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Oz

Logo, bir markanin veya kurulusun ytziduir ve onun degerlerini, renkler ve 6zgiin tasarimlar kullanarak
temsil eder. Bu gorsel imge, markay! hedef kitleye tanitmak ve onlarda kalici bir izlenim birakmak icin
o6nemlidir. Amblem ise genellikle daha resmi ve tarihi olan kurumlar tarafindan kullanilir ve bu kurumlarin
prestijini ve gelenegini simgeler. Arketip, markalarin hedef kitleleriyle derin baglar kurmalarina yardimci
olan evrensel ve tanidik temalar ya da karakterlerdir. Bu evrensel motifler, tiketicilerin markayla
6zdeslesmesini saglayarak onlarin markaya duygusal olarak baglanmalarina yardimci olarak Logo,
amblem ve arketip, bir markanin taninirligini ve guvenilirligini artirmak igin kritik rol oynar.

Bu kapsamda arastirma, kurumsal kimligin gucli Gg¢lust olarak nitelendirilen logo, amblem ve
arketiplerinin kullaniminda tercih edilen tekniklerin marka imajina olan etkileri Gzerine yogunlagsmistir.
yontem olarak nitel arastirma metodolojisi ¢ercevesinde, betimsel analiz benimsenmis ve mantiksal akil
yuriitme yéntemi araciligiyla elde edilen veriler incelenmisgtir.

Bulgular, arketiplerin kullaniminin, bir sirketin hedef kitlesiyle daha etkili bir iletisim kurmasina ve marka
imajini guclendirmesine nasil katkida bulunabilecegini. Sonuglar ise, arketip tabanli kurumsal kimlik
unsurlarinin kullaniminin, markalarin benzersizligini vurgulayarak rekabetci bir avantaj saglayabilecegini
ve hedef kitlesiyle daha derin bir iliski kurulmasina yardimci olabilecegine dair éngoruler sunmustur.

Anahtar kelimeler: Kurumsal kimlik, Arketip kavrami, Marka imaji, Hedef kitlesi, Amblem.
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Abstract

A logo is the face of a brand or organization and represents its values using colors and unique designs.
This visual image is important to introduce the brand to the target audience and leave a lasting impression
on them. The emblem, on the other hand, is usually used by more formal and historical organizations
and symbolizes their prestige and tradition. Archetypes are universal and familiar themes or characters
that help brands build deep connections with their target audiences. These universal motifs help
consumers identify with the brand, helping them become emotionally attached to it. Logo, emblem and
archetype play a critical role in enhancing a brand's recognition and credibility.

In this context, the research focuses on the effects of the techniques preferred in the use of logo, emblem
and archetypes, which are considered as the powerful trio of corporate identity, on brand image. The
methodology is qualitative research methodology, descriptive analysis is adopted and the data obtained
through logical reasoning method is analyzed.

The findings show how the use of archetypes can contribute to a company communicating more
effectively with its target audience and strengthening its brand image. The results offer insights that the
use of archetype-based corporate identity elements can provide a competitive advantage by emphasizing
the unigueness of brands and help build a deeper relationship with its target audience.

Keywords: Corporate identity, Archetype concept, Brand image, Target audience, Emblem.
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Extended Summary

Related research, in addition to visual elements such as logo, colors, typography, the
importance of using psychological archetypes has been focused on the creation of corporate
identity. The study was conducted using the qualitative research design and through in-depth
literature review. The research has analyzed how logos, emblems, and archetypes function as
the 'Powerful Trinity of Corporate Identity, which techniques are preferred and the effects of
these techniques on brand image in detail.

The data obtained from nine different companies examined in the study were evaluated within
the framework of the values and personality traits represented by the twelve archetypes and
discussed how corporate identity elements could be strengthened.

The results of the study show that the use of archetype-based corporate identity elements can
provide a competitive advantage by emphasizing the uniqueness of brands and help to establish
a deeper relationship with the target audience. In addition, it has been pointed out that the
correct archetypal integration has the potential to increase brand loyalty and customer
satisfaction for companies.

In the Itroduction section, it is stated that corporate identity design is a basic element among
the methods of of companies' deciphering and differentiating themselves and this concept is
defined as the integrity of visual and physical elements. It has been emphasized that using Carl
Jung's psychological archetype theory allows brands to reflect symbolic and universal
character traits and provides a stronger connection with the brand through common symbols
that have been placed in the subconscious of consumers.

In the Methods section, it was stated that the study was conducted using a qualitative research
pattern, that existing research and resources were examined, and that the focus was on the use
of logos, emblems, and archetypes. In the Findings section, the role played by visual elements
such as logos and emblems in creating the corporate identity image and the importance of
archetypal relationships were emphasized.

From another point of view, the research problem is that the importance and impact of using
psychological archetypes as well as visual elements such as logos, colors, and typography in
the creation of corporate identity has not been adequately understood. This study aimed to
examine in depth, the effect of archetype usage on corporate identity by determining that there
is a deficiency in the current literature on this issue. In particular, the focus has been on the
potential role of archetypes in strengthening the brand image and establishing a more effective
communication with the target audience.
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Giris

Kurumsal kimlik tasarimi, sirketlerin kendilerini tamimlama ve farklilagtirma
yontemleri arasinda temel bir unsur olarak kendisini gostermektedir. Bu kavram, gorsel ve
fiziksel birlesimin biitlinliigii olarak tanimlanabilir ve marka imajinin giigclendirilmesi, hedef
kitleye etkili ulagim ve sektdrel rekabette 6ne ¢ikma hedeflerini igerir. Sirketlerin kurumsal
kimlikleri logo, renkler, tipografi gibi gorsel unsurlarin yani sira web sitesi ve ambalaj tasarimi
gibi uygulamalardan olugmaktadir. Bu bilesenler, sirketlerin hedef kitleleriyle iletigimde
tutarl ve etkili bir kimlik olusturmasini saglar (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Bir diger acidan, “’Geg¢misten giiniimiize siirekli olarak sanatgimin kendinden
oncekileri sorguladig1 ve elestirel bakisla yaklastigi, siirekli yenilik arayigiyla hareket ettigi
bilinmektedir’” (Bulut, 2018, s. 72). Bu kapsamda, kurumsal kimligin 6nemi, sadece dis
goriiniisle sinirli kalmayip, sirketin i¢ ve dis algisimi da gorsellestirir (Paliderova vd. 2015, s.
286). Sirketlerin bu kimligi olustururken, Carl Jung'un psikolojik arketip teorisinden
yararlanmasi, markalarin sembolik ve evrensel karakter 6zelliklerini yansitmasina olanak tanir
(Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Bu yaklagimin; tiiketicilerin bilingaltinda yer eden ortak semboller araciligiyla,

tilketicilerin markayla daha giiclii bir bag kurmasini saglayacagi éngoriilebilir.
Kurumsal Kimligin Ge¢misi

Kurumsal kimlik, organizasyonlarin kendilerini tanimlama ve digerlerinden ayristirma
ihtiyacindan dogmustur. Bu kimlik, kurumun miisterileri, ¢alisanlar1 ve toplum nezdindeki
sayginligim artiran 6nemli bir faktor olarak kendisini gosterir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Tarih boyunca sembol ve isaretler, kurumsal kimligin temellerini olusturmustur.
Ornegin Antik Roma'daki askeri zirhlar ve savas bayraklar1 gibi 6rneklerle kimlik olusturma

pratiginin kokleri gosterilmistir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
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Dolayisiyla, kurumsal kimlik tasarim etkinligi, sadece logonun ve amblemin giiglii
tasarimina bagl olmayip tarihsel ve kiiltiirel kokenleri ile de yakindan iligkilidir, tim bu
unsurlar, kurumsal kimligin daha genis bir parcasi olarak iglev gorur (Ersyad vd. 2018, s. 106).
Bu nedenle, iyi tasarlanmis bir logo ve amblem, markanin tanminirligini ve miisteri giivenini
artirmaktadir. Tasarim, kurumsal kimligin diger yonleriyle - &rnegin kurumsal iletigim

stratejileri ile - uyumlu olmalidir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Firmalar Uzerinde Olusturulan imajlarda Kurumsal Kimligin Yeri

Kurumsal kimlik ve imaj, bir firmanin tiiketiciler ve diger paydaslar tarafindan nasil
algilandigim belirleyen temel faktorlerdir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192). imaj, firmanimn
miisteri iliskileri, gliven ve baghlik diizeyleri lizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir ve olumlu
bir imaj, firmanin rakiplerine karsi rekabet avantaji saglar (Balogun, 2021, s. 5). Kurumsal
kimlik ise firmanin sembol ve gorsel imgeleri araciligiyla olusturulan, firmanin karakterini ve
degerlerini yansitan bir yap1 olarak kendisini gosterir (Strode ve Stikute, 2014, s. 235). Bu yapi,
firmanin tiiketiciler tarafindan kolayca taninmasint ve imajinin olumlu ydnde
gorsellestirilmesini saglar (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Bir diger agidan ’Bir kisinin bir seyi ya da bir bilgiyi dogru degerlendirmesi, 0 kiginin
0 sey ya da bilgi ile ilgili yeni bir seyler tiretebilecegi anlamina gelmez’’ (Bulut, 2020, s. 113).
Bu ifade, bireyin analiz yetenegi ile yaraticilik veya tretkenlik arasinda dogrudan bir baglanti
olmadiginm1 vurgular. Benzer sekilde, gilinlimiizde teknolojinin ve dijital kanallarin
yayginlagmasi, kurumsal kimlik ve imaj yonetimini sadece dissal bir gosterge olarak degil,
ayn1 zamanda sirketlerin i¢ dinamiklerini ve yaratici kapasitelerini nasil gelistirdiklerini
anlamada kritik bir rol oynamaktadir. Bu durum, kurumsal kimligin ve imajin, yalnizca yizey
dizeyinde degil, ayn1 zamanda sirketin inovatif ve adaptif yeteneklerini de yansittigi anlamina
gelir. Internet ve sosyal medya, firmalarm tiiketicilerle etkilesimde bulunmasim ve hedef
kitlelerine ulagsmasimi kolaylastirmakta, firmanin imajim etkileyebilecek geri bildirimleri

aninda takip etme imkam sunmaktadir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
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Kurumsal kimlik ve imajin bu nedenle sadece tiiketiciler tarafindan degil, calisanlar
ve diger paydaslar tarafindan da olusturuldugu ve bu nedenle tim paydaslarla uyumlu olmasi
gerektigi vurgulanmaktadir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Logo ve Amblem Nedir?

Logotip ve amblem, bir kurulusun gérsel kimliginin énemli bilesenleri olup, kurumsal
kimlik stratejilerinin odak noktasini olusturur (Strode ve Stikute, 2014, s. 235). Logotip,
kurulusun admin veya kisaltmasinin 6zgun tipografik 0geler kullanilarak olusturulmus
grafiksel temsilidir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192). Amblem ise, kurulusun degerlerini ve
ozelliklerini temsil eden anlam yiiklii gorsel figiirlerle sekillenir (Foroudi vd. 2017, s. 180).
Etkili bir logotip tasarimi, kurulusun kimligine deger katip marka bilinirligini artirirken,
tiiketici ile marka arasinda giighii bir iliski kurulmasina yardimei olur (Erzincan vd. 2022, s.
170-192).

Ornegin; asagida incelenen Ilk Mango logosunda kullamlan koyu siyah renk,
profesyonelligi ve giivenilirligi simgelerken, sans-serif yazi tipi modern bir his uyandirir.
Harflerin arasindaki bosluklarin genisligi, markanin erisilebilir ve agik oldugu izlenimini verir.
Bu logotip, markanin adinin okunabilirligini 6ne c¢ikartarak, markanin hatirlanmasin
kolaylastirir (Sekil 1) (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Ikinci logoda, kirmizi renk enerji ve tutkuyu ifade ederken, beyaz zemin iizerine
yerlestirilmis ikonik amblem, markanin kokli tarihini ve kulttrel mirasini vurgular. Serif yazi
tipi kullanilmasi, geleneksel degerlere baglilig1 ve kaliteyi cagristirir. Amblemdeki figiiratif
tasarim, markanin hikayesini ve karakterini anlatmada etkilidir (Sekil 1) (Erzincan vd. 2022,
s. 170-192).

Ugiincii logoda, mavi tonlarm kullanimu sakinlik ve giiven duygularini pekistirirken,
yazi tipindeki keskin hatlar profesyonellik ve glgli bir durusu yansitir. Harflerin stilize edilisi
ve logotipin yalin yapisi, markanin modern ve sik olusunu 6n plana ¢ikarir (Sekil 1) (Erzincan
vd. 2022, s. 170-192).

Her ii¢ logo da markalarm tanitiminda ve tiiketiciyle olan iligkilerinde temel bir rol
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oynar. Bunlar, sadece bir ismin Sekillendirilmesinden ¢ok daha fazlasii temsil eder; bir
markanin misyonu, degerleri ve miisteriyle olan bagim pekistiren gorsel ifadelerdir. Bu
logolar, ilgili markalarm tanimlanmasinda ve onlarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasinda

hayati 6neme sahiptir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

MANGO =z mavi

Sekil 1. Giyim Uriind Ureten benzer firmalarin farkli logo 6rnekleri, (Mango, Levi’s, Mavi).

Kurumsal kimligin olusturulmasinda logo ve amblem, sirketlerin &zgilinliigiinii,
degerlerini ve karakterini simgeleyen temel unsurlardir. Ornegin; Renault'un altigen seklindeki
yazi1 karakteri iceren cember logosu (Sekil 2) ve Louis Renault tarafindan tasarlanan L harfi,
sirketin simgesel ifadesidir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

RENAULT

Sekil 2. Renault amblem.
Logonun Tarihsel Sureci

Grafik logolarmnin tarihsel siireci, insanlarin magara duvarlarina ¢izdikleri hayvan
figurlerinden baslayarak, Misir'daki hiyeroglifler ve Cin'deki sembollerle devam eden bir ifade
arayisindan kaynaklanir (Dong, 2015). Bu erken donem arastirmalar, grafik sanatlarimin ve
farkl kiiltiirler aras1 anlagsmalarin temelini olusturur. Modern reklamcilifin ortaya ¢ikigiyla
birlikte, 1800'lerin sonunda Avrupa'daki firmalar, triinlerini pazarlamak amaciyla gorsellerle
stislenmis reklam panolar1 kullanmaya baslamis ve sonrasinda logolar1 tamtim stratejilerine

dahil etmislerdir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
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20. yilizyilin baslarinda, logolarin tasarimi bilingli bir sekilde ele alinmaya baslanmis,
tasarimcilar logolarin markanin kimligini yansitmasi ve tiiketicilerin hafizasinda kalici olmasi
gerektigini fark etmiglerdir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Orta Cag Avrupa'sinda heraldik tasarimin gelisimi, her sévalyenin kendine 6zgl arma
tasarim ile sosyal statiisiinii sembolize etmistir (Barron, 2021, s. 932). 19. yiizyilda
sanayilesme ile, firmalarm goriiniirliigii artmug ve logolarin 6nemi 6n plana ¢ikmustir. 20.
yiizyilin baglarinda, logolarin tasariminda bir doniisiim yasanmus, reklamcilik ve pazarlama
endistrilerinin biiylimesiyle logolar, kurumlarin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir pargasi
haline gelmistir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Glinliimiizde ise, teknolojinin gelismesiyle logolarm tasarmmi daha karmasik hale
gelmis, dijital pazarlama ve sosyal medya, logolarin tiiketiciye ulasma ve hatirlanma
siireclerinde onemli bir rol oynamaya baslamustir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192). Ornek
olarak, 1910-1913 yillar1 arasinda, logolarin ticari alanda kazandigi 6nem paralelinde,
Olimpiyat bayragi (Sekil 3) kiltiirel iletisimde logolarin islevselligini 6n plana ¢ikarmustir.
Pierre de Coubertin tarafindan 1913 tasarlanan bu bayrak, ¢esitli renklerle uluslarin birligini ve
dostluk, baris, kardeslik gibi degerleri simgelemistir, bu da logolarin yalnizca ticari markalari
temsil etmekten 6te, kiiltiirel anlamlar tasiyabilecegini gostermistir (Erzincan vd. 2022, s. 170-
192).

Sekil 3. Olimpiyat oyunlar1 ambleminin ilk versiyonu, 1913.

Bir diger agidan tarihe baktigimizda, Osmanh imparatorlugu déneminde Anadolu'da
kullanilan tugranin (Sekil 4) giiniimiizdeki logo kavramina islevsel agidan benzerlik gésteren

tarihi bir sembol olarak kendisini gosterdigi ortaya cikmaktadir. Bu 0zgiin imzalar,
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imparatorlugun en yiiksek otoritesini temsil eder ve padisahin ismi ile {invan igceren bir yazi

ile bu yaziy1 tamamlayan 6zel bir isareti barindirir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Sekil 4. Kanuni Sultan Stileyman Tugrasi

Ornek olarak; Ihap Hulusi Gérey, Tiirk grafik tasarimmin &nciilerinden biri olarak
kabul edilmekte olup, Tiirk kiiltiiriine dnemli katkilarda bulunmustur. Ozellikle 1930 yilinda
Kuru Kahveci Mehmet Efendi (Sekil 5) tasarladigi logo, Tiirk grafik tasarim tarihinde 6nemli
bir donlim noktasi teskil etmektedir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

KURUKAHVECI
MEHMET EFENDI

Sekil 5. Kuru Kahveci Mehmet Efendi Amblemi

Logo ve Amblem iliskisinde Kurumsal Kimlik

Marka kimligi, sirketin kimligini ve tiiketicilere sundugu degeri yansitan bir
semboldur. Bu baglamda, logo ve amblemler, tiketicilerin bir sirketi algilama seklinde kritik
bir rol oynar (Strode ve Stikute, 2014, s. 235). Etkili bir gorsel kimlik tasarimi, gli¢li bir marka
kimliginin olusturulmasi igin zorunlu olup, logo ve amblemlerin tliketiciler tarafindan kolayca

hatirlanabilir olmasi1 markalarin tliketici etkilesimini arttirmaktadir (Holtzhausen vd. 022, s.
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25). Bir diger acidan logo ve amblem, sirketin gorsel temsilcileri olarak, tiiketiciler tizerinde
giiclii bir izlenim birakir. lyi tasarlanmus bir logo, aninda tammnabilir ve sirketin degerleri
hakkinda tiiketiciye Onemli ipuglar1 verebilir (See, 2019). Bu gorsel unsurlar, sirketin
kimliginin olugturulmasinda ve markanin gorsel algisinin gii¢lendirilmesinde 6nemli bir yere
sahiptir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Dolayisiyla logo ve amblemlerin sembolik anlamlari, arketip kavramiyla birleserek
daha fazla derinlik kazanir. Bu semboller, hikayelestirilerek tiiketicilerle duygusal bir bag
kurabilir ve akilda kaliciliklarini artirir (Das, 2023, s. 169-172). Bu agidan, logo ve amblemin
tasarim siirecinde, sirketin kimligini ve degerlerini dogru bir sekilde yansitabilme kapasitesi

onemlidir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
Arketip Nedir?

Carl Gustav Jung tarafindan tanimlanan arketip kavrami, insamin kolektif bilingaltinda
yer alan ve evrensel motiflerle ifade edilen temel imgelerdir (Strode ve Stikute, 2014, s. 235).
Bu imgeler, mitoloji ve semboller araciligiyla insan deneyimlerinin ortak dilini olusturur ve
insan psikolojisinin temel yapitaglar1 olarak kabul edilir (Bernardi Baronio vd. 2022, s. 5).
Arketipler, insan davranis ve kisilik 6zelliklerinin evrensel yonlerini yansitarak, bireyler arasi
duygusal baglarm kurulmasina katkida bulunur (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Arketip kategorilendirilmesi bes farkli baslhk altinda toplanabilir. Tanrisal, Insans,
Dogal, Seytani ve Geometrik arketipler. Bu Kkategorilendirme, markalarm kimliklerinin

olusturulmasinda kullanilabilecek gii¢lii semboller sunar (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
Arketip Iliskisinde Amblemler ve Logolar

Logo, amblem ve arketipler, marka kimliginin insasinda merkezi bir 6neme sahiptir.
Markalar, tiiketicilerle etkilesimde insanlastirilmis bir konum edinmeyi amaglayarak,
arketipler araciligryla duygusal baglar kurarlar (Bernardi Baronio vd. 2022, s. 5). Insanlarin
arketipleri tanima ve hatirlama yetisi, markalarin tiiketicilerin zihninde kalict bir iz

birakmasini saglar (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
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Ornegin; liikks otomobil markalar1 olan Mercedes, BMW ve Audi; prestij, siklik ve
kaliteyi yansitan imajlartyla belirli tiiketici gruplarmin tercihleri arasinda yer alirken, bu
imajlarin1 destekleyen logolar ve amblemlerle donatilmiglardir. Buna karsilik, Opel ve
Volkswagen gibi markalar, daha genis kitlelere hitap eden, sicaklik ve samimiyeti 6n plana
cikaran bir imaj sergiler. Bu markalarin logolar1 ve tasarimlari, basitlik ve netlige odaklanir
(Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Arketiplerin Marka Imajim Olusturmadaki Onemi

Marka olusturma siirecinde arketiplerin kullanmimi, markanin kimligini ve kisiligini
tanimlamada kritik bir éneme sahiptir (Lynnyk, 2023, s. 99-119). Arketipler, markanin
degerleri, hedefleri ve amaglariyla uyumlu olarak entegre edilerek tiiketicilere markay1 daha
derinlemesine anlama ve hatirlama imkani sunar (Asiyah vd. 2022, s. 282-303). Bu, markanin
tiketicilerin zihninde farklilagsmasini ve rakiplerinden ayrigmasini saglar (Stankov vd. 2023).
Marka kisiliginin belirlenmesi siirecinde arketipler, logo, ambalaj, reklam kampanyalar1 ve
iletisim stratejileri gibi cesitli marka unsurlarina yansitilir (Makmun & Isnaini, 2023, s. 261-
281). Ornegin Sony logosu, minimalizmin giiciinii kullanarak etkileyici bir gérsel kimlik
olusturur. Siyah beyaz renk kontrasti, markanin sadeligi ve profesyonelligini vurgular.
Logodaki sans-serif yazi tipi modernligi ve erisilebilirligi temsil ederken, harflerin kalin ve

dengeli yapisi gii¢ ve kararhiligi ifade eder (Sekil 6) (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

SONY

Sekil 6. Sony amblem.
Bakici

Bakic1 arketip, bireylerin ve toplumun ihtiyaglarina duyarlilik gosteren, sevgi, sefkat
ve korumaciligi 6n planda tutan bir figiirii temsil eder (Chen et al., 2014, s. 153-160). Bu

arketip, Ozellikle saglik, bakim, egitim ve aile gibi alanlarda kendini gosterir ve merhamet,
37



fedakarlik ve hosgorii gibi nitelikleri barindirir (Makmun & Isnaini, 2023, s. 261-281). Bakic1
arketipine sahip bireyler, etraflarindakilere yardim etme, onlarin ihtiyaglarim karsilama ve
onlar1 koruma konusunda aktif bir rol Ustlenirler (Gombos & Bird-Szigeti, 2022). Markalar da
tiiketicilere bakim ve koruma saglayan iirlinler sunarken siklikla bu arketipi benimserler, bu
sayede tiketicilerle duygusal bir bag kurarak gliven ve sadakat insa ederler (Erzincan vd. 2022,
s. 170-192).

Ancak, Protex gibi hijyen iiriinlerinin tanitiminda Bakici arketipinin dogrudan {iriine
atfedilmesi, markanin temsil ettigi degerler ve vizyon agisindan ele alinmalidir. Protex'in
sundugu koruma ve hijyen, Bakici arketipinin temsil ettigi degerlerle uyumlu olmasina
ragmen, irliniin kendisi bu arketipin somut bir temsili olarak goriilmemelidir (Sekil 7)

(Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Protex

Sekil 7. Protex ve Activex amblem.

Yonetici

Yonetici arketip, liderlik ozellikleri tastyan ve baskin bir karaktere sahip olan
Ozellikleri ifade eder. Rolex amblemin de goriildiigii gibi (Sekil 8) (Daniela, 2022, s. 239-259).
Yonetici arketipi, giiclii liderlik 6zelliklerine sahip oldugu kadar sorumluluk alabilen ve
kararlarini net bir sekilde veren bir karakterdir (Bernardi Baronio vd. 2022, s. 1-15). Bu
arketipin temsilcileri arasinda genellikle CEO'lar, yoneticiler, politikacilar, komutanlar yer
almaktadir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

ROLEX

Sekil 8. Rolex amblem.
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Soytar

Soytar1 arketipi, genellikle eglenceli ve neseli 6zellikleri ifade eder. M&M amblemin
de goruldigi gibi, (Sekil 9) ozellikle eglence sektdriinde faaliyet gosteren markalarin
kimliklerinde sikg¢a kullanilir (Bernardi Baronio vd. 2022, s. 1-15). Bu arketipin temel
ozellikleri arasinda muziplik, esprili dil kullanimi, diisiincesizlik ve kurnazlik bulunur (Erzincan
vd. 2022, s. 170-192).

Sekil 9. M&M amblem.

Siradan Insan

Siradan insan arketipi, giinlik yasamin ic¢inde sik¢a rastlanan, gercekeilik ve
samimiyetle karakterize edilen bireyleri temsil eder. Dove ambleminde goriildiigi gibi (Sekil
10) (Laksmidewi vd. 2017, s. 21). Bu arketip, algakgonulluliik, mitevazilik ve erdemlilik gibi
ozellikleri 6n plana cikarir ve toplumun cogunlugunun yasadigi zorluklara karsi direng
goOsterme yetisini vurgular (Bernardi Baronio vd. 2022, s. 1-15). Dove, siradan insan arketipini
kullanarak giizellik endiistrisinin yarattig1 idealize giizellik algisina meydan okur ve her

kadinin kendine has giizelliginin oldugunu savunur (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
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ove

Sekil 10. Dove amblem.
Asik

Asik arketipi, romantizm ve derin baglar1 6n plana ¢ikaran ve 6zellikle romantizm,
samimiyet, gekicilik ve kaprislilik gibi nitelikleri barindiran bir arketiptir. Algida ambleminde
goriildugi gibi (Sekil 11) (Bechter vd. 2016, s. 5). Bu arketip, markalarin cinsel kimliklerle ve
gizellik algilariyla 6zdeslesmesine olanak tanir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192). Markanin
reklam kampanyalari, ¢ekicilik ve tutkuyu vurgulayan sahnelerle dolup tasar ve tiiketicilere

liks bir deneyim ve romantizm sunar (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

ALGIiDA

Sekil 11. Algida amblemi.

Kahraman

Kahraman arketipi, cesaretle ve kararhlikla zorluklara ve kétiiliige meydan okuyan
karakterleri ifade eder ve bu nitelikleriyle cevresindekilere ilham verir. Mr. Muscle
ambleminde goriildiigii gibi (Sekil 12) (Laksmidewi vd. 2017, s. 21). Bu arketip, savascilar,
kurtaricilar, siiper kahramanlar, askerler ve spor sampiyonlari1 gibi bir dizi figiirde kendini
gosterir ve 6zellikle dinamik ve enerjik ortamlarda one ¢ikar (Daniela, 2022, s. 239-259). Bu

arketipi benimseyen markalar, Urin ve hizmetleri araciligiyla tuketicilere gii¢ ve zorluklar
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karsisinda galip gelme hisini vermeyi hedefler (Stankov vd. 2023). Ornegin; Mr. Muscle gibi
temizlik Urunleri markalari, reklam kampanyalarinda kahraman arketipini, tiketicilerin ginlik
hayatta karsilastiklari temizlik zorluklarmi kolayca asabilecekleri mesajini vermek amaciyla

kullanmaktadir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Sekil 12. Mr. Muscle amblemi.
Asi (Haydut)

Asi arketipi, kurallar1 yikarak farklilasmay1r hedefleyen markalar tarafindan
benimsenen, isyankar, 6zglr ruhlu ve toplumun genel normlarina meydan okuyan bir yapiy1
ifade eder. Harley Davidson ambleminde goriildiigii gibi (Sekil 13) (TeSanovi¢, 2022, s. 97-
110). Bu arketipin temsilcileri arasinda genellikle miizisyenler, aktivistler, bagimsiz
girisimciler ve 6zgiir ruhlu bireyler yer alir (Bernardi Baronio vd. 2022, s. 1-15). Markalar
acisindan asi arketipinin kullammi, ozellikle genc nesillere yonelik olup, 6zgiirliik ve

bagimsizlik gibi temel mesajlari iletmeyi amaglar (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

o

Sekil 13. Harley-Davidson amblemi.
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Sihirbaz

Sihirbaz arketipi, evrenin sirlarini arastirma ve yaraticilikla doniislimil simgeler.
Colgate ambleminde goriildiigi gibi (Sekil 14) (Wilson, 2023, s. 1-5). Bu arketip, bilim ve
icgoriiyll kullanarak degisim yaratma potansiyeline sahip olduguna inanir. Calgon, sihirbaz
arketipine uygun bir 6rnektir, markanin kampanyalari, bilimsel temellere dayanarak suyun
dontistiirlicli giictinii vurgular ve evdeki su sorunlarma karsi etkili ¢oziimler sunar, bdylece

tiiketicilere evlerini yeniden canlandirma giicii verir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Sekil 14. Calgon amblemi.
Masum

Masum arketipi, saflik, erdemlilik, iyimserlik ve algakgonulluliik gibi degerleri icinde
barindiran ve ¢ogunlukla cocukluk safligi veya genglik masumiyeti ile iliskilendirilen bir
arketiptir. Nestle Pure Life ambleminde goriildiigii gibi (Sekil 15). Bu arketip, tiiketicilere
gliven ve samimiyet hisi agilamakta ve markalara ¢ocuksu ve otantik bir imaj kazandirmaktadir
(Erzincan vd. 2022, s. 170-192). Nestle Pure Life, masum arketipinin temsil ettigi dogallik ve
saf su imaj1 araciligryla tiiketicilerin giivenini kazanmakta ve bu arketipi iletisim stratejilerine

etkin bir sekilde entegre etmektedir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
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Sekil 15. Nestle Pure Life amblemi.
Bilge

Bilge arketipi, derin bilgi ve 6gretiye odaklanan, akademik ve uzman kisilikleri temsil
eder. Harvard Universitesi ambleminde goriildiigii gibi (Sekil 16) (Gombos ve Bir6-Szigeti,
2022). Bu arketipin anahtar 6zellikleri arasinda zeka, bilgi birikimi, 6greticilik ve danigsmanlik
gibi nitelikler bulunurken, tiiketicilere bilimsel ve akademik perspektifler sunarak, onlar1 daha

bilingli ve derinlemesine diisiinmeye tesvik ederler (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Sekil 16. Harvard Universitesi amblemi.
Kasif

Kasif arketipi, maceraci ruhu ve 6zgiirliik tutkusu ile 6ne ¢ikan bir arketiptir. Raging
Bull ambleminde goriildagii gibi (Sekil 17) (Gopaldas ve Molander, 2020, s. 81-93). Bagimsiz
ve lider ruhuyla toplum kurallarma kars1 gelmekten ¢ekinmez (Patsiaouras, 2022, s. 84-101).
Kasif arketipini kullanan markalar genellikle macera ve seyahat konularinda faaliyet
gostermektedirler (Erzincan vd. 2022, s. 170-192). Bu markalar tiiketicilerine dzgiir bir yasam

tarz1 sunarken, onlar1 siradanliktan kurtarmay1 vadederler .
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RAGING
BULL

Sekil 17. Raging Bull amblem.
Arketip iliskisinde Firma ve Kurumlarin Amblemlerinin Analizi

Arketipler, insanlarin kolektif bilingaltinda yer alan evrensel imgelerdir ve bu nedenle
tim kultarlerde benzer 6zellikler gosterirler (Patsiaouras, 2022, s. 84-101). Bu temel imgeler,
insanlarin inang, tutum ve davramslarini etkileyebilir. Markalar, bu kolektif bilingalt1 imgeleri
kullanarak, iirtinlerine manevi ve mistik bir boyut kazandirir ve tiiketicinin satin alma
kararlarin1 derinden etkileyebilirler (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Corona Extra'min hedef Kkitlesi, 6zgiirliigiine diiskiin, maceraperest ve diinyay1
kesfetmeye hevesli geng yetiskinler; Meksika'min 6nde gelen bira iireticilerinden biri olan
Grupo Modelo sirketi tarafindan olusturulmustur (Allison, 2023). Bu tasarimin, arketip
analizinde, Kasif arketipinin 6zelliklerini barindiran niteliklere sahip oldugu goriilmektedir.
Corona Extramin (Sekil 18) marka imaji, giines, deniz, kum ve rahatlama gibi kavramlar
Uzerine kurulmus olup, bu temalar Kasif arketipinin macera arayisi, 6zgurliik arzusu ve liderlik
ozelliklerini yansitmaktadir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

(orona

Extra

Sekil 18. Corona Extra arketip ve amblemi.
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Starbucks'in siren (deniz kizi) logosu, kadim disi arketipini temsil eder ve kadinlarin
glicliiliigi, sefkati, koruyuculugu ve giizelligini simgeler (Sekil 19) (Allison, 2023). Bu logo,
giizellik, iyilik ve sefkati sembolize ederken, deniz kizlarimin su ve okyanuslarla
iliskilendirilmesi, Starbucks'in deniz kiyisindaki kokenleriyle uyumlu bir marka kimligi
olusturur (Phillips ve Rippin, 2010, s. 481-499). Siren mitolojide yaratik olarak gecen bu
logodaki gibi iki kuyruklu kétiiciil canlilardir. Starbucks logosu kadinlar1 ve Seattle sehrini
temsil etmesinin yaninda mistisizmi, takintiyr ve bagimliligi da temsil ettigi bilinmektedir
(Tillotson, 2008, s. 210-216). Logoda 2011'deki yenileme ile masumiyet vurgusu giclenirken,
markanin yenilik¢i ve Oncii ruhu Starbucks'in bu simgesel karakteri, kasif arketipinin
bireysellik ve cesaret Ozelliklerini yansitarak markanin yenilik¢i ve maceract kimligini
vurgular. Bu amblem, Starbucks'in kahve sektoriindeki yenilikgi yaklasimimi ve kiiltiirel

etkilesimini temsil eden bir imaj olarak kabul edilir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Sekil 19. Starbucks logosu.

Nike markasinin amblemi (Sekil 20) ve marka imaji, kahraman arketipinin
karakteristik Ozelliklerini yansitmaktadir. Kahraman arketipi, cesaret, kararlilik, giig,
miicadele ve basariyr simgeleyen niteliklere sahiptir (Bernardi Baronio vd. 2022, s. 1-15).
Nike'in amblemi, kanatli Zafer Tanrigas1 Nike'dan esinlenmis olup, zafer ve basariy1 vurgular.
Markanin "Just Do It" slogan1 ve reklamlari da bu arketipin 6zelliklerine uygun olarak cesaret
ve kararliligi tegvik eder (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
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Sekil 20. Nike amblemi.

Apple markasinin logosu (Sekil 21) Isaac Newton'un iinlii elma hikayesinden ilham
alarak tasarlanmustir ve aym zamanda Ingiliz matematikgi Alan Turing'e atfen diisiiniilmiistiir
(Cooper vd. 2010, s. 557-567). Bu logo, markanin yaraticilik, yenilikgilik ve teknolojik liderlik
Ozelliklerini simgeler (McVetty, 2021). Apple, inovasyon tutkusu ve sinirsiz yaraticiligi ile
kasif ve yenilikci arketiplerine atfedilebilirken, miisterileriyle kurdugu glc¢li duygusal bag ask
arketipiyle 6zdeslestirilebilir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Ayrica, Apple bilge arketipinin temel niteliklerini - bilgi arayisi, yenilikgilik,
yaraticilik ve kesif - iriinlerindeki inovatif tasarimlar ve teknolojik Gzellikler araciligiyla
yansitmaktadir (Gehani, 2016, s. 11-20). Markanin elma sembolii, bilgiye olan achigi ve
yaraticiligl temsil ederken, sadeligi ve etkili tasarim bilge arketipiyle uyum igindedir

(Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

y

Sekil 21. Apple amblemi.

Turk Hava Yollar1 (THY) amblemi (Sekil 22) kahraman arketipinin cesaret, zafer, guc,
dayaniklilik ve liderlik gibi 6zelliklerini yansitan tasarima sahiptir. THY'nin yaban kazi
simgesi, bu Ozellikleri simgeleyen ve havacilik sektoriinde liderlik roliinii vurgulayan bir
element olarak kullanilmistir (Onen, 2018, s. 783-802). Logo, ileri yonde konumlandirilmis
soyut bir kus ve daire seklini igerir, bu da giliveni ifade eder (Maden, 2013). THY, aym
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zamanda bilge arketipinin zeka, anlayis, bilgi, bilgelik ve deneyim gibi 6zelliklerini tagir. Bu
arketipin temsilcisi olarak THY, yenilik ve gelisim arayisi i¢inde en iyi hizmeti sunmay1
amaglar, yolcularina bilgili ve akillica hizmet sunar (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Sekil 22. Turk Hava Yollar1 logosu.

Eti markasi arketipi (Sekil 23) Hitit Giines Kursu semboliinii kullanarak tarihi ve
kultdrel bir degeri sembolize etmektedir. Bu sembol, Anadolu'nun zengin tarihi mirasini ve
kiltarinld yansitmaktadir (Dos ve Yigit, 2022, s. 45-46). Ayrica, Eti markas: siradan insan
arketipi Ozelligi tasidig1r i¢in halkin her kesimine hitap etmektedir. Eti markasinin

reklamlarinda samimi ve mutlu bir imaj kullanilarak tiiketicilerin mutlulugunu 6n plana

cikarmaktadir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

P D
T

Sekil 23. Eti amblem ve arketip ornekleri.

Ferrari markast Amblemi (Sekil 24) kahraman arketipine sahip bir markadir.
Kahraman arketipi cesaret, kararlilik, miicadele, basar1 ve liderlik ozelliklerini icerir
(Oturgasheva, 2021, s. 89). Ferrari, yaris ve spor otomobil iireticisi olarak bu o6zellikleri
blnyesinde barindirmaktadir. Ferrari markasi, gucli, hizli, hareketli ve iddiali bir simge olarak
bilinmektedir. Amblemi ise sar1 zemin {izerinde sahlanan bir at figiiridiir. At figiirii, gii¢, hiz
ve miicadeleci ruhu temsil ederken, sirketin italyan kokenlerine de atifta bulunmaktadir

(Erzincan vd. 2022, s. 170-192).
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Sekil 24. Ferrari amblem.

Maserati'nin Tridente amblemi (Sekil 25) denizcilik arketipleriyle iligskilendirilmekte
olup, Roma ve Yunan mitolojilerinde denizlerin tanrilar1 Neptiin ve Poseidon'un kullandig U¢
digli mizrag: temsil eder (Djakeli ve True, 2018, s. 30). Bu sembol, Maserati'nin gii¢, hiz ve
teknik miikemmeliyeti ile dzdeslestirilirken, ayn1 zamanda italyan kdkenlerini ve denizcilik
mirasint yansitmaktadir (Oturgasheva, 2021, s. 89). Maserati, kahramanlik arketipiyle
Ozdeslestirilir; bu arketip, miicadeleci, savas¢i ve sampiyonluk ozelliklerini temsil eder

(Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Sekil 25. Maserati amblemi ve arketip 6rnegi.
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CNBC'nin amblemi (Sekil 26) gosteris ve giizellik simgesi olan bir tavus kusundan
esinlenerek tasarlanmig, siradan insan arketipinin Ozelliklerini tasiyan bir markadir. Bu
arketipin en belirgin nitelikleri samimiyet, algakgonulltlik ve gergekgiliktir (Oturgasheva,
2021, s. 89). CNBC, diinya capindaki yayilariyla her kesime ulagsmay1 amaclayarak, finansal
haberlere sadece belirli bir simfin degil, genis kitlelerin erisimini saglar. "Kimilerine gore
sanatgilar bunalimli insanlar olmasalar boylesine kalici, zamanlarma gore iyi ve giiniimiize
dek gelecek eserler ¢ikaramazlardi" (Bulut, 2019, s. 53). Bu goriis, sanat¢ilarin yarattig
eserlerin derinligi ve etkisi ile onlarm kisisel yasam zorluklar1 arasinda bir bag kurar.
Sanatgilarin duygusal derinlikleri, eserlerine zenginlik ve boyut katmada 6nemli bir rol oynar.
Benzer bir sekilde, finansal haber kaynagi olan CNBC de, 'siradan insan' arketipini kullanarak,
finans diinyasina olan ilgiyi genis bir Kitleye ulasabilir ve anlasilir hale getirmeyi amaglar. Bu
yaklasim, CNBC'nin icerigini daha genis ve ¢esitli bir izleyici kitlesine uygun hale getirerek,
finansal bilgilerin karmasikligini basitlestirir ve daha genel bir erisim saglar (Djakeli ve True,
2018, s. 30). Her iki durumda da 6zgiin ve derinlemesine bir anlayis, belirli bir alanin daha

genis bir kitle tarafindan degerlendirilmesine ve takdir edilmesine olanak tamir (Erzincan vd.

3

CNBC

Sekil 26. CNBC amblem ve arketip 6rnegi.

Yontem

Arastirma nitel arastirma metodolojisi gergevesinde yiiriitiilmistiir. Betimsel analiz ve
mantiksal akil yiiriitme yontemleri benimsenerek, logolarm, amblemlerin ve arketiplerin
kurumsal kimlik {izerindeki rolleri ve etkileri incelenmistir. Mantiksal akil yiiriitme, mevcut

bilgiler arasindaki iligkilerin analiz edilerek mantikli sonuclara ulasilmasini igerir (Erzincan
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vd. 2022, s. 170-192). Betimsel analiz ise, toplanan verilerin organize edilmesi, 6zetlenmesi
ve sunulmasi amaciyla kullanilir ve aragtirmanin temel 6zelliklerini net bir sekilde anlamayi

saglar (Babbie, 2016, s. 129).
Sonug

Bu arastirma, kurumsal kimlik unsurlarinin, 6zellikle logo ve amblem gibi gorsel
Ogelerin, kurumlarin kendilerini ifade etme ve pazar icinde rakiplerinden farklilagma
streclerindeki kritik etkilerini ortaya koymustur. Dokuz farkli firma tizerinde yapilan arketip
analizi, bu unsurlarin kurumsal kimliklerin nasil stratejik olarak gii¢lendirilebilecegini ve,
gorsel tasarim Ogelerinin ve arketip entegrasyonunun, hedef kitlelerin markalar1 algilama
sekilleri tizerinde derin ve kalici etkiler yaratabilecegini gostermistir (Erzincan vd. 2022, s.
170-192). Arketip temelli tasarimlarin marka kimliklerinin izl ve etkin sekilde algilanmasini
kolaylastirdigina dair 6ngoriiler sunularak, tasarimcilarin sembolik anlamlar1 ve psikolojik
etkileri kavramalar: gerektigi vurgulanmustir, ¢iinkii arketip iliskilerinin logo ve amblem
tasarimlarina entegre edilmesi, izleyiciler lzerinde kalici etkiler birakma potansiyeline
sahiptir. Bu siirecin, marka kisiliginin hedef kitleler araciligiyla nasil algilandigini énemli
olgiide sekillendirdigi gozlemlenmistir (Erzincan vd. 2022, s. 170-192).

Bir diger acidan ise ¢alismanin smirli sayidaki firma iizerinden yliriitiilmiis olmasi,
bulgularm genellestirilebilirligi konusunda bazi sinirlamalar getirmektedir. Gelecekteki
arastirmalar, daha genis ve ¢esitlendirilmis veri setleri kullanarak, bu bulgular: farkli sektorler
ve pazar kosullari altinda degerlendirebilir. Boylece, kurumsal kimlik tasariminin evrensel
prensipleri ve lokal dinamikler arasindaki etkilesim ve stratejik marka yonetimi alaninda pratik

uygulamalara doniistiiriilebilir.
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Yazarlarin Katki Oram Beyam
Makale tek yazarli oldugundan katki oran1 %100 yazara aittir.
Catisma Beyam

Makale ile ilgili diger kisi ve kurumlarla yasanabilecek herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi
bulunmamaktadir.

Etik Bildirim

Bu makale, derleme tiiriinde oldugu icin etik kurul karar1 gerektirmemektedir.
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