorima — jedina su

iznimka Cestice vezane uz pretpostavljeni arhetip Vladara.

S obzirom na ¢injenicu da je odabir varijabli izvrSen na temelju literature 1 baziran
iskljuc¢ivo na reklamnim materijalima kompanija za koje postoje brojni primjeri i slaganja da
pripadaju istom arhetipu, ne vidimo koji bismo kriterij eliminacije i odabira Cestica mogli
primijeniti, a da ih nakon toga smisleno mozemo interpretirati. Jo§ jednom zaklju¢ujemo da
razli¢iti brandovi koji se u literaturi navode kao primjeri i arhetipova nisu jednodimenzionalni

konstrukti, pa stoga ne mozemo niti provjeriti njihovu latentnu strukturu.

Odnos preferencija arhetipova, Velepetorog modela i Mracne tetrade

Ipak, bas zato §to se nase istrazivanje oslanja na konceptualizaciju arhetipova po teoriji
Mark i Pearson (2001) odlucili smo promotriti rezultate na skali ,,odabir* dobivene odgovorom
na pitanje ,,Da biram izmedu usporedivih proizvoda/usluga, odabrao bih onaj koji ima ovakvu
poruku’ za samo jedan primjer za svaki od pretpostavljenih arhetipova koji se najcesce
spominje u literaturi: Coca Cola kao primjer Neiskvarenog, The North Face kao primjer
Istrazivaca, The Economist kao primjer Mudraca, Nike kao primjer Heroja, Harley Davidson
kao primjer Buntovnika, Weight Watchers kao primjer Carobnjaka, Ikea kao primjer Obi¢nog
covjeka, Haagen Dasz kao primjer Ljubavnika, Old Spice kao primjer Dvorske lude, Volvo kao

primjer Pomagaca, Lego kao primjer Kreatora, i Rolex kao primjer Vladara. Razlog zasto je
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koristen u analizi samo odgovor na skali ,,odabir* kao odraz preferencije detaljno je objasnjen

ranije.
Tablica 9

Prikaz osnhovnih deskriptivnih podataka i pokazatelja preferencija pretpostavljenih 12 arhetipova
brandova (N=387)

Varijabla M SD COoVv C IQR Pmin  Pmax vyl « K-S  Rang
(Tmin)  (Tmax)
Neiskvaren 342 1,13 0,33 3,00 1,00 1(1) 5(5) -,38 47 ,19%* 6.
Istrazivad 3,71 105 0,28 4,00 200 1(1) 5(5 -49 -32  19** 1
Mudrac 358 1,11 0,31 4,00 1,00 1(1) 5(5 -50 -24 |18** 5
Heroj 368 1,10 0,30 4,00 1,00 1(1) 5(5) -57 -21 19** 3
Buntovnik 366 121 0,33 4,00 200 1(1) 5(5) -61 -50 ,11** 4,
Carobnjak 2,73 1,19 0,43 3,00 1,00 1(1) 5(5 13 -66 ,21** 10.
Obic¢an ¢ovjek 3,08 1,24 0,40 3,00 2,00 1(1) 5(5) -13 -84 ,18** 8.
Ljubavnik 320 105 0,33 3,00 067 1(1) 5(5) -20 35 22** 7.
Dvorskaluda 2,58 1,12 043 3,00 1,00 1(1) 5(5) 32 -45  18** 12
Pomagac 301 104 0,35 3,00 200 1(1) 5(5) -08 -21 24** 9
Kreator 3,70 1,11 0,30 4,00 1,00 1(1) 5(5) -62 -13 19** 2,
Vladar 266 125 047 3,00 200 1(1) 5(5 17 -1,05 17** 11,
**p <0.01 *p<0.05

Legenda: M — aritmeticka sredina, SD — standardna devijacija, COV — koeficijent varijacije, C — medijan, IQR —
interkvartilno rasprSenje, Pmin — postignuti minimum, Pmax — postignuti maksimum, Tmin — teorijski minimum,
Tmax — teorijski maksimum, y1 — koeficijent asimetri¢nosti, x — koeficijent spljostenosti, K-S — Kolmogorov-
Smirnovljev test normalnosti

Iz tablice 9 moZemo vidjeti da rezultati Kolmogorov-Smirnovljevog testa pokazuju da
distribucije rezultata svih varijabli znacajno odstupaju od normaliteta, a iz indeksa
asimetriCnosti 1 spljoStenosti zaklju¢ujemo da dobivene distribucije nisu simetricne.
Rangiranjem prosjecnih rezultata preferencija 12 pretpostavljenih arhetipova dolazimo do
uvida da su najpopularniji arhetipovi oni Istrazivaca, Kreatora, Heroja, Buntovnika i Mudraca.
Raspodjele rezultata na svim tim arhetipovima negativno su asimetri¢ne te se grupiraju oko
viSih vrijednosti, a prosjecni rezultati osjetno su visi od teorijskog prosjeka. 1z koeficijenta
varijacije mozemo vidjeti da najpopularniji arhetip (Istrazivac) ima najzgusnutiju raspodjelu
rezultata te da su sudionici relativno uniformi u pozitivnim reakcijama na njega. Manja
varijabilnost u rezultatima, u relativnom smislu, prisutna je kod svih 5 najbolje procijenjenih
arhetipova. Sudionici su najmanje preferirali arhetipove Dvorske lude, Vladara i Carobnjaka.
Njihove su distribucije pozitivno asimetricne, §to upucuju na grupiranje rezultata pri nizim
vrijednostima. Prosjecni rezultati preferencija tih triju arhetipa vrlo su bliski teorijskom

prosjeku varijabli, a ujedno pokazuju i najviSe variranja Sto je vidljivo iz koeficijenata
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varijacije. Opcenito, vidljivo je da sudionici vise preferiraju reklamne sadrzaje koji su bazirani
na istrazivanju, stvaranju, prevladavanju strahova i nekonformizmu, nego reklamne sadrzaje

koji u prvi plan stavljaju humor, status i fizicku transformaciju.

Tablica 10

Prikaz Pearsonovih koeficijenata korelacije 12 pretpostavljenih arhetipova (N=387)

Varijabla 1. 2 3. 4, 5. 6. 7. 8. 9. 10. 11. 12,
1.Neiskvareni 1 ,27** 21** 30** 27** |15** 32** 38** 28** |19*  34** |11*
2.Istrazivac 1 37*%*  39%*  30** |19** 08 ,30%*  14%*  17**  37** 08
3.Mudrac 1 ,33%*  36%* [ 22*%* | 16%* | 20%*% 14**  24*%* 2Q*x  1)*
4.Heroj 1 A0 > 18**  17**  36** ,18* [ 26*  ,40** |18**
5.Buntovnik 1 JA6%* [ 24*%*  29%*  30**  21**  28%* [ 17**
6.Carobnjak 1 24%*  2Q%x 3R x 9 xk p7*k QT7**
7.0bi¢an 1 ,29%*%  20%*  3FFx I7rE 18**
Covjek
8.Ljubavnik 1 27**  26%*  36** | 23**
9.Dvorska 1 J32%F*  24**  24**
luda
10.Pomagac 1 ,18** 08
11.Kreator 1 ,18**
12.Vladar 1

**p < 0.01 *p<0.05

Da bismo vidjeli medusoban odnos izmedu preferencija pretpostavljenih arhetipova
izracunali smo Pearsonov koeficijent korelacije prikazan u tablici 10. Pronadene su srednje
visoke povezanosti izmedu preferencije arhetipa Neiskvarenog i arhetipa Heroja, Ljubavnika i
Kreatora, $to ukazuje na to da ¢e oni Koji preferiraju reklamni sadrzaj koji se oslanja na
nostalgiju, djetinjstvo i viziju jednostavnog i dobrog svijeta, vjerojatnije preferirati reklamne
sadrzaje koji naglasavaju koristenje vlastitih snaga za promjenu sebe i svijeta, sadrzaja koji se
oslanjaju na angaziranje svih osjetila te sadrzaja koji pozivaju na stvaranje 1 samoekspresiju.
Arhetip Istrazivaca srednje je visoko povezan s arhetipovima Mudraca, Heroja, Buntovnika,
Ljubavnika i Kreatora $to upucuje da oni sudionici koji preferiraju reklamni sadrzaj baziran na
otkrivanju svijeta i sebe, ujedno preferiraju i reklamne sadrzaje koji u prvi plan stavljaju potragu
za istinom, prevladavanje vlastitih granica, pobunu protiv statusa quo, zar za senzori¢kim
aspektima zivota, te kreativnost. Arhetip Mudraca srednje je visoko povezan s arhetipom Heroja
I Buntovnika, iz ¢ega vidimo da sudionici koji preferiraju reklamni sadrzaj koji u prvi plan
stavlja koriStenje informacija kako bi se pametnije djelovalo, ¢eS¢e preferiraju 1 reklamni
sadrzaj koji se oslanja na ovladavanje vjeStinama za osobno 1 op¢e dobro, kao i sadrzaj koji je
nekonformisticki. Arhetip Heroja srednje je visoko povezan s arhetipovima Buntovnika,

Ljubavnika i Kreatora, te ukazuju na preferenciju reklamnih sadrzaja koji su bazirani na
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ostvarivanje vlastitih potencijala, eliminiranja stvari koje ne funkcioniraju, stvaranja intimnih
odnosa i ostavljanju traga na okolini. Arhetip Buntovnika srednje je visoko povezan s arhetipom
Dvorske lude, iz ¢ega vidimo da sudionici koji preferiraju reklamni sadrzaj koji odudara od
mainstreama, ¢e§ée preferiraju reklamni sadrzaj koji koristi bridak humor. Arhetip Carobnjaka
takoder je srednje visoko povezan s arhetipom Dvorske lude, Sto upucuje na to da oni koji
preferiraju reklamni sadrzaj baziran na neoc¢ekivanim transformacijama i magi¢nim trenutcima,
ceSce preferiraju reklamni sadrzaj koji istiCe radost i iskoriStavanje svakog trenutka. Arhetip
Obicnog Covjeka srednje je visoko povezan s arhetipovima Pomagaca i Kreatora, $to ukazuje
na to da sudionici koji preferiraju reklamni sadrzaj koji naglaSava univerzalnost i meduovisnost
ljudskog iskustva, ujedno preferiraju reklamne sadrzaje koji su bazirani na brizi o drugima i
ostavljanju vlastitog peCata na svijetu. Arhetip Ljubavnika srednje je visoko povezan s
arhetipom Kreatora, $to upucuje na to da sudionici koji preferiraju reklamne sadrzaje koji
naglasavaju senzori¢ko iskustvo i ostvarivanje dublje povezanosti s okolinom, ujedno
preferiraju i reklamne sadrzaje koji naglasavaju kreativnost i stvaranje. Naposljetku, arhetip
Dvorske lude srednje je visoko povezan s arhetipom Pomagaca, iz ¢ega vidimo da oni koji
preferiraju reklamni sadrzaj koji se oslanja na humor, radost i uveseljavanje drugih, ¢esce

preferiraju reklamni sadrzaj koji u prvi plan stavlja ¢injenje stvari za tudu dobrobit.

Kako bismo odgovorili na posljednji problem naseg istrazivanja, izracunali smo
koeficijente povezanosti 12 pretpostavljenih arhetipova, te dimenzija Velepetorog modela, i

Mracne tetrade.
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Tablica 11

Prikaz Pearsonovih koeficijenata korelacije Velepetorog modela licnosti, mracnih crta licnosti
(N=387)

Varijabla E U S ES | MAC NAR PSI SAD
Neiskvareni Jd4** - 12* - 03 -,04 -13* 05 ,05 ,00 -,04
Istrazivac JA1* 04 1% ,09 ,00 -,02 ,05 ,00 -,08
Mudrac -01 ,04 ,01 -,01 -,01 ,01 -,02 ,05 -,07
Heroj ,05 ,04 ,06 -,02 ,04 16*%* 10 1% -02
Buntovnik ,10 ,08 -,03 -,16* ,00 ,05 ,06 ,14** -,05
Carobnjak JA2* 02 ,06 ,13* -04  16**  18* ,04 ,04
Obican ¢ovjek ,06 -01 04 -,03 -08 ,16** 05 ,04 12*
Ljubavnik ,04 -,04 05 ,06 -01  ,13**  16** ,04 -,04
Dvorska luda A3 -02  -04 ,02 -,02 JA8**  12* ,08 ,09
Pomaga¢ ,06 ,01 -,02 ,07 -01 10 ,06 ,00 ,02
Kreator -01 ,08 -,02 -,06 ,01 12* ,05 ,02 ,09
Vladar JA1* 05 ,12* ,02 ,00 ,12* ,13* ,05 ,00
**p <0.01 *p<0.05

Legenda: E — ekstraverzija, U — ugodnost, S — savjesnost, ES — emocionalna stabilnost, | — intelekt, MAC —
Makijavelizam, NAR — narcizam, PSI — psihopatija, SAD — sadizam

Napomena: Za izracun korelacija sa subskalom psihopatije koristen je Kendallov tau

Kada promatramo preferencije arhetipova u kontekstu Velepetorog modela, iz tablice
11 mozemo vidjeti da su rezultati na dimenziji ekstraverzije nisko pozitivno povezani s
preferencijom arhetipova Neiskvarenog, Istrazivaéa, Carobnjaka, Dvorske lude i Vladara.
Odnosno, uvidamo da su asertivni sudionici koji naginju pozitivnoj emocionalnosti i aktivnom
pristupu druStvenoj 1 fizi€koj okolini blago skloni preferirati reklamne sadrzaje koji naglasavaju
jednostavnost i optimizam, istrazivanje, neocekivane transformacije, humor i status. Rezultati
na dimenziji ugodnosti nisko su pozitivno povezani s preferencijom arhetipa Neiskvarenog, $to
ukazuje na to da su prosocijalni sudionici koji vjeruju da su ljudi fundamentalno dobri, blago
skloniji reklamnim sadrzajima koji naglasavaju nostalgiju za boljim vremenima, jednostavnost
I optimizam. Rezultati na dimenziji savjesnosti nisko su pozitivno povezani s preferencijom
arhetipova Istrazivac¢a i Vladara, §to upucuje na to da su sudionici koje odlikuju kontrola
impulsa u skladu s uvrijeZenim normama, skloniji reklamnim sadrzajima koji se fokusiraju na
otkrivanje sebe 1 svijeta, te na uspostavljanje kontrole nad vlastitim zivotom. Rezultati na
dimenziji emocionalne stabilnosti nisko su negativno povezani s preferencijom arhetipa
Buntovnika, a nisko pozitivno s arhetipom Carobnjaka, §to ukazuje na to da pojedinci koji dobro
upravljaju emocijama pod stresom manje preferiraju reklamne sadrzaje fokusirane na
nekonformizam, dok su skloniji reklamnim sadrZajima koji obecavaju transformaciju i daju

magican pogled na svijet. Rezultati na dimenziji intelekta nisko su negativho povezani s
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preferencijom arhetipa Neiskvarenog, $to ukazuje na to da sudionici koji preferiraju
kompleksnost i Sirinu iskustva, ne preferiraju reklamni sadrzaj koji nudi sliku svijeta kao

jednostavnog i idili¢énog mjesta.

Sto se ti¢e Mraéne tetrade pokazalo se da rezultati na dimenziji Makijavelizma nisko
pozitivno koreliraju s preferencijom velikog broja arhetipova (Heroj, Carobnjak, Obitan
¢ovjek, Ljubavnik, Dvorska luda, Kreator, Vladar) $to upucuje na to da sudionici koji su skloni
manipulaciji i oportunizmu cesce preferiraju reklamne sadrzaja Cije su centralne teme vezane
uz razvijanje vlastitih potencijala, nekonformizam, transformaciju, tipi¢ne vrijednosti, uzivanje
u senzornim iskustvima, humoru, samoekspresiji i kontroli. Rezultati na dimenziji narcizma
nisko pozitivno koreliraju s preferencijom arhetipova Carobnjaka, Ljubavnika, Dvorske lude i
Vladara, $to upucuje na blagu sklonost sudionika sklonih grandioznosti i zaokupljenosti samim
sobom reklamnim sadrzajima koji se baziraju na transformaciji, naglasku na osjetilnom
iskustvu i ljepoti, humoru i statusu. Rezultati na dimenziji psihopatije nisko su pozitivno
povezani s preferencijom arhetipova Heroja i Buntovnika, §to ukazuje na to da emocionalno
hladni, prijetvorni i manipulativni sudionici ¢e$c¢e blago preferiraju reklamne sadrzaje koji su
usmjereni na prevladavanje prepreka i nekonformizam. Rezultati na dimenziji sadizma blago
su pozitivno povezani s preferencijom arhetipa Obi¢nog ¢ovjeka, $to ukazuje na to da sudionici
koji uzivaju u tudoj emocionalnoj ili fizi€koj boli ¢es¢e preferiraju reklamne sadrzaje koji su

vezani uz univerzalnost ljudskog iskustva i zajednicke vrijednosti.

Rasprava

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati odnos izmedu 12 arhetipova brandova kako su ih
konceptualizirale Mark i Pearson (2011) i individualnih razlika u li¢nosti temeljenih na
Velepetorom modelu i Mrac¢noj tetradi i provjeriti konstruktnu valjanost konceptualizacije

arhetipova.
Pouzdanost i jednodimenzionalnost konstrukta arhetipovi brandova

Prvi problem bio je utvrditi predstavljaju li oglasni materijali brandova koji se najcesce
navode u literaturi kao primjeri jedinstvenog arhetipa zaista pouzdan, jednodimenzionalan

konstrukt. Nismo uspjeli utvrditi da se arhetipovi ponasaju kao pouzdan, jednodimenzionalan

konstrukt u naSim primjerima 12 setova od 3 oglasna materijala za svaki pretpostavljeni arhetip,
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stoga odbacujemo hipotezu da ¢e se svaki od 12 setova arhetipova faktorizirati u samostalan

konstrukt.

Mark i Pearson (2001) navode brandove kao cjelinu, a ne njihove specifi¢ne, izolirane
marketinske kampanje ili tocno odredene poslovne prakse, kao primjere arhetipova koji se
medusobno mogu jasno razlikovati. Primjeri za svaki od arhetipova su mnogobrojni te unutar
jednog obuhvacaju kompanije iz nerijetko posve razliitih industrija, sa sasvim nepovezanim
vrstama proizvoda. Primjerice, u arhetipu Pomagaca istovremeno se nalazi brand Johnson's koji
proizvodi potrepstine za bebe, i brand Volvo koji proizvodi automobile, dok se u arhetipu
Buntovnika istovremeno nalazi kultni proizvoda¢ motocikala Harley Davidson i modna marka
Calvin Klein (Mark i Pearson, 2001). Jedino $to ih povezuje sustav je znacenja koja prenose
reklamnom komunikacijom s kupcima; u prvom je slucaju to briga i odgovornost za sebe i
najmilije, dok je u drugom to sloboda od nametnutih normi, i testiranje granica prihvatljivog
ponasanja. Nasa je pretpostavka bila da ¢e — ako odaberemo brandove koji se konzistentno
navode kao primjeri odredenog arhetipa u visestrukim izvorima vezanim uz marketinsku teoriju
i/ili praksu, izdvojimo reklamne materijale koji najbolje odgovaraju opisima pojedinih
arhetipova, te ih ponudimo sudionicima na procjenu emocionalnog odgovora na njih — teorijska
sli¢nost unutar pretpostavljenih arhetipova biti dovoljno jaka da oni tvore jednodimenzionalni

konstrukt.

Jednodimenzionalnost arhetipova (brandova) nije pretjerano istrazivana u literaturi.
Marr (1996) je razvio skalu Heroic Myth Index kojom se procjenjuje prisutnost 12 arhetipova
u zivotnom narativu sudionika; pouzdanosti izmjerene za svih 12 subskala bile su niske,
eksploratorna faktorska analiza ponudila je 7-faktorsko rjeSenje, a konfirmatornom faktorskom
analizom nije se mogla pokazati opravdanost 12-faktorskog rjesenja. Opcenito, istrazivanja
koja se provode pretpostavljaju postojanje arhetipova, a da ne testiraju postoje li oni zaista kao
valjan konstrukt.

Istrazivaci najcesc¢e odaberu mali skup brandova i mali skup pojmova te od sudionika
traze da ih medusobno uparuju, a ¢ak ni u toliko pojednostavljenim uvjetima rezultati nisu
jednoznacéni. Xara-Brasil i sur. (2018) u svom su istrazivanju utvrdili da sudionici Apple
najces¢e dozivljavaju u arhetipu Kreatora, no Facebook je podjednako cesto dozivljen u
arhetipu Obi¢nog Covjeka gdje ga smjesta literatura, kao i u arhetipu Dvorske lude, dok je
Amazon primarno oznac¢en kao Mudrac, dok ga literatura smjesta pod arhetip Istrazivaca. U
svojoj analizi brazilskog piva Skol Kamlot i Calmon (2017) dosli su do spoznaje da su
konzumenti i ljubitelji tog piva smatrali da ono utjelovljuje arhetip Dvorske lude, dok su ga oni
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kojima se nije svidao dozivljavali u arhetipu Carobnjaka. Cak i situacijama kada su koristeni
primjeri arhetipova znatno reducirani u svom opsegu znacenja situacija nije Kristalno jasna.
Kada su Faber i Mayer (2009) nakon opsezne predselekcije primjera iz glazbe, filma i
umjetnosti trazili od sudionika da im dodijele pripadni arhetip, dobili su primjetna preklapanja
izmedu nominacija arhetipova, kao i medusobno potpuno razli¢ite nominacije, iako su sudionici

u prosjeku mogli pouzdano identificirati razlicite arhetipove.

U nasem smo istrazivanju krenuli od najvise razine apstrakcije arhetipa — njihove
primjene u komercijalne svrhe u tiskanim reklamnim materijalima koje sa¢injava fotografija i
kratak tekst. Bilo je optimisticno do naivno ocekivati da ¢e se kao takvi pokazati kao
jednodimenzionalni konstrukti. Oc¢ito je da su arhetipovi, kako ih je koncipirao Jung, potom
prilagodile Mark i Pearson (2001), a zatim mi upotrijebili u naSem istrazivanju, u svojoj srzi
neopovrgljivi koncepti — iznimno ih je tesko podvrgnuti jednostrukoj operacionalizaciji koja bi
zatim omogucila znanstvenu provjeru njihova postojanja. Milas (2005) smatra da se sloZene
pojave opiru operacionalizaciji, a nakon ovog istrazivanja smatramo da su arhetipovi upravo

takva pojava, barem u kontekstu kako smo ih mi izmjerili.

Latentna struktura 12 pretpostavljenih arhetipova brandova

Drugi problem bio je utvrditi latentnu strukturu 12 pretpostavljenih arhetipova
brandova. Nismo uspjeli utvrditi latentnu strukturu pretpostavljenih arhetipova, zato $to
odabrane mjere za svaki nisu bile jednodimenzionalne, pa su se shodno tome raspodjeljivale na
potpuno razli¢ite faktore. Buduc¢i da smo bili bazirani isklju¢ivo na primjerima iz literature
nismo osjecali da je opravdano raditi eliminacije estica jer bismo dobili rjeSenje koje ne bismo
mogli interpretirati, stoga odbacujemo hipotezu da 12 arhetipova imaju u pozadini Cetiri faktora
viSeg reda: (1) stabilnost i kontrolu, (2) pripadanje i uzivanje, (3) rizik i ovladavanje vjeStinama,

(4) neovisnost i ispunjenje.

S teorijske strane postoje dva razlic¢ita gledista na latentnu strukturu arhetipova.
McAdams (1993, prema Faber i Mayer, 2009) smatra da se arhetipove moze podijeliti u dvije
grupe ovisno o njihovoj usmjerenosti na (1) intencionalnost (djelovanje), ili (2) zajednistvo.
Mark i Pearson (2001) pak smatraju da se arhetipovi po temeljnim potrebama koje
zadovoljavaju dijele u 4 skupine: (1) stabilnost i kontrolu (Pomaga¢, Kreator, Vladar), (2)
pripadanje i uzivanje (Obican covjek, Dvorska luda, Ljubavnik), (3) rizik i ovladavanje
vjestinama (Heroj, Buntovnik, Carobnjak), (4) neovisnost i ispunjenje (Neiskvaren, Istrazivag,

Mudrac). Razlike postoje i u empirijskim provjerama latentne strukture arhetipova. Marr (1996)
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je u konstrukeiji upitnika koji procjenjuje izrazenost arhetipa u osobnim narativima pojedinaca
ustanovio da se 12 arhetipova raspodjeljuje na 7 razliCitih faktora. Analizom razli¢itih
glazbenih, filmskih i umjetni¢kih podrazaja, Faber i Mayer (2009) dobili su 5-faktorsku
strukturu: 1) Znanje i stvaranje (Carobnjak, Mudrac, Kreator), 2) Briga i odanost (Pomagag,
Neiskvaren), 3) Ambicija i ostvarenje (Heroj, Vladar), 4) Konflikt i destruktivnost (Sjena), i 5)
Prosjecnost i neovisnost (Obican Covjek, Istrazivac, Ljubavnik). Arhetip Buntovnika i Dvorske
lude imao je podjednake saturacije na nekoliko faktora. Oslanjajuci se iskljucivo na 42 klju¢ne
rije¢i najéesce spominjane uz brandove, Chen i sur. (2015) jedini su dobili 12 grupa arhetipova,
no njih troje (Vitalnost, Moderna Zena, Moderni muskarac) niti nazivima niti opisima ne

odgovara niti jednom od 12 predlozenih arhetipova.

Ocito je da postoje veliki problemi u latentnoj strukturi arhetipova; pretpostavljeni
arhetipovi ne samo da formiraju razli¢it broj grupa, ve¢ se pripadnici tih grupa medusobno
razlikuju i u teoriji i u empirijskim provjerama. Pouceni nasim istrazivanjem, sSmatramo da je
to rezultat nejednake operacionalizacije konstrukta arhetipova kod razlicitih istrazivaca.
Faktorska analiza ne moze na¢i magi¢nu strukturu u setu loSe definiranih varijabli (Nunnally i
Bernstein, 1994), a razli¢ito operacionalizirani konstrukti ne mogu demonstrirati identi¢nu

strukturu u razli¢itim tipovima istrazivanja.

Individualne razlike u preferencijama arhetipova brandova s obzirom na dimenzije
Velepetorog modela i Mracne tetrade

Treéi problem bio je utvrditi individualne razlike u preferencijama arhetipova brandova
s obzirom na dimenzije Velepetorog modela i Mraéne tetrade. Buduéi da nismo mogli ustanoviti
pouzdanost i jednodimenzionalnost kompozitne mjere svakog od pretpostavljenih arhetipova,
iskoristili smo po jedan, u literaturi najéeS¢e navodeni, primjer po arhetipu. S obzirom na tu
¢injenicu, smatramo da dobivene rezultate, iako su vecinski u skladu s prethodnim
istrazivanjima, treba uzeti oprezno i s rezervom i na njih gledati kao na heuristi¢ki potencijalno
korisne podatke, a ne znanstvene Cinjenice jer ,,arhetipove ne mozemo smatrati valjanim

konstruktima.

U kontekstu Velepetorog modela, ekstraverzija je bila povezana s najveéim brojem
arhetipova brandova. Pronasli smo tako nisku pozitivnu povezanost ekstraverzije i preferencije
reklamnih sadrZaja koji naglaSavaju jednostavnost i optimizam (Neiskvareni), istraZivanje
(Istrazivac), neo&ekivane transformacije (Carobnjak), humor (Dvorska luda) i status (Vladar).

Optimizam i humor dio su pozitivne emocionalnosti koja odlikuje ekstraverziju (John i sur.,
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2010) stoga je jasna preferencija takvih reklamnih sadrzaja, tim vise $to su i Faber i Mayer
(2009) takoder pronasli pozitivne korelacije izmedu ekstraverzije i preferencije arhetipa
Dvorske lude. Ekstraverzija je generalno dobar prediktor postignutog statusa u drustvenim
grupama (Anderson i sur., 2001) pa ne iznenaduje preferencija arhetipa Vladara, koji
utjelovljuje status, imidz i kontrolu, a slicno je i s preferencijom reklamnog sadrzaja
fokusiranog na istrazivanje koje je direktno povezano s visokom razinom energije i aktivnosti
u kontaktu s vanjskim svijetom (John i sur., 2010), tim vise §to su i Faber i Mayer (2009)
pronasli povezanost s arhetipom IstraZivaca. lako veza s preferencijom arhetipa Carobnjaka
nije o¢ita na prvu, kada se uzme u obzir da Carobnjak utjelovljuje neodekivanu ili neuobi¢ajenu
transformaciju, te posebne ,,magi¢ne* trenutke, a oboje izazivaju osjecaj radosti i udivljenja,

koji se takoder mogu podvesti pod pozitivnu emocionalnost, veza postaje nesto jasnija.

Ugodnost je bila nisko pozitivno povezana s reklamnim sadrzajima baziranim na
jednostavnosti, optimizmu, i nostalgiji za boljim vremenima (Neiskvaren), sto je u skladu s
istrazivanjem Faber i Mayer (2009). Savjesnost je bila nisko pozitivno povezana s
preferencijom reklamnih sadrzaja fokusiranih na istrazivanje sebe i1 svijeta (Istrazivac) i
uspostavljanje kontrole nad vlastitim Zivotom (Vladar). Faber i Mayer (2009) pronasli su
pozitivnu povezanost s arhetipom Vladara, no ne i s arhetipom Istrazivaca. Ako koncipiramo
istrazivanje kao cilju usmjerenu aktivnost kojoj je svrha otkriti neSto, tu mozemo naci
poveznicu s naglasenim cilju-usmjerenim ponasanjem i potrebom za postignu¢em koja se veze
uz savjesnost (John i sur., 2010). Emocionalna stabilnost bila je nisko negativno povezana s
preferencijom reklamnih sadrzaja fokusiranih na propitkivanje drustvenih normi (Buntovnik),
a nisko pozitivno povezana s preferencijom reklamnih sadrzaja koji nude magican pogled na
svijet i obe¢avaju transformaciju (Carobnjak). Faber i Mayer (2009) nisu pronasli odnos izmedu
emocionalne stabilnosti i arhetipova. Opcenito, visoki rezultati na emocionalnoj stabilnosti
vezuju se uz rjede pojavljivanje ponaSanja koja krSe pravila (Asscher i sur., 2016) ili su
agresivna (Klimstra 1 sur., 2010), a takva ponaSanju su relativno centralna arhetipu Buntovnika
koji onda logi¢no nije preferiran. Naposljetku, intelekt je bio nisko negativno povezan s
reklamnim sadrZajem fokusiranim na nostalgiju, optimizam 1 jednostavnost (Neiskvaren), §to
je suprotno od nalaza Fabera i Mayera (2009) koji su pronasli pozitivnhu povezanost s tim
arhetipom. Autori nisu ponudili objasnjenje, a mi proturjeCnost mozemo pokusati objasniti
nesrazmjerom izmedu visokih rezultata na intelektu koji sugeriraju preferenciju kompleksnih

sadrzaja 1 Sirine iskustva, 1 reklamnih sadrZaja koji svijet prikazuju kao jednostavan i idilican.

36



U kontekstu Mracne tetrade, pokazalo se da Makijavelizam i narcizam nisko pozitivno
koreliraju s preferencijom reklamnih sadrzaja koji su bazirani na statusu i kontroli (Vladar),
transformaciji (Carobnjak), i uZivanju u osjetilnim iskustvima (Ljubavnik). Prve dvije
preferencije u skladu su s profilom Makijavelista i osoba s izraZzenim narcizmom Koji koriste
eksploatativne drustvene strategije da bi postigle vlastite ciljeve (Larsen i Buss, 2017).
Preferencija arhetipa Ljubavnika koji ima naglasen element senzualnosti (upotrijebljena
reklama prikazuje mladi par u sugestivnoj pozi) moze se povezati s njihovom generalnom
preferencijom kratkoro¢nih seksualnih strategija (Koladich i Atkinson, 2016). Reklamni
sadrzaji vezani uz prevladavanje prepreka i ostvarivanje vlastitih potencijala (Heroj) bili su
nisko pozitivno povezani i s Makijavelizmom i sa psihopatijom, dok je reklamni sadrzaj baziran
na nekonformizmu i propitkivanju drustvenih normi (Buntovnik) bio nisko pozitivno povezan
sa psihopatijom. Preferencija Heroja jasna je jer se obje mra¢ne crte licnosti vezuju uz Zelju za
ostvarivanjem vlastitih ciljeva (Paulhus i Williams, 2002), dok je preferencija Buntovnika u
potpunosti u skladu s nepostivanjem pravila i sklonosti destruktivnosti koja se veze uz mra¢nu

crtu psihopatije (Paulhus i Williams, 2002).

Sadizam je bio blago pozitivno povezan s preferencijom reklamnog sadrzaja koji u prvi
plan stavlja univerzalnost ljudskog postojanja i dijeljene vrijednosti (Obican ¢ovjek), Sto je
pomalo neoc¢ekivan rezultat, no kada promotrimo sadrzaj tog reklamnog materijala nazire se
potencijalno objasnjenje. Oglas prikazuje Ikea kau¢ uz tekst ,,Svada je neizbjezna. Bar ¢e§
provesti no¢ na udobnom kaucu®, pozivajuci se na klasi¢nu scenu tipiziranu U svakoj seriji i
svakom filmu koja prikazuje zivot u dvoje. U ovom je kontekstu moguce da su sudionici koji
imaju vise izrazenu crtu sadizma iskazivali svidanje zbog zluradosti nad cijelom situacijom (Sto
je u skladu s konceptualizacijom sadizma), a ne zbog osjecaja pripadnosti grupi ,,Covjecanstvo*

koje se vezuje uz arhetip Obi¢nog Covjeka.

Zaklju¢no, potvrdujemo dio hipoteze o postojanju povezanosti izmedu ekstraverzije i
preferencije arhetipa Dvorske lude, te psihopatije i preferencije arhetipa Buntovnika, a
odbacujemo hipoteze o povezanosti ekstraverzije i preferencije arhetipa Obi¢nog Covjeka,
intelekta i preferencija arhetipova Carobnjaka i Mudraca, savjesnosti i ne preferiranja arhetipa
Buntovnika, ugodnosti i preferencije arhetipa Pomagaca, kao i povezanosti makijavelizma,
narcizma i sadizma s preferencijom arhetipa Buntovnika. Dio hipoteze o temeljnim osobinama
licnosti 1 mracnoj tetradi koje smo postavili kao nul hipoteze odbacujemo, $to je i bilo za
ocekivati jer ne postoji relevantna literatura na temelju koje smo mogli postaviti alternativne

hipoteze.
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Ogranicenja i prijedlozi za buduca istrazivanja

Glavno ogranicenje ovog istrazivanja hedovoljno je dobra operacionalizacija konstrukta
,,arhetip brandova“. Smatrali smo da je slaganje marketinskih stru¢njaka po pitanju koji brand
utjelovljuje koji arhetip dovoljno ¢vrst kriterij da se pokaze jednodimenzionalnost unutar
svakog seta odabranih reklamnih sadrzaja za svaki od pretpostavljenih 12 arhetipova, no to nije
potvrdeno naSim istrazivanjem. Da istrazivanje provodimo ponovno uzeli bismo jedan od
sljede¢a dva pristupa. U prvom bismo pristupu proveli opsezna pilot istrazivanja sa znatno
ve¢im brojem reklamnih sadrzaja (mi smo u izboru iskoristili njih 112) ¢iju bi pripadnost
pojedinom arhetipu procjenjivao veci broj educiranih procjenjivaca. Tek kada bismo dosli do
seta reklamnih sadrZaja koji su unutar sebe homogeni, a izmedu sebe heterogeni, iskoristili
bismo ih za procjenu preferencija. U drugom bismo pristupu u potpunosti napustili istrazivanje
preferencija arhetipova kao slozenog koncepta. Proveli bismo detaljne analize sadrzaja i sveli
svaki arhetip na manji broj temeljnih svojstava koji omogucuju njihovu diferencijaciju i
promotrili bismo kako se ta svojstva odnose s dimenzijama Velepetorog modela i Mrac¢ne

tetrade.

Uz to, standardna ograniCenja su nestandardiziranost uvjeta ispunjavanja |
samoselekcija sudionika zbog online prikupljanja podatka, problemi s reprezentativno$cu
uzorka koji je mahom studentski i pretezno sacinjen od Zena, kao i pouzdanosti koristenih skala
koje smo dobili, jer iako vecinski u skladu u onima koje autori navode i1 primjerene broju
Cestica, ipak unose dozu greSke i1 vjerojatno podcjenjuju dobivene koeficijente korelacije.
Potencijalni problem jest i poznatost brandova ¢iji su reklamni materijali iskoriSteni u ovom
istrazivanju, kao i1 faktor svidanja samog branda, kako su u ranije spomenutom istraZivanju
pokazali Kalmot i Calmon (2017), koji je imao efekt na procjenu preferencija sudionika.
Takoder, ne mozemo znati koliko su sudionici pomno proucili oglase (i slike 1 tekst), odnosno
na temelju ¢ega su zaista donosili ocjenu vlastite preferencije. Ako su donosili procjenu na
temelju samog branda, javljaju se dva problema: prvi je da nisu svi jednako poznati hrvatskoj
populaciji, a drugi je da brandovi nisu nuzno konzistentni u reklamnim kampanjama. Ne
mozemo iskljuciti ni problem da na$§ odabir oglasa nije bio dobar, kao ni mogu¢nost da se preko
tipi¢nih oglasa ne moze govoriti o arhetipu samog branda. Uz sve navedeno, a na temelju
ograde znanstvene zajednice, mozda i sami arhetipovi nisu dovoljno pouzdani i valjani

konstrukti, ¢ak 1 u slucaju da se dobro 1 precizno operacionaliziraju.
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Opcenito smatramo da bi se buduca istrazivanja trebala usmjeriti upravo na razlikovna
svojstva pretpostavljenih arhetipova i njihov odnos s osobinama li¢nosti. Konkretni rezultati
koji bi se dobili tim pristupom dali bi specificne smjernice za bolje targetiranje Zeljenih
segmenata trziSta koje bi onda bilo lako uklopiti u opceniti, heuristicki, pristup arhetipova u

marketingu.
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Zakljucéak

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati odnos izmedu 12 arhetipova brandova kako su ih
konceptualizirale Mark i Pearson (2011) i individualnih razlika u li¢nosti temeljenih na
Velepetorom modelu i Mracnoj tetradi. S obzirom na postavljene probleme i opisane rezultate,

mozemo donijeti sljedece zakljucke.

Arhetipovi brandova isuvise su sloZzen koncept koji se opire operacionalizaciji i
fundamentalno je neopovrgljiv. Pokusaj utvrdivanja da se arhetipovi ponaSaju kao pouzdan,
jednodimenzionalan konstrukt u nasim primjerima 12 setova od 3 oglasna materijala za svaki
pretpostavljeni arhetip nije uspio, stoga zaklju¢ujemo da pojedina¢ni arhetipovi na razini

reklamnih materijala brandova ne predstavljaju jednodimenzionalni konstrukt.

Nastavno na to, nismo uspjeli utvrditi latentnu strukturu pretpostavljenih 12 arhetipova.
Trenutno stanje u literaturi po tom je pitanju u stanju ko$mara i Smatramo da su razlog tome

nejednake operacionalizacije arhetipova u razlic¢itim teorijskim i istrazivackim pristupima.

Naposljetku, uzimajuéi prethodne nalaze u obzir, pronasli smo individualne razlike u
preferencijama arhetipova brandova iz perspektiva dimenzija Velepetorog modela i socijalno
nepozeljnih crta licnosti Mra¢ne tetrade. Pronadene povezanosti u najve¢em broju primjera
odgovaraju dosadasnjoj literaturi koja proucava ili spregu arhetipova i licnosti, ili samo korelate

liénosti.
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Prilog 2. 36 fotografija reklamnih materijala brandova iskoristenih u Upitniku preferencija
brandova
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