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KURUMSAL KiMLIiK TASARIMLARINDA LOGO, AMBLEM VE ARKETIP iLISKiSI
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Oz
Kurumsal kimlik, bir sirketin kendisini halka nasil sundugudur. Sirketin nasil goriindiigii, davrandig1 ve iletisim
kurdugu ¢aligmalardir. Kurumsal kimlik sirketin pazar alaninda, i¢ paydaslari ve dis paydaslar arasinda taninmasina
ve farklilasmasina yardimei olur. Ayrica kurumsal kimlik ile marka imaj1 olusturarak miisterilerine daha giivenilir
olduklarint hissettirir.
Kurumsal kimligin i¢ ve dis mecrada goriinen yiizii amblem ve logolardir. Amblemler olusturulurken kurumun
tirtinleri, kurum felsefesi, kurumsal davranislari, cinsiyeti, degerleri, misyon ve vizyonu dikkate alinir. Bunlarin
yaninda amblemler hazirlanirken algilarimizi, bilingalti ve istiindeki duygular1 degistirip gelistirdigi, bunlarin
diisiinceler haline gelmesini sagladigi i¢in arketipler énemlidir. Bu arastirmada halk tarafindan bilinen logo ve
amblemlerin arketip iligkileri lizerinde durulmustur. Bu arketip tiirleri kavramsal olarak ele alinarak diinya genelinde
bilinen amblemlerin arketipleri analiz edilmistir.
Arastirmada 12 arketip, gorsel 6rneklerle irdelenmistir. Farkli sektorlerden olusan 9 firmanin amblemi yaratici, bakici,
yonetici, soytari, siradan insan, asik, kahraman, asi, sihirbaz, masum, bilge ve kasif arketipi siniflamasina gore
incelenip analizi yapilmistir.
Anahtar kelimeler: Kurumsal Kimlik, Marka, Logo, Arketip, Amblem

THE RELATIONSHIP OF LOGO, EMBLEM AND ARCHETY IN CORPORATE
IDENTITY DESIGNS

Abstract

Corporate identity is how a company presents itself to the public. How the company looks, behaves, and communicates
are the studies. Corporate identity helps the company to be recognized and differentiated in the marketplace, among
its internal and external stakeholders. In addition, it creates a corporate identity and brand image, making its customers
feel that they are more reliable.

Emblems and logos are the visible face of corporate identity both inside and outside. While creating the emblems, the
products of the institution, corporate philosophy, corporate behaviors, gender, values, mission and vision are taken
into consideration. In addition to these, while the emblems are being prepared, it is important for archetypes as it
changes and develops our perceptions, subconscious and higher emotions, and enables them to become thoughts. In
this research, archetypal relationships of logos and emblems known by the public are emphasized. By considering
these archetype types conceptually, archetypes of emblems known around the world were analyzed.

In the research, 12 archetypes were examined with visual examples. The emblems of 9 companies from different
sectors were examined and analyzed according to the archetype classification of creator, caregiver, manager, jester,
ordinary person, lover, hero, rebel, magician, innocent, wise and explorer.
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Giris

Kimlik, endiistriyel anlamda kendisini gelismeye odaklamis ve oOzellikle de benzeri faaliyet
gosteren firmalar arasinda 6ne ¢ikmay1 amag edinmis firmalar i¢in hem i¢ hem de dis paydaslar
tarafindan nasil algilandigini1 gosteren bir kavramdir. Derin ve Demirel (2011:158), kurumlarin da
tipki insanlar gibi bir kimlige ihtiya¢ duydugunu, ¢iinkii kimligin, herhangi bir nesneyi belirlemeye
yarayan ve benzerlerinden ayiran 6zelliklerin tamami oldugunu belirtmistir. Ona gore kimligi
bulunmayan kurumlar tiiketiciler tarafindan goz ardi edilmektedir. Bir kurumun kendisini ifade
edebilmesi ve disarida kendini temsil edebilmesi i¢in olusturulan gorsel ve fiziksel biitiinliiklerin
tamami o kurumun kimligini olusturmaktadir. Kurumsal kimlik ise, “bir firmanin gorsel ve fiziksel
olarak kendini ifade etmesi ve ayirt edici Ozelliklerini 6ne ¢ikartmasi olarak tanimlanmaktadir.
Glinlimiizde firmalar i¢in kimlik gelistirme ihtiyaci pazarlarda, sirketlerde ve toplumlarda kesin
bir ihtiya¢ haline gelmistir. Uzun vadeli kurumlar i¢in rakiplerinden farkli olmak ve hedef kitlesi
tarafindan taninmak kurumlarin hedefleri arasindadir” (Karadeniz, 2009).

Kurumsal kimlik bir kurumun kim ve ne olduguyla ilgili olarak gelecege doniik amaclarinin ve
hedeflerinin ne oldugu konusunun yani sira yap1 ve yonetim anlayisiyla da ilgilidir. Bu durum
kurumun hedef kitlesi ve calisanlarima karsi davramis bicimlerini de ig¢ermektedir. Kurum
icerisindeki ¢alisanlar, kurumu temsil ederken tiiketicilerin kendilerini nasil algilayacagina yon
verecek faaliyetler icerisinde olmaktadir. Giiniimizde giderek artan kurumsal kimlik
caligmalarinda kurumsal marka kimliginin temel ilkeleri klasik marka kimliginin ilkelerinden
farkhidir. Ciinkii kurumsal marka kimligi firmanin tim ihtiyaglarina hitap edecek sekilde
tasarlanmaktadir. Gegtigimiz yirmi yilda kurumsal kimlige gosterilmekte olan ilgiye ragmen
kurumsal kimligin ger¢ek tanimi hakkinda ve kesin bir kavram olmas1 konusunda fikir birligine
vartlamamistir (Ghayour Khan & Khan, 2016). Ancak pek ¢ok tanima sahip olan kurumsal kimlik
terimi, genel olarak bir organizasyonun algilanan ticari karakterini ifade etmek amaciyla
kullanilmaktadir. Sirketlerin hem i¢ hem de dis kurumsal kimlikleri ayni olmak zorundadir.
Kurumsal kimlikle olusturulan stratejiler, yiiksek oranda taninabilirligi, ayirt ediciligi ve 6zerk bir
pazar yaratmayr amaglamaktadir. Ilk olarak 1970’lerde Amerikali reklam ve pazarlama
uzmanlarinca tanimlanan kurumsal kimlik kavrami, 6ziinde net bir kimligin bir firmanin
0zgiinliigiinii korumasina ve firmanin kurumsal hedefine ulagsmasia yardimci oldugu fikrine
varmiglardir.

Kurumsal kimligin amaci sirket vizyonunu ve misyonunu halka ve c¢alisanlara tutarli bir bigcimde
sunulmasini saglamaktir. Bu amaca kurumsal davranis, gorsel kimlik ve kurumsal iletisimde dahil
edilmekle birlikte tiim sirket faaliyetleri koordine edilir ve kurumsal idealle uzlastirilir. Kurumsal
kimlik, bir sirkete olan baglilig1 amaclar, o kimlikle de tutarli bir bicimde bir kural haline gelir.
Coca-Cola ve BMW, bu tutarliligi gostererek kurumsal kimlik stratejini uygulayan basarili
sirketlere 6rnek gosterilebilir. Pek cok sirket giiven olusturmak ve rakiplerinden farkini ortaya
koyabilmek i¢in kurumsal kimligini gelistirmektedir. Sirketler i¢in net bir kimlik, pazarda marka
etkisini ve farkindaligini arttirmaya yardimci olmaktadir. Kurumsal kimlik, sirkete olan baglilig
giiclendirmek i¢in marka kimligi ile birlikte hareket etmektedir. Bu hem calisanlar hem de
tiketiciler arasinda olusan sadakati arttirmaya yardimci olmaktadir. Sirket imajinin 6nemli bir
bileseni olan kurumsal kimlik, sirket icerisindeki c¢aligsanlarin sirket misyonunu yansitarak belirli
bir degere gore hareket etmesini saglamaktadir. Aym1 zamanda kurumsal kimlik pozitif bir
kurumsal kiiltiiriin yap1 tag1 olmaktadir (“Textbroker”, 2022).

Kurumsal kimlik gostergeleri arasinda amblem ve logo gibi unsurlar, o kurumun disa yansiyan
yiiziidiir. Amblem ve logo, kurumun hem kurum i¢inde hem de kurum disinda insanlarla kurumun
goriiniirliigiiniin yiizlestigi ilk iirlin olmakla birlikte, buna bagl olarak olusturulan diger kurumsal
kimlik iirtinleri, kurumsal iletisimi, kurumsal davranisi ve kurumsal felsefeyi olusturarak
insanlarla etkilesim halinde olan kurumsal kimligi meydana getirmektedir. Logo ve amblemler
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tasarlanirken firmanin misyonu, vizyonu, iirlinleri, arketipi, felsefesi, degerleri, hedef kitlesi vb.
bir¢ok unsur goz oniine alinir. Firma amblemlerinin akilda kalici olmas1 ve paydaslariyla bir bag
kurmasi i¢in ayrica bir arketipe dayandirilmaya ¢aligilir. Bu arastirmada amblemler tasarlanirken
misterilerin zihinlerinde kolay ve daha uzun siireli yer edinebilmesi amaciyla arketiplerin ne kadar
onemli oldugu lizerinde durulmustur. Bu noktadan hareketle 6nemli firmalarin amblemlerinin
arketip iliskisi incelenmis ve bu arketip iliskisi kurularak olusturulan amblemler analiz edilmis ve
yorumlanmistir. Bu konunun daha once bu kapsamda ele alinmamis olmasi, aragtirmanin
gerekgesini olusturmustur.

1. Bulgular Ve Yorum

Bu boliimde, aragtirmanin gerekgesini olusturan kurumsal kimligin 6nemi, kurumsal kimlik imaj1
olusturmada logo ve amblemlerin rolii; logo ve amblemlerin izleyiciler iizerinde etkili
olabilmesinde logo ve amblem ile arketip iliskilerinin kurulmasinin 6nemi iizerinde durulmus ve
uygulama orneklerinin analizi ile desteklenmeye calisilmistir.

1.1. Kurumsal Kimligin Ge¢cmisi

Insanlarin sosyal hayatlarinda ve toplum igerisinde bir birey olarak kendilerini gdstermeleri ve bu
toplum icerisinde beraber yasayabilmek i¢in kendilerini ifade etme ihtiyaglar1 ortaya ¢ikmustir.
Bununla birlikte tarihte soylularda, krallarda, sehirlerde ve askeri tiniformalarda kurumsal kimligin
bazi dgelerine rastlanmaktadir. Kimlik olarak kullanilan bu isaretler, o toplumda yasayan kisileri
bir arada tutarak biitiinlik olusturmalarint ve hedeflerine ilerlemelerini saglamalarini
amaglamaktadir. Uretim, ticaret ve endiistrilesmeyle birlikte kurumlarin bir kimlige sahip olma
arzusu, kendilerini ifade etme ve birlik olma ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, tarihi akis
icerisinde farkli sembol ve gorsel imgeler olusturmaya ihtiyag duymuslardir.

1.2. Kurumsal Kimligin Firmalar Uzerinde Yaratmis Oldugu imaj

Kurumsal kimlik, sembollerle olusturulan ve firmanin karakterini ortaya c¢ikartan bir olgudur.
Kurumsal kimlik ve kurumsal imaj, birbirini tamamlayan ve her noktada birbirine onciiliik eden
bir biitiin olarak kabul edilebilir. Bu iki olgu, kurumun tiiketici ve rakipleri tarafindan
algilanmasim ve fark edilmesini saglamaktadir. Imaj, kisilerin gdziinde gezilip goriilerek,
dokunularak, tadarak ya da koklanarak olusan bir olgu oldugu bilinmektedir. Ilerleyen siireclerde
teknolojinin gelismesi neticesinde diinyanin herhangi bir yerinde yer alan bir kisi veya firmanin
kendisinin yaratmis oldugu bir eylem, diinyanin baska bir yerinde de karsilik bulabilmektedir.
Kurumsal firmalardaki imaj olgusu, teknoloji ile birlikte paylasildigi her alanda Snemini
arttirmugtir. Imaj olgusunun artan dnemi ile birlikte firmalarda olusturulan imaj ve bu imaji
pazarlayan kisi i¢in ayri1 bir 1s alan1 haline gelmistir (Fidan, 2013).

Kurumsal imajinin, kurum kimliginin olusum stireci dikkate alinarak ortaya ¢ikmasinin yani sira
kurumun onceden belirledigi tiiketici ve calisanlar lizerinde biraktig1 etki ile de oldugu kabul
edilmektedir. Kurumsal kimlikte kullanilan gérsel imgelerin yani1 sira kurum felsefesi, arketipleri,
kurumsal mekan tasarimi, kurumsal davranis, kurumun degerleri, kurumun misyonu ve vizyonu,
kurumun diinyada benzerlerine gore sundugu farkliliklari, kurumsal iletisim gibi 6geler, kurumsal
imaj1 sekillendirmekte olup tiiketicilere ve rakiplere kurum hakkinda bilgiler vermektedir.

1.3. Logo ve Amblem Nedir?

Logo, sirketlerin gorsel unsurlarini 6zgiin yazi karakterleri ile gdsteren, amblem ise, sirketleri
temsil eden ve sirketin 6zelliklerini yansitacak anlamlarin yiiklendigi 6zel olarak tasarlanmis
sembol ya da bigimlerdir. Gorsel imgeler araciligiyla meydana getirilen tasarimlar (logo, amblem)
tiiketici lizerinde zihinsel siireci harekete gecirmek amaciyla hazirlanmaktadir. Bu siirecte logo,
ozellikle rekabetin arttig1 pazarda sirketin farkliligin1 géstermekte zorlandig1 durumlarda dnemli
bir rol istlenmektedir (Resim1). Logo, sirketler ve tiiketici arasinda soyut olan seylerle gorsel
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olarak iletisim kurabilmeyi, kurumun kimliginin gelismesi ile markanin taninirligini artirabilmekte
ve tiiketici lizerinde genel bir diislincenin yer almasini saglayabilmektedir. Tasarlanan logonun
anlami acik bir sekilde ifade edilmis ise sirket ve iirlin ile bag daha rahat bir bigcimde
kurulabilmektedir. Logo, sirket veya markanin bir disavurum bi¢imi olmakla birlikte sirketin
itibarin1 arttirabilecek bir arag olarak da kullanilabilmektedir. Dogru yonetilen bir kurumsal kimlik
calismasinda logo, rekabet avantaji saglayarak kurumun 6n planda olmasimi saglamaktadir.
Sirketin veya markanin hatirlanma siirecini hizlandiran bir unsur olarak logo, ayn1 zamanda
sirketin imzas1 olarak da tiiketici ve rakipleri tizerinde etkili olmaktadir. Sirketler i¢in tasarlanan
logolarda sekil ve renk gibi etmenler, sirketin tiiketiciye sunduklar ile baglantili bir sekilde
hazirlanmalidir. Zira kolay hatirlanan logolar, 6zgiin ve giiclii bir etki birakacak sekilde
tasarlanmaktadir (Baycu ve Ustaoglu, 2015).

Resim 1: Benzer Giyim Uriinii Ureten Firmalarin Farkli Logo Ornekleri

MANGO =z mavi

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Logo_of Mango_(new).svg, https://www.levis.com.tr/ ,
https://www.mavi.com/, Erigim Tarihi: 18.02.2022

Logolar, bazen amblemler ile birlikte kullanilabilmektedir. Bir otomobil firmasi olan Renault’un
logo ve ambleminin hem simge hem de kimligine uygun olacak karakterdeki yazi ile hazirlandig:
goriiliir (Resim 2). Yine bir otomobil firmasi olan Peugeot’un marka kimligi, gii¢li bir sembol
olarak goriilen aslan figiirii ile olusturulmustur (Resim 3). Timsah figiiriinii kullanan Lacoste ve
elmasi ile taninan Apple da markasinda sadece sembole yer vermistir (Karsak, 2009) (Resim 4-5).

Resim 2: Renault Logo Resim 3: Renault Logo Resim 4: Lacoste Logo Resim 5: Apple Logo

RENAULT

Resim 2 Kaynak: https://www.pngwing.com/tr/free-png-hxbmc, Erisim Tarihi: 18.02.2022

Resim 3 Kaynak: https://t24.com.tr/haber/peugeot-yeni-logosunu-tanitti, 935533, Erigim Tarihi: 18.02.2022
Resim 4 Kaynak: https://www.mainlinemenswear.co.uk/blog/2016/lacoste-logo-crocodile/, Erisim Tarihi:
18.02.2022

Resim 5 Kaynak: https://www.freelogovectors.net/apple-computer-logo-ai-file/, Erigsim Tarihi: 18.02.2022

1.4. Logonun Tarihsel Siireci

M.O. 7000 yillar1 ve &ncesi, diinyanin her yerinden ilkel insanlar magara duvarlarma hayvan
betimlemeleri yaparak grafik sanatlarin temellerini atarken, kendilerini, kiiltlirlerini ve fikirlerini
semboller ile resimlerle temsil etti. Misirlilar resimlerin sozciikleri veya sesleri temsil ettigi resmi
bir yazi sistemi olan hiyeroglifleri gelistirdi. MO 2125 ve 1991 yillari arasinda, Misir
tasarimlarinda 1zgaralar (grid) ortaya ¢ikti. Bu gelistirme, logolarin orantilarinin korunmasini ve
ayni tasarimin yeniden tiretilebilmesini kolaylastirdi. Ayn1 zaman diliminde, Cin'de hat sanatinin
karakter bigimindeki kokleri gelisti. Burada her kelimenin veya fikrin kendi sembolii vardi ve bu
temel daha sonraki dilleri, hatta daha az gorsel olanlar1 bile etkiledi.

Ortacag Avrupa'sina bakildiginda, hanedan armalar1 ve sembolik isaretlerin oldugu iki farkl
gorsel dilin ortaya ciktigr goriildli. Tasarim 6geleri anlam kazandi ve insanlarin en sevdikleri
"markalar1" belirlemelerine yardimer oldu. Aristokrasinin disinda, niifusun ¢ogu okuma yazma
bilmiyordu . Yiiksek Orta Cag'da ( MS 900 - 1300), niifus artmaya bagladi ve giderek daha fazla
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insanin gehirlere tasinmasina neden oldu. Toplum, kendi kendini idame ettiren tarimsal yasam
bigimlerinden daha uzmanlagmis ve cesitlendirilmis ticarete gecti. Bu, insanlarin ihtiyag
duyduklart her seyi yapamayacaklari i¢in daha fazla metalagsma anlamina geliyordu. Magazalar,
hangi mal veya hizmetleri sagladiklarini belirlemek i¢in tabelalar asmaya basladi (Land, 2017).

MS. 105'te Cin'de bir kagit yapim endiistrisi baslamisti . Bu daha sonra Japonya'ya ve Avrupa'ya,
yayildi. Johannes Gutenberg, matbaay1 1440'ta icat etti, bu da basili materyallerin {iretiminin ¢ok
daha yaygin hale gelmesine neden oldu ve materyal yazarlar1 ve matbaacilari ¢alismalarinin
milkiyetini talep etmeye c¢alisirken modern logo tasarimi i¢in de zemin hazirladi. 1800'ler
boyunca, matbaanin yapisindaki degisiklikler basili malzemelerin seri iiretimini sagladi. Ilk kez
toplu olarak renkli baskiya izin veren kromolitografi, 1840'ta ABD'ye geldi ve renkli baskil
etiketler, reklamlar ve posterler yaygin olarak kullanilir hale geldi. Ayrica Sanayi Devrimi ile orta
sinif olustu. ilk kez toplumun iist kademelerinde olmayan insanlar harcanabilir gelire sahip
oldu. Bu da perakende ve schir merkezlerinde artisa neden oldu. Dogal olarak, isletmeler
kuruldukea ve biiytidiikce markalagsma da gelisti.

Frank Mason Robinson, 1885 yilinda Coca-Cola logosunu tasarlayarak modern logo tasarimi
cagini baslatti (Resim 6). Yiizyilin baslarinda, ise gidip gelen veya kasabanin hemen disindan
gelen insanlar bir Coca-Cola logosu arayabilirler ve bir seyler igmek i¢in durabilirlerdi. Coca-
Cola'nin logosu, diinyanin en ¢ok taninan markalar1 arasinda yer almaya devam etmektedir.

Resim 6: Coca-Cola logosu

IN BOTTLES 5H ¢

Kaynak: https://www.npr.org/sections/money/2012/11/15/165143816/why-coke-cost-a-nickel-for-70-years, Erisim
Tarihi: 19.09.2022

1910 ve 1913 yillar1 arasinda ticari logolar ABD ve Avrupa'da yaygin bir iletisim araci haline
geldi. ilk kez 1913 yilinda halka duyurulan (Resim 7) ve Pierre de Coubert tarafindan tasarlanan
olimpiyat oyunlar1 bayragi, logolarin ticari pazarin Stesine gegtigini gosterdi. Ticari bir firmanin
sembolii olma bi¢iminin Oniine gegen, toplumsal kimlige ve kiiltiirel iletisim roliine geri donen
logolarin, yalnizca ticari markalar olmadigi, daha derin kiiltiirel 6neme sahip oldugu gercegi
kanitlanmis oldu (olympics.com).
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Resim 7: Olimpiyat oyunlari logosunun ilk hali, 1913

Kaynak: https://olympics.com/ioc/olympic-rings, Erisim Tarihi: 19.09.2022

1956'da Paul Rand, insan gozii ve ar1 igeren ikonik, piktografik IBM logosunu tasarladi. Cogu logo
tarihcisi bunu logo tasarimi tarihinde bir doniim noktasi olarak gériir. Ister ikonik bir goriintii
isterse bir trend olsun, 1950'ler, logolar1 ¢evreleyen diisiincede bir paradigma kaymasina yol
act1. Sirketler sembollerin ne kadar etkili olabilecegini fark ettikce, insanlar sadece tanimlama
amaciyla faydaci logolar olusturmaktan uzaklagmaya ve isletmelerini kasitli olarak markalastirma
konusunda ¢ok daha fazla diisiinmeye itti (Land, 2017).

1960'larin basinda, Londra grafik tasarim ve sanat yonetmeni camiasindaki cesitli diislince
liderleri, bu diistinceli logo tasarimi dalgasini siirdiirerek, tiim tasarim alanini daha genel olarak
gelistirmek icin igbirligi yapmaya karar verdi. 1962 ve 1964 yillar1 arasinda, Charles Csuri ve A.
Michael Noll, logo tasariminda gelecek degisiklikleri isaret eden ilk bilgisayar sanatlarindan
bazilarini yarattilar.

1960 yilinda Chermayeff & Geismar tarafindan hazirlanan Chase logosu , modern logo tasariminin
ontlini act1. Bugiin sahip oldugumuz basarili logolar, agirlikli olarak, etkili olan basit ve kolay
taninabilir logo isaretlerinden olusmaktadir. Milton Glaser, New York Eyaleti Ticaret Bakanlig
i¢in bir pazarlama kampanyas: icin klasik I heart NY piktogramin tasarladi (1977). 20. ylizyilin
ikinci yarisinda, isletmeler icin bir logo bir zorunluluk haline geldi. Miisterilerin firmalar
hatirlamalarinin benzersiz, basit ve temiz bir logoya sahip olmasindan gectigi inanci olustu.

1970'lerde bilgisayarla olusturulan goriintii (CGI) ve bilgisayar destekli ¢izim (CAD) teknolojileri
gelistirildi. 2000'lerin basinda Adobe, InDesign ve Photoshop'u gelistirerek genis Kkitlelere
sofistike dijital grafik tasarim araglart getirdi. Dijital c¢agla birlikte toplum degismeye
basladi; insanlar medyalarini giderek daha fazla ekranlarda tiiketmeye basladilar. Tasarimcilar ve
markalar logolartyla yaratict olmaya basladilar. Ornegin 1980'lerde MTV ortaya ¢ikt: ve temel bir
logo ald1 ve siirekli degismesini sagladi. Unlii patates cipsi markas1 Ruffles, eglenceli ve eglenceli
bir logo ile karsimiza ¢ikti. Karakterler temel cizginin disinda, bu da oyunculugu iletmek icin
harika bir numara. Bu arada, gergek tipografi diizensiz ve son "f", "1" {izerine bindirilmis beyaz bir
cergeveye sahip gibi goriiniiyor. "Ruffles" adi, patates cipsinin sahip oldugu ¢ikintilardan gelir ve
bunu {ist iiste binen iki harfte hafif¢e gorebilirsiniz (Keung, 2022).

2000'lerin basinda Web 2.0'n yiikselisiyle kiigiik bir degisiklik goriildii. Bu terim, genel olarak
web sitelerinin nasil gelistirildigi ve kullandiklar1 teknolojilerdeki bir degisimi ifade ederken, ayni
zamanda gorsel bir hareket haline geldi. Web 2.0 logosu her yerde bulunur hale geldi: yuvarlak
harfler, parlak renkler ve coklu gecisler (genellikle kelime isaretinin ortasindan gecen net bir
sekilde c¢izilmis bir ¢izgi ile). Diinya dijital teknolojilerle daha rahat hale geldikge, artik 2 boyutlu
bir diinyada 3 boyutlu bir alan taklit etmek gerekli degildi.

2010'larin  bize Ogrettigi  sey, markalarin logolarinda uyarlanabilirligi  benimsemeleri
gerektigidir. 20-30 y1l yasayan bir logonun tek versiyonunun giinleri geride kaldi. Biiyiik markalar
bile giincel kalmak igin logolarini diizenli olarak giincellemeleri gerektigi gercegini benimsedi.
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Bunun tam bir revizyon yapmak anlamina gelmedigini, bunun yerine logonuzu giincel tutmak i¢in
ince stil degisiklikleri yapmak anlamina geldi (Resim 8).

Resim 8: Unicef Logo degisim stireci

unicef &

for every child

United Nations Children’s Fund

1946 1986 2016

Anadolu’ya bakildiginda ise Osmanli doneminde, padisahlarin ferman, resmi belge ve
kitabelerinde tugra adi verilen logo olarak da nitelendirilebilecek yazili isaretler kullanilmistir.
Zira tugra, Osmanl Imparatorlugu’nun en yiiksek makamini temsil eden bir simge olarak
kullanildig bilinmektedir (Resim 9).

Resim 9: Kanuni Sultan Siileyman Tugras: Resim 10: Kuru Kahveci Mehmet Efendi Logo

S,
o a

KURUKAHVECI
MEHMET EFENDI

Resim 9 Kaynak: https://www.istanbulantiksanat.com/urun/4311142/tugra-altin-ile-elle-cekilmis-ve-tezhib-edilmis-
kanuni-sultan-suleyman-tugrasi, Erisim Tarihi: 18.02.2022
Resim 10 Kaynak: https://www.tazedirekt.com/kurukahveci-mehmet-efendi-b-12, Erisim Tarihi: 18.02.2022

Tiirk grafik tasarimmin modern dnciilerinden olan Ihap Hulusi Gérey, 1930 yilinda Kuru Kahveci
Mehmet Efendi logosunu tasarlamistir. Hazirlanan bu logo giiniimiizde de firma tarafindan
kullanilmakta olup, kurumsal kimliginin en 6nemli unsuru olma 6zelligini hala tasimaktadir
(Resim 10).

1.5. Kurumsal Kimlik, Logo ve Amblem Tliskisi

Marka kimliginin etkili olabilmesi i¢in gii¢lii bir sembole sahip olmas1 gerekmektedir. Etkili bir
gorsel kimlik tasarimina sahip olan firmalar beraberinde tiiketiciler tarafindan kolayca
hatirlanabilmektedir. Logo ve amblemlerin tiiketiciler tizerindeki tanitim giicti, hem zihinsel hem
de gorsel algiy1 etkileyebilmektedir. Tiiketici izerindeki birakilan iz, logo ve amblemin giiclinii de
o derece agiga ¢ikarmaktadir. Hizli bir sekilde algilanabilen logo ve amblem, firmanin imajinin
olusmasinda Onemli bir yere sahiptir. Logo ve amblemler, sirketlerin kimliklerini
kazanabilmelerinde etkili bir rol oynayarak markay1 g6z oniine ¢ikartip gorsel algida seciciligi
arttirmaktadir. Bir iirlin piyasaya siiriildiigiinde pazarda olusan rekabet ortaminda farkli {iriinleri
de satin almak isteyen tiiketici, iiriinii sirketin logosu ve amblemi ile fark etmektedir. Tiiketici ve
rakip firmalar {izerinde marka bilincinin yerlesebilmesi i¢in en 6nemli basamaklardan biri de
firmanin kullandig1 logo ve amblemde, ifade tarzinin sirketi anlatabilmesidir (Topgu, 2017).
Sembollere yiiklenen bu anlamlar, logo ve amblemi sembolik 6zelliginin Gteye tasimakta ve ona
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derinligi olan bir ge¢mis veya kimlik yiiklemektedir. Bu da o logo ve amblemi hikayelestirilebilir,
insanlar ile onun arasinda duygusal bir bag kurdurulabilir ve hatirlanabilir hale getirebilir. Bunun
saglanabilmesi i¢in arketip kavrami 6ne ¢ikmaktadir.

1.6. Arketip Nedir?

Arketip terimi Jung’un psikoloji literatiiriine kazandirmig oldugu bir terimdir. Buna gore arketip,
bilingalt1 ve iistiindeki duygular1 diizenleyen, bu duygular1 degistirip gelismis diistinceler haline
gelmesini saglayarak biitlinlestiren kavram olarak tanimlanabilmektedir. Ortaklasa bilin¢ disindan
gegerek bicimlenen mitolojinin bize sunmus oldugu temalara arketip ismini veren Jung, bu ismi
vermeden Once “baslangigtan beri var olan imgeler” ve “Ortaklasa bilincin hakimleri” isimlerini
kullanmaktaydi. Jung, St. Augustinus’un “ideae principales” olarak yapmis oldugu tanimdan yola
cikarak “Arketipler” ismini kullanmay1 tercih etmistir. St. Augustus’a gore arketipin tanimi: “Esas
diisiinceler, belli bazi bi¢imlerdir, ya da seylerin sabit ve degismez nedenleridir. Bunlar
olusturulmazlar, sonsuza dek ayni sekilde devam ederler ve ilahi anlay1s i¢cinde kapsanmaktadirlar.
Ve kendileri yok olmamalarina ragmen, var olabilen ve yok olabilen her sey bunlarin bigimlerine
gore olusur.” Yapilan bu tanimlar dogrultusunda Platon’un “idea”siyla esanlamli bir kavram
oldugu da ifade edilebilmektedir. Arketip kavraminin Jung tarafindan kesfedildigi diisiiniilse de
ilk olarak Platon’un ideasiyla var oldugu bilinmektedir (Akt: Ersoy, 2021).

Kisilerin davranisini ortaya koyan dort temel arketip bulunmaktadir. Her bir arketipin kendine
0zgi bir degeri, anlami1 ve 6zellikleri vardir. Evrensel karakterli arketiplerin diinya tizerindeki tiim
insanlarin bilingaltlarinda yatmakta olduguna inanilmaktadir. Arketipler bir biitiin olarak
degerlendiginde kisilerin benliginin toplamin1 canli tutmaktadir. Arketipte ilk kaynak, insan
yasantisinin biling disinda oldugu diisiiniilen seklidir. insanlar, kendi yasamlarma dahil edebilmek
icin, biling disinda var oldugu kabul edilen arketiplere uzanarak, onlarin yansimalarini
¢oziimlemek ve biling digina ¢ikartilmalar1 gerektigine inanmaktadirlar (Jung, 2006).

Mitolojide, masallarda, inang sistemlerinde ve sanatta goriilen arketiplerin kaynagi insanin biling
disinda var olan olgularidir. Bu olgu ge¢mis ile gelecek arasinda bir bag kurmak amaciyla
kullanilmaktadir. Sirketler tarafindan olusturulan marka kimliklerinde de insan kimliklerinde
algiladigimiz  gibi, atalarimizin gegmisten gelen tecriibeleri ile bilgi birikimlerinden
faydalanilmaktadir. Mark ve Pearson arketiplerin giivenirligini test edebilmek amaci ile 2000’11
yillarin basinda farkli kiiltiirleri kapsayacak genis c¢apli bir arastirma yaparak islevlerini
belirleyecek pek cok arketipi arastirmistir (Y1ilmaz, 2018).

Arketipler genel olarak degerlendirildiginde 5 farkli baslikta toplanabilmektedir;

“l1. Hikayesel karakterler, 2. Baskin karakterler, 3. Duygusal olgular1 ortaya ¢ikaran karakterler,
4. Kendiliginden meydana gelen karakterler, 5. Kiiltiirel degerlere sahip karakterler” (Toker, 2020)
olarak genel bir cerceve igerisinde degerlendirilebilmektedir.

Belirtilen arketip karakterleri bilge, kahraman, asik, uyumsuz, kasif, masum, asi, sihirbaz, sakaci,
icimizden biri, yardim sever, yaratict gibi karakter ozelliklerine sahip olabilmektedir. Bu tip
arketipler sikca karsimiza ¢ikmakla birlikte, bazi markalar, ge¢mis hikayelerine gore
olusturduklar1 karakterlerin iizerinden hazirladiklar1 tasarimlarla, onlari yeniden gilindeme
getirerek sirket hikayeleri ile biitlinlestirmektedirler (Toker, 2020).

1.7.Marka Logolar1 ve Amblemlerin Arketip iliskisi

Logo, amblem ve arketip iligkisi marka kimligini insanlastirma kurami olarak
tanimlanabilmektedir. Insanlar bir {iriinii satin alma siirecinde marka imaji ile kendisinin imajlarmn
kiyaslayarak kendilerine uygun olup olmadigina dikkat etmektedirler. Makam araci olarak
kullanilan Mercedes, BMW ve Audi {ist diizey yoneticiler tarafindan tercih edilirken Opel ve
Wolksvagen ise daha az resmi olan kisilerin tercih ettigi markalar arasinda yer almaktadir.
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Tiiketicilerin markalar1 insanlastirma ¢abalarindan dolay1 ¢ogu zaman giiglii ve pozitif imaj1 ¢izen
markalar digerlerine oranla daha fazla oranla tercih edilmektedir (LIoyd & Woodside, 2013).

Logo ve amblemlerde yer alan karakterler tiiketici iizerinde etki yaratmakta, kolay ve anlasilir
kilmakta, bu ylizden tiiketicinin aklinda kalabilen markalar tercih sebebi olmaktadir. Baz1 markalar
logo ve amblemlerinin yani sira marka imajlarin1 olusturma siirecinde marka kisiliklerini
yansitmak amaci ile arketipler kullanmaktadirlar. Kullanilan bu arketipler sayesinde markaya ait
ozellikler tiiketicinin zihninde yer edinerek somut ozelliklerle taninabilmektedir. Tiiketiciler
tarafindan tercih edilen her bir marka, tiiketicilerin duygusal ve fiziksel temel ihtiyaglarina cevap
veren, statiisiinii koruyan ve isteklerini temsil eden karakterlerle canlandirilmaktadir. Arketipler
ile olusan bu karakterler marka ile birlikte olmakta ve tiiketicilere iirlinleri sunan sirketle
yakinlagmalarin1 saglamaktadir. Arketipsel imgeler, tiiketicilerin temel ihtiyaglar1 ve istekleri
bakimindan temsil edilen karakterler olmakla birlikte iirlinleri satin almaya yonelik yapilan
reklamlarda da siklikla kullanilmaktadir. Ayrica markalarin isimleri degisiklik gosterse de sirketler
tilketicinin satin alma kararlarin1 yonlendirebilmek i¢in farkli bir¢cok arketipin hikayesinde
kullanmaktadir (Iplikgi, 2018).

2. Arketiplerin Marka Imajim Olusturmadaki Onemi

Diinya’daki sirketler, gelisim ve degisimin hizli bir sekilde ve siirekli olarak ilerlemesinden
oldukca fazla etkilenmektedir. Gelisen teknoloji, ulasilabilirligin kolaylagmas1 ve artan tiiketim
gibi etkenler pazar ortaminda birden fazla rakibin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Rekabetin
bu kadar giiclii oldugu pazarlarda sirketlerin farkliliklarini ortaya koymasi ve sorunlara ¢éziim
odakli yaklagmasi fikri, marka olusturmada etkin rol oynamaktadir. Marka olugsumunda tiiketiciler
tarafindan dogru algilanip, hatirda kalmak ve uzun vadeli iligkiler kurabilmek i¢in markalaya
kisilik kazandirmak amaglanmistir. Marka kisiligini olusturmada en etkin yontem gorsel kimlik ve
reklamlarda arketipin kullanilmasidir. Arketipler araciligi ile markalarin anlamli bir hikayesi
ortaya cikarilarak bir kisilige sahip olunmasi saglanmaktadir. Tiketiciler arketipler sayesinde
marka ile aralarinda bir bag kurarak kendilerini o marka ile 6zlestirebilmektedirler (Eren ve Dal,
2019).

Arketipler Jung (2020: 30) tarafindan yaratici, bakici, yonetici, soytari, siradan insan, asik,
kahraman, asi, sihirbaz, masum, bilge ve kasif olmak lizere 12 tiire ayrilmistir. Bu marka
arketipleri evrensel 6zellik tagimaktadir (Jung akt: Kuttas, 2020). Bu tiirlerin 6zellikleri sdyledir:

2.1. Yaratici: Bu arketip c¢esidi, insanlar1 diisiinmeye sevk eden ve farkli fikirlerin ortaya
cikmasini saglayan tiirdendir. Bu arketip diislindiigiimiiz farkl fikirlerin gergeklestirilebilecegine
inanmamizi, uzun soluklu deger yaratilmasini ve kendi kiiltiiriiniin olugturulmasini saglar. Yaratici
arketipin, yeniliklere agik ve risk alabilen hirsli bir yonii vardir. Farkli yollar izleyerek farkl
caligmalar ortaya koyar ve sanat¢i ruhludur. Bu arketipin temsilcilerinden bazilari; tasarimcilar,
mimarlar, modacilar, yazilimcilar ve miizisyenlerdir (Kuttas, 2020). Yaratic arketipi yeni seyler
olusturan ve farkli teknolojiler iireten firmalar tarafindan da kullanilmaktadir. Apple ve Sony
bunun en 6nemli 6rneklerindendir. Playstation gibi inovatif bir {iriinli piyasaya sliren Sony, yaratici
markalar arasinda yerini almaktadir (Resim 11).

Resim 11: Sony Logo

SONY

Kaynak: https://www.pngwing.com/tr/free-png-korga/download, Erisim Tarihi: 22.02.2022

2.2. Bakici: Bu arketipin en bilinir 6zelligi “baskalar1 i¢in yapmak™ fikrini 6nemsemesidir. Bakici
arketipi tiikketiciye sevgilerini ve bakim ihtiyaclarini verdigini ifade etmektedir. Bu arketipin genel
ozellikleri 6zveri, fedakarlik, giivenilirlik, sefkat, merhamet, bagkalarinin giivenligi, mutlulugu ve
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konforlu yasam siirmesidir. Anne, baba, doktor, hemsire gibi karakterle birlikte bu 6rnekler daha
da genisletilebilir. Bakici arketipi yardimsever ve korumaya muhtag kisilere bakan bir karakterdir
(Storytelling In Branding, 2017). Bu arketip tiiriinde koruma islevi 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle
hijyen sektoriindeki markalarin kullandig1 bu arketip tiirii Protex ve Activex markalariin kimlik
arketipi haline gelmistir (Resim 12).

Resim 12: Protex ve Activex logo

Pro ?('

Kaynak: https://seeklogo.com/vector-logo/200022/protex, https://activex.com.tr/, Erisim Tarihi: 22.02.2022

ractivex)

2.3. Yonetici: Giicii ve otoriteyi temsil eden bu arketip karakterinin temel amaci tiim kontrolii ele
almak, diinyaya hiikmetmek ve giicii siirdiirmektir. Lider pozisyonunda olmaktan hoslanan
yonetici arketipi, kontrol grubunu organize hale getirmektedir. Patron, aristokrat, idareci, miidiir
ve yonetici olarak bilinen bir arketip karakteridir. Yonetici arketipi otoriteyi temsil etmektedir.
Giiciin yoneticisi olarak bilinen bu arketip giiciin kontroliinii elinde tutmak ve ¢evresindekilere
ilham kaynagi olmakla iinlidiir (Faber & Mayer, 2009). Yonetici marka arketipini kullanan
sirketler kontrol saglayici fonksiyonlarini 6n plana ¢ikartmak istemektedir. Bu marka arketipine
verilebilecek en iyi 6rnek Rolex markasidir (Resim 13).

Resim 13: Rolex Logo
w.
ROLEX

Kaynak: https://marka-logo.com/rolex-logo/, Erisim Tarihi: 22.02.2022

2.4. Soytari: Soytar arketipi eglenceli ve haylazdir. Bu 6zellikleri ile dikkat ¢eker. Soytar1 arketipi
‘bir kez yasiyorsun bu hayati” mottosundan yola ¢ikarak bazi markalara konu olmustur. Soytari
hayat1 dolu dolu yasar ve motivasyonunu nese ve zevkle yiikseltir (Brandl, 2009). Soytar1
arketipinin sorumluluk bilinci olmamakla birlikte ¢ogu zaman ciddi ortamlarinda farkina varamaz.
Karsisina ¢ikan problemleri de alayci bir tutum sergileyerek ¢6zmeye caligir. Soytar arketipi kimi
zaman insan kimi zaman da hayvan goriintiisii ile karsimiza ¢ikmaktadir (Breese, 2005). Hokkabaz
arketipi olarak da bilinen soytar1 arketipi iyl zaman geg¢irmeyi saglamak Ozelligiyle de
bilinmektedir. Bu arketip ¢esidi ile ilgili verilebilecek 6rnek M&M markasidir (Resim 14).

Resim 14: M&M Logo
o
889

Kaynak: https://i.pinimg.com/originals/3a/c2/b9/3ac2b96960f4b8e1766¢cf699fb0bcOfc.jpg, Erisim Tarihi:
22.02.2022

2.5. Siradan Insan: Siradan insan arketipi ¢ogunlukla emekci sinifin1 ve halktan birini temsil
etmektedir. Bu arketipin 6zellikleri arasinda erdemli, gerceke¢i, samimi, algak goniillii ve kaderci
olmas1 yer alir. Siradan insan arketipi, hemen hemen her yerde karsimiza g¢ikabilecek daha ¢ok
siradan insanlar1 yansitmaktadir. Siradan insan arketipine sokakta, aligveriste hemen hemen her
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yerde rastlamak miimkiindiir. Herkesle uyum ve iletisim icinde olmay1 seven bu arketip, kendisi
ile barisik olan ve hayattan keyif alan alabilen insanlar1 yansitmaktadir. Siradan insan arketipine
sahip olan markalarin en dnemli 6zelligi tiiketicilerin kendilerinden mutlu olmasini saglamaya
caligmalaridir. Son yillardaki en biiyiik temsilci olarak Dove (Resim 15) markasi siradan insan
arketipine ornek gosterilmektedir. Giizel bir cilt i¢in pahali iiriinlere ihtiyacin olmadigi mesajini
veren bu marka, reklam filmlerinde de siradan goriintimlii kadinlar tercih etmektedir (Y1ilmaz ve
Sar1, 2019).

Resim 15: Dove Logo

ove

Kaynak: https://marka-logo.com/dove-logo/, Erisim Tarihi: 22.02.2022

2.6. Asik: Tim insani sevgileri kapsayan agik arketipi ayn1 zamanda cinsel kimlikleri de temsil
etmektedir. Herhangi bir cinsiyete dahil olmayan bu arketip, i¢erisinde romantizm barindiran pek
cok triinde kullanilmaktadir. Partnerlik, hayat arkadasligi ve dostluk gibi kavramlar igerisinde
olan bu arketip, samimiyet vurgusu yaparak tiiketici ile 6zel bag kurmaya ¢alisan markalarin tercih
ettigi bir arketiptir. Kendini giizellik ve ¢ekicilik kavramlartyla konumlandirmis olan bu arketip
bastan ¢ikaric1 ve kaprisli olmakla da en temel 6zelliklerini sergilemektedir (Summak ve dig.,
2020). Karsilikli sevgi aligverisinde bulunmay1 6n plana ¢ikartan asik arketipi i¢in ilk akla gelen
ornek Algida’nin dondurma markasi olan Magnum’dur (“Verapatent”, 2021) (Resim 16).

Resim 16: Algida Amblemi

)

ALGIDA

Kaynak: https://www.algida.com.tr/algida-hakkinda/algida-tarihcesi.html, Erisim Tarihi: 05.03.2022

2.7. Kahraman: Cesareti ile kotiiliige meydan okuma olarak tanimlanan kahraman arketipi bu
ozelligi ile cevresindekilere ilham vermektedir. Kahraman arketipi savasc¢i, miicadeleci, kurtarici,
stiper kahraman, asker, sampiyon sporcu ve takim oyuncusu olarak sekillenmektedir. Kahraman
arketipinin bulundugu yerler miisabakalar, caddeler, ¢calisma ortamlar1 ve enerji ve heraketin ¢cok
oldugu mekanlardir. Kahraman arketipi, 6zdeslesen gorsel, dogal arazi, hareket halinde bulunan
ofis ortamlari, at, otomobil, ugak, insan ve hizli hareket eden ya da edebilen her sey, giiclii renklerle
destekleyen imajlardir. Kahraman arketipli markalarin tiiketicileri hirshi ve problemler karsisinda
¢Oziim arayan kisilerdir. Kahraman arketipin 6ziinde kendini o sekilde gormemek ve yaptigi seyin
sadece gorevi oldugunu bilmek yatar. Markalarin temel arketiplerinden biri olan kahraman, diger
arketiplere bu 6zelligi ile dontisebilmektedir. Tiiketicinin o markanin iiriinleri ile kurmus oldugu
iliski kahramanin destans1 hikayesi ile benzerlik gostermektedir (Tsai, 2006). Kahraman
arketipini, pek ¢ok temizlik iiriinlerinin reklamlarinda zorlu lekeler ve mikroplardan koruyan,
onlar1 yliziinii giildiiren ve kendilerini bir kahramanmis gibi hissetmelerini saglayan Mr. Muscle
markasinda siklikla kullandig1 goriilmektedir (Yilmaz ve Sar1, 2019) (Resim 17).
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Resim 17: Mr. Muscle Amblemi

o
/B

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Mr_Muscle_Man(1).jpg, Erisim Tarihi: 22.02.2022

2.8. Asi (Haydut): Kurallar ¢ignemek i¢in yaratilmis olan asi arketipinin en biyiik 6zelligi
kendini geleneksel sistemden kurtarip kurallar1 bozmaya ¢alismasidir. Sistemi tersine
cevirebilecegine inanan bu arketip ¢esidi kurallara bagh kalmay1 asla kabul etmez. Asi arketipi
haydut ve devrimci olarak bilinmektedir. Asi arketipini kullanan markalar birgok role sahiptir.
Piyasada bulunan benzerleriyle aymi pozisyonda olmaktan kaginirlar. Isyankar ve topluma uygun
olmayan kisiler olarak degerlendirilirler. Asi arketipinin aklinda her zaman iyi bir diinya i¢in
yapilabilecek bir¢ok sey vardir. Mevcut diizene karst daha iyi bir diizenin olusabilecegini gosterir.
Ve bunu gerceklestirmede kendinde bu giicii bulabilir. Kendinden korkulmasi onu mutlu eder.
Toplum sistemi igerisinde ¢aligmayan bu arketip kurallara uymama, aykirilik ve kurallar1 yikma
ozelligi tasimaktadir. Asi arketipine 6rnek olarak gosterilebilecek marka Harley Davidson’dur
(Mark M. & Pearson C.S., 2001) (Resim 18).

Resim 18: Harley Davidson Amblemi

HAHI.EY-I]AVII]SUN

Kaynak: https://tr.m.wikipedia.org/wiki/Dosya:Harley-Davidson_logo.svg, Erisim Tarihi: 22.02.2022

2.9. Sihirbaz: Sihirbaz arketipinin rolii doniistiirmek olup, altinda yatan tema evrenin yasalarini
kesfetmektir. Bu arketip dnsezilere ve anlamli tesadiiflere dikkat ¢ekmektedir. Sihirbaz arketipine
ornek olarak gosterilebilecek en iyi karakter Harry Potter ve Paulo Coelhu’nun Simyaci kitabinda
yer alan karakterdir. Diinya diizenin anlayabilmek ve evrenin yasalarin1 kesfetmek ister. Sihirbaz
arketipi donlisiimiin sebebinin arkasinda bilimin olduguna, dua veya meditasyonla akil sagligini
koruduguna, bununla birlikte biiytlik isler gergeklestirebilecegine inanir. Bu arketipe en uygun
marka olarak Calgon gosterilmektedir (Purkis & Lee, 2012) (Resim 19).

Resim 19: Calgon Amblemi

Kaynak: https://www.calgon.com.tr/, Erisim Tarihi: 24.02.2022
2.10. Masum:

Masum arketipi, akillara kiigiik yastaki ¢cocuklarin ve sakin bir genglik hayatina sahip olan kisilerin
akla gelmesinden kaynakli ¢ocuk arketipinin yansimasi olarak bilinmektedir. Bu arketipin en
bilinir 6zellikleri arasinda giivenli, saf, erdem sahibi, mutlu, pozitif, {imitli ve naif ve algakgdniillii
olmaktir. Son zamanlarda Greenpeace’in de katkilari ile genetigi ile oynanmis organizmalarin
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ithalatina yonelik alinan tepkilerin fazlalagsmasi sebebiyle birtakim gida markalarinin halkin
duyarhiligin1 g6z Oniine alarak masum arketipinden daha fazla yararlanmaya basladiklari
gorlilmektedir. Bu durumun en belirgin 6rneklerinden biri de Sanset Gida’ya ait olan Sarelle
markasinin reklamidir.

Kendin olmakta 6zgiir oldugunu ifade eden masum arketipinin en biiyiikk amact mutlu olmaktir.
En biiyiik korkusu yanlis yapmaktan dolay1 cezalandirilmak olan bu temanin stratejisi ise tiim isleri
dogru yapmaktir. Masum arketipinin en zayif noktasi naifliginden dolay1 sikici olmaktir. Utopik
bir diinyanin hassas temsilcisi olan arketipin yetenegi ise inanci ve iyimserligidir. Markalar
tarafindan tiiketicilere ¢cocuksu, sevimli, mistik ve otantik bir karakter olarak gériinmektedir. Bu
arketipe verilebilecek marka 6rnek ise Nestle Pure Life’dir (Y1lmaz, 2018) (Resim 20).

Resim 20: Nestle Pure Life Amblemi

Kaynak: https://www.nestle.com.tr/markalarimiz/su/nestlepurelife, Erisim Tarihi: 24.02.2022

2.11. Bilge: Bilge arketip, bilginin ve 6gretinin giizel bir evren olusturmadaki dnemine vurgu
yapmaktadir. Bilge arketip ustalik, profesor, filozof, 6gretmen, bilim insani, alaninda uzman gibi
tanimlamalar ile sekillenir (Kurultay, 2017). Bilginin insanlar1 6zgiirlestirdigi diisiincesinden yola
cikarak hareket eden bu arketip ¢esidi akademik, felsefi, zeki, ermis, uzman, bilim adamui,
ogretmen isimlerini almistir. Tiiketicilere bilimsel agidan yaklasarak farkli ¢oziimler sunan ve
onlar1 bakis ag¢is1 yoniinden gelistirebilen markalar bu arketipi tercih etmistir. Bilge arketipini
kullanan markalar tiiketicilerine daha iyi diisiinmeyi ve kiyaslama yapabilmeyi taahhiit eden
mesajlar gondererek, bilgili davranis ve farkli diistinme becerilerinden dolay1 onlar tercih ettigini
soylemektedir. Bu markalar Harvard (Resim 21), Oxford, CNN, Nielsen, Milupa, Hac1 Sakir
olarak siralanmaktadir (Boyaci, 2019).

Resim 21: Harvard Universitesi Amblemi

Kaynak: https://marka-logo.com/harvard-logo/, Erisim Tarihi: 24.02.2022

2.12. Kasif: Kasif arketipinin temel nitelikleri hareket halinde olmasi maceraci ve yerinde
duramamasi1 bagimsiz ve lider olmasi, toplum kurallarina kars1 gelmesi, kendisinde buldugu
potansiyeli gosterme istegi, heyecani, diinya gorilisii, bireyselligi ve 0Ozgiirliige olan
diiskiinliigiidiir. Ozgiirliigiine olan asir1 diiskiinliigii ile taninin kasif arketipine 6rnek verilebilecek
markalar Red Bull (Resim 22), Corona Extra, The Norht Face ‘dir (Yakin V., ve Ay, Yakin, M.,
2014).
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Resim 22: Red Bull Amblem

Red Bull

Kaynak: https://marka-logo.com/red-bull-logo/, Erisim Tarihi: 24.02.2022
3. Kurum ve Firmalarin Amblemlerinin Arketip iliskisinin Analizi

Arketiplerin, dogustan itibaren var oldugu kabul edilir. Bunlar inanglari, tutumlar1 ve davranislari
etkileyen kollektif biling disi giigleri temsil eder. Bu temsiller -arketipler- insan davranigini
harekete gecirir. Arketipler, insanin dogustan gelen deneyimleri oldugu i¢in zaman i¢inde ve tim
toplumlarda aynmi 6zelligi gosterir, ancak ikonik temsiller ve semboller araciligiyla yerel kiiltiir
kodlar1 olarak yansirlar (Stevens, 1982). Efsanelerde ve efsanelerde bulunan evrensel temalar ve
karakterler, her yerde insanlarin riiyalarinda tekrarlanir. Bu i¢sel deneyim, 6ziinde tiim insanlarda
aynidir. Pazarlama uzmanlari markalarinin anlamini yonetmeye calisirken ¢ogu zaman kendilerini
tamamen kaybolmus hissederler. Ciinkii, bir sistem sunan herhangi bir referans noktasi,
cerceveden yoksundur. Marka, 6zlinli somutlastirarak kiiltiirler arasinda paylasilan ve aninda
taninma ve baglanti olusturan bir anlam kazanir. Arketipler, dogal olarak 6zgiin ve otantik olmanin
yani sira, markalara manevi ve mistik bir iistiinliik asilar, derin ve anlaml1 bir baglant1 olusturmaya
yardimci olur. Ciinkii, arketipler bilingsiz bir istek saglar (Siraj & Kumari, 2011). Tiiketici satin
alma kararlariin ve davranislarinin yaklasik %90'min bilingsiz oldugu dikkate alindiginda
(Lindstrom, 2010), arketiplerin kullaniminin, bilingli ve rasyonel kararlarin 6tesine gegebilen ve
bilingaltina ulasabilen gii¢lii bir ara¢ olarak hizmet ettigi sOylenebilir. Bu noktadan hareket ile
asagida Diinya’daki bazi firmalarin logolari, arketipleri agisindan irdelenmistir.

iran Hava Yollar

Resim 23: IranAir Havayollari Amblem ve Arketip Ornegi

IranAirji’

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:lran_Air_Logo.svg, Erisim Tarihi: 24.02.2022

Iran ulusal hava yollari, olarak bilinen IranAir yeniden markalasma ¢alismalarina baslamasinin
ardindan yeni bir amblem arayigina girmistir. Iran’da yapilan bir yarigma sonucunda belirlenen
sirket logosunda Hiima kusu arketipine yer verilmistir. Hiima kusu, Iran mitolojisinde énemli bir
yere sahiptir. Iyi sans getirdi§ine inamilan bu mitolojik kusun, goklerden asla ayrilmadig
diisiiniilmektedir. Cennet kusu olarak da anilan Hiima kusu, Iran hava yollarmin simgesi haline
gelmistir (“Affdu”, 2020) (Resim 23). Iran mitolojisinde olduk¢a &nemli olan Hiima kusunun en
onemli 6zellikleri cennet ve devlet kusu olmasi, gégiin yedi kat iizerinde ugtuguna inanilmasi,
felekler ve burglar arasinda dolasarak Allah’a ulastig1 diisiincesidir. Daima gokyliziinde yasadigina
inanilan Hiima’nin yere sadece kirk arsin yaklastigi ve o esnada diisen golgesi kimin {izerine
gelirse hiikiimdar veya zengin olacagina inanilmaktadir. Tehlike aninda yavrularini kanatlarimin
altinda koruduguna ve onu bilerek 6ldiiren kisinin kirk giin icerisinde 6lecegi rivayetler arasinda
yer almaktadir (Islam Ansiklopedisi, 1998).

IranAir markasinda yer alan Hiima kusunun bulundugu amblemin tiirii kasif arketipi olarak
tanimlanabilir. Kasif arketipinin temel 6zellikleri arasinda yer alan stirekli hareket halinde olusu
ve yerinde duramamasi, bagimsizligi, heyecanm ve Ozgiirliige olan asir1 diskiinliigii, firma
arketipiyle ortiismektedir.
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Starbucks
Resim 24: Starbucks Amblem ve Arketip Ornegi ve Gelisim Siireci
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Kaynak: https://logos-download.com/wp-content/uploads/2016/03/Starbucks_Logo_2011.png, Erisim Tarihi:
31.03.2022

Starbucks, 6 kitada ve 76 iilkede hizmet veren diinyaca iinlii bir markadir. 1971 yilinda Starbucks
ismini alan bu marka bir ikon veya logoya ihtiya¢ duymustur. Kahvenin okyanuslar1 asarak
gelmesi logonun olusum stirecinde denizcilik tizerine arastirmalar yapilmasi gerektigi sonucunu
cikartmistir. Denizcilikle ugrasilan bir kasaba olan Seattle’de kurulmus olmasi da bir diger
sebeptir. Yapilan arastirmalar sonucunda karsilasilan efsanevi siren karakterinin firma ic¢in en
uygun ikon oldugu karar1 verilmistir. Kahvenin okyanuslar1 agarak gelmesi, Seattle’nin bir denizci
kasabasi olmasi ve Sirenin efsanevi bir deniz yaratig1 olusu firmanin birgok 6zelligini mitkemmel
bir sekilde tamamlamistir (Resim 24). Kuruldugu yildan itibaren amblemde kullanilan siren
karakteri giiniimiize kadarki siirecte degisimlere ugramistir. 2011 yilinda amblem ile taninan firma
Starbucks Coffee yazisina ihtiyag kalmadigini diisiinerek sadece yesil sembollii deniz kizini
kullanmaya baslamistir (“Iienstitu”, 2020).

Starbucks firmasina ait olan amblem kasif arketipi tiirii olarak tanimlanabilir. Bu arketip kesfedici,
maceraci, bireysel ve arastirmacidir. Starbucks firmasi da kuruldugu giinden bu yana geg¢irmis
oldugu degisimler ve katmis oldugu yeniliklerle bu arketip kisiliginin tiim o6zelliklerini
tasimaktadir. Semboliinde sadece siren karakterinin kullanilmasi ve firmanin isminin amblemde
yer almamasi da bu arketip tiirline ait Ozelliklerinden o6zgiir ruhlu ve cesaretli oldugunu
gostermektedir.

Nike

Nike, Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulmus olan iinlii spor ayakkabi, spor giysi ve spor
aksesuarlar1 markasidir. Blue Ribbon Sports ismiyle kurulan bu firma, daha sonra Jeff Johnson’in
riiyasinda Yunan mitolojisine ait Zafer Tanrigas1 Nike’1 gormesiyle degistirilerek Nike ismini
almistir. Daha sonra 1971 yilinda bu isme uygun olarak Portland Eyalet Universitesinde Grafik
tasarim Ogrencisi olan Carolyn Davidson’dan amblem tasarlamasi istenmistir. Kanatli Zafer
Tanricast Nike’nin durusundan ve etek kivrimlarindaki hareketten yola c¢ikilarak Swoosh
simgesiyle amblem tasarimi hazirlamistir (“Superhaber”, 2018) (Resim 25). Nike Logosu, bir
sekilde en 1yi duygusal iletisim tiriidiir. Sirket, “Just Do It” (1988) slogan1 ve gorsel unsurlari
araciligryla, iiriinlerinin psikolojik etkisini artirmaya ¢alismistir.

Nike markasi kahraman arketipine sahiptir. Cesareti ile taninan bu arketip tiirli enerjik, hirsh,
odaklanan, savasci, miicadeleci, sampiyon, sporcu ve takim oyuncusu 6zellikleriyle bilinmektedir.
Yillar igerisinde geg¢irmis oldugu degisimlerden de anlasilacagi gibi sadece Swoosh simgesini
kullanarak Nike markasi logosunda cesaretini gostermistir. Nike'ln 2. Arketipi Jester'dir.
Soytar1 arketipi, oynayarak veya komik sakalar yaparak giizel anlar yasamakla ilgilidir. Arketipik
markalagmanin anahtardir ve Hero marka arketipi Nike i¢in 6nemli bir anahtardir.
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Resim 25: Nike Ambleminin Yillara Géore Degisim Siireci
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Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/6-dev-markanin-logolarina-dair-ilginc-detaylar, Erisim Tarihi:
31.03.2022

Apple

Apple, 1976 yilinda Steve Jobs, Ronald Wayne ve Steve Wozniak tarafindan kurulmustur.
Kuruldugu giinden bu yana marka degerini ¢ok yiikseklere tasiyan bu firma logosuyla da dikkat
cekmektedir. Apple kuruculari, vermis olduklar1 roportajlarda “Apple” isminin diger teknik
isimlerden daha eglenceli oldugunu diisiindiikleri i¢in bu ismi verdiklerini belirtmislerdir. Bu
amblem, Newton’un agacin altinda oturdugu sirada kafasina diisen elmanin goriintiisiiniin
soyutlanmig semboliiniin gorlintiisiinii yansitmaktaydi. Apple markasina ait olan amblemin bir
diger hikayesi ise Ingiliz matematik¢i Turing’e aittir. Ingiliz matematikei, bilgisayar bilimcisi ve
kriptolog olan Turing, aynit zamanda bilgisayar biliminin de kurucusu sayilmaktadir. Modern
bilgisayarin temellerini atan ve yapay zekaya yonelik arastirmalart bulunan Turing, savas
zamaninda da gizli kodlar1 ¢cozmesiyle taninmaktadir. Elma semboliiniin olusumunda Turing’in
O0lim sebebinin de etkili oldugu sdylenmekte ve ona ithafen semboliin gelistirildigi
distiniilmektedir.

1977 yilinda renkli bir elma semboliine sahip olan marka, 1998 yilinda sadelikten yana bir
yaklasim sergileyerek siyah renkte bir elma amblemi ile devam etmistir. Glinlimiize kadar gelen
stirecte elmanin sekli degismese de renklerinde degisimler yasanmistir. Apple markasina ait olan
tasarim ¢izgisinin degismesi, amblemin bugiinkii halini almasinda etkili olmustur (“Ozkara H.”,
2015) (Resim 26).

Resim 26: Apple Ambleminin Yillara Gére Degisim Stireci

sy {
X X

Jo
>

1976 1977 1998 2001 2007 Today
Kaynak: https://sosyamedya.com/gecmisten-gunumuze-markalarin-logo-evrimi/, Erigim Tarihi: 31.03.2022

“1984” Super Bowl reklamini piyasaya siirdiiglinde, kendine bir Outlaw (asi) arketipi
olusturmustu. Outlaw'in slogan1 “kurallar ¢ignenmek i¢indir” ve temel arzular1 devrimdir. Cogu
zaman rezil ve asi olan Outlaw, tipki Steve Jobs'un iMac'e odaklanmak i¢in Apple'in iriin
gruplarini kiigiilttiigli zaman oldugu gibi, calismayan her seyi altiist etmek isteyen bir yikici 6zellik
icermisti. Bu yiizden birincil arketip olarak Asi arketipi Apple’a atfedilebilir.

Apple logosu yaraticilik, kendini ifade etme, yenilik¢ilik ve uygunsuzluk ile iliskilendirilen,
diinyanin en ¢ok taninan gorsellerinden biridir. Elma genel anlamda bilgi ve 6zgiirliigiin sembolii
olmustur. Kelt geleneginde elma agaci, yaraticiligin simgesidir. Tiim bilgiler 1s1ginda Apple
markasinin yaratici arketipe sahip bir firma oldugu da sdylenebilir. Bu arketipin temsilcilerinin
basinda yazilimcilar ve tasarimcilar gelmektedir. Yaratici arketip, diisiinmeye sevk eden ve farkli
fikirler ortaya atabilen markalar1 temsil etmektedir. Bu tanima en ¢ok uyan markalarin basinda
Apple gelmektedir. Fakat Apple reklamlarina bakildiginda siradan insanlar goriiniir. Ornegin biri
diilkkanda c¢alisan bir kadin, digeri ise okula giden bir erkek ¢ocuk. Apple herkes igin
yaratilmistir. Bu nedenle Apple, Everyman't (siradan adam) arketipini yansitti§i da
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belirtilebilir. Herkes insanlarla iletisim kurar, onlarla arkadas olur ve ait olma amaci tagir. Apple'in
magazalar1 ve paketlemede Everyman'in istedigi sey basit ve samimi bir sekilde yapilir. Ayrica
Everyman arketipinin temel 6zelligi pratik olmasidir. Uriinleri, en biiyiik kullanici ara yiizlerinden
ve kullanic1 deneyimlerinden birine sahiptir.

Tiirk Hava Yollar

1933 yilinda kurulan Tiirk Hava Yollarina ait olan amblem, 1959 yilinda yaban kazindan
esinlenilerek Mesut Manioglu tarafindan tasarlanmistir. THY ambleminin ilham kaynagi olan
yaban kazi, bircok canlinin nefes dahi alamadig1 9.000 metre yiikseklikte kitalar arasi ucabilme
ozelligine sahiptir. Yillar i¢erisinde birgok degisime ugrayan amblemde degismeyen tek sey yaban
kazi simgesidir (“Turkish Airlines”, 2022) (Resim 27).

Resim 27: Tiirk Hava Yollart Ambleminin Yillara Gére Degisim Siireci

""“""‘V"o”“m@ TURKlSH AIRLINES e/ TURKISH @
TURK HAVA YOLLARI TURKISH AIRLINES AIRLINES
STAR ALLIANGE MEVIER it~ TURK HAVA YOLLARI

Kaynak: https://www.havayolu101.com/2014/09/07/havayolu-sirketlerinin-logolarindaki-degisim/, Erisim Tarihi:
31.03.2022

THY nin amblemi incelendiginde, sembol olarak yaban kazinin soyutlanmig bir betimlemesi
oldugu ve ayrica hiz ile yiikselisi temsil ettigi soylenebilir. Yaban kazinin soyutlanmis sembolik
sekli yeniligi, gelisimi ve 6zgiirliigii temsil eden bir anlam tasidigi; kus seklinin hareket yoniiniin
gelecege dogru konumlanmis olmasi ise firmanin sektorde lider olmay1 hedefledigi ve bu sembolii
o yiizden kullandig1 sdylenebilir. Kirmizi zemin {izerinde beyaz renkte bulunan soyut kus ve daire
sekli giiveni simgelerken, soyut kus figiirii farkli yonlere ¢evrildiginde THY 1 harflerinin oldugu
goriliir (Cat ve Akbulak, 2020) (Resim 28).

Resim 28: Tiirk Hava Yollart Amblemi

Kaynak: https://www.fotoselli.com/thy.html, Erisim Tarihi: 31.03.2022

THY bilge arketipine sahip olan bir markadir. Bu arketipin en 6nemli 6zelligi bilgi ve akildir. Tiirk
Hava Yollar’’nin birgok reklam filminde tiiketici daha etkili diisiinmeye ve ayirt etmeye
yoneltilmektedir. Ayrica THY nin bilge tliketiciye ulagmak i¢in en Onemli unsur olarak
giivenilirlik 6zelligini kendisine gorev edindigi belirtilebilir.

Eti
Resim 29: Eti Amblem ve Arketip Ornekleri

Kaynak: https://www.kliksoft.net/en/portfolio-item/eti/, Erisim Tarihi: 31.03.2022

1962 yilinda kurulan Eti, marka ismi olarak Anadolu’nun en eski uygarliklarindan biri olan
Hititlerin simgesi Hitit Giines Kursunu sembol olarak kullanmistir. Hitit Uygarliginda sanati temsil
eden, dini torenlerin de sembolii olan bu giines kursu, ¢ok eski uygarliklara ev sahipligi yapan
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Anadolu’yu da temsil ettigi sdylenebilir (Resim 29). Eti markasi, her yasa ve her kesime hitap
etme Ozelliginden dolay1 siradan insan arketipi 6zelligi tasidigi belirtilebilir. Halktan birini temsil
eden bu arketip gercekci, samimi ve algak goniillii olma Ozellikleriyle Eti markasinin
reklamlarinda kullanilmakta ve her yerde ulasilabilir olma 6zelligi 6n plana ¢ikartilmaktadir.
Siradan insan arketipine sahip olan markalardaki en 6nemli 6zellik, tiiketicilerin mutlu olmasin
saglamaktir. Eti markasi da bu 6zelligi kullanarak, reklamlarda “mutluluk denince akla hemen
onun ad1 gelir Eti, Eti, Eti” mottosunu kullanmustir.

Ferrari

1929 yilinda Italya’da kurulan Ferrari’nin amblemi, 1946 yilinda kendi adina iiretimlerine
basladig1r otomobillerin amblemleri sar1 zemin iizerinde siyah bir beygir betimlemesinden
olusmaktadir. Enzo Ferrari, hayrani oldugu pilot Francesco Baracca’nin anisina amblemde onun
simgesini kullanmistir. Baracca’nin kullanmis oldugu ugagin govdesinde sahlanmis bir at figiirii
bulunmaktadir. Savas esnasinda 61diigii alana anit olarak bu at figiirii dikilmistir. Pilotun annesinin
izniyle Enzo Ferrari sahlanmig at simgesini ambleminde kullanmaya baslamistir. Sari zemin
lizerine siyah renkte kullanilan sahlanmis atla birlikte amblemin iizerine Italya’nin bayrak
renklerinin kullanildig: seritler yerlestirilmistir. Amblemin tizerinde imza seklinde yer alan S. ve
F. harfleri Ferrari’nin ahir1 anlamina gelmektedir (“Turbologo”, 2021).

Ferrari, yaris¢1 olma 6zelliginden dolay1 kahraman arketipi karakterine uymaktadir. Cesareti ve
kotiiliige meydan okuyan oOzellikleriyle bilinen kahraman arketipi her zaman g¢evresindekilere
ilham kaynag1 olmustur. Savasci, miicadeleci, yarisci, takim oyuncusu ve sampiyon olarak bilinen
bu arketip 6zelligi miisabakalarin, hareketin ve enerjinin oldugu yerlerdedir. Kahraman arketipiyle
0zdeslesen gorsellerin basinda atlar, otomobiller, ucaklar gibi hizli hareket eden gii¢lii renklere
sahip olan simgeler gelir. Bu 6zelliklerin hepsini bir arada barindiran Ferrari markasinin kullanmis
oldugu amblemde, olusturuldugu giinden bu yana degisimler yasanmis sadece sahlanan at
figlirtinde herhangi bir degisim yapilmamistir. At figiiri giiveni ve gururu temsil ederken,
sahlanmig at sembolii ise saldirganlig1 ve hiz1 temsil etmesi ile Ferrari markasi ile biitiinlesmistir
(Resim 30)

Resim 30: Ferrari Ambleminin Yillara Gore Degisim Siireci

GUIFIE 33

FERRARI OLD LOGOS FERRARI CURRENT L0GOS

Kaynak: https://turbologo.com/de/blog/ferrari-logo/, Erisim Tarihi: 01.04.2022
Maserati
Resim 31: Maserati Amblemi ve Arketip Ornegi

Kaynak: https://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Maserati_logo.svg, Erisim Tarihi: 01.04.2022

Maserati’nin ambleminde Tridente bulunmaktadir. Tridante tasarlanirken, 16. yy.dan beri
Bolonya’da Maggiore Meydanindaki Neptiin ¢esmesinde ylikselen Neptiiniin mizragindan
esinlenilmistir. Tridante ad1 verilen bu mizrak, roma mitolojisinde Neptiin, Yunan mitolojinde de
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Poseiden tarafindan kullanilmaktadir. Maseratinin logosunda yer alan Tridente sembolii, Roma
mitolojisinden esinlenilerek olusturulmustur. Bu sembol 1920°1i yillardan bu yana markanin ilk
donemlerinden itibaren otomobillerinde kullanilmistir. Maserati halen bu mizragir gururla
kullanarak modellerinin belirgin bigimde taninmasini saglamaktadir (“Caliskan, B., D.”, 2018)
(Resim 31).

Maserati, kahraman arketipine sahip bir marka olma 6zelligi tasimaktadir. Savasei, miicadeleci,
sampiyon, yarig¢l gibi birgok anlami bulunan bu arketip Maserati’nin marka kimligi ile de
ortiismektedir. Bu arketipe ait olan iiriinlerin tiiketici kitlesi gii¢lii ve ¢6ziim odakl kisilerdir.

CNBC
Resim 32: CNBC Amblem ve Arketip Ornegi

W

CNBC

Kaynak: https://www.pngwing.com/en/search?q=cnbc, Erisim Tarihi: 01.04.2022

CNBC amblemi bir tavus kusundan esinlenilerek tasarlanmistir. Mor kisimda tavus kusunun kafasi
mevcuttur. Her bir diliminin bagka bir renk olmasi1 sadece Amerika’ya degil tiim diinyaya vermis
oldugu yayin hizmetini anlatmak i¢indir. 1950’li yillarin baginda NBC’nin sahibi RCA sirketi ilk
renkli televizyonu liretmistir. Renklerin bir diger anlami da buradan gelmektedir (“Ak, M.”, 2015)
(Resim 32).

Siradan insan arketipine sahip olan CNBC markasi tiim diinyaya yapmis olduklar1 yayinla her
kesime ulagtigin1 gostermektedir. Siradan insan arketipi genellikle tiim halki temsil etmektedir. Bu
arketipin en dnemli 6zelligi ise gercekci, samimi ve algak goniillii olmasidir. CNBC markasi da
yapmis oldugu yayinlarla bunu gosterebilmektedir.

4. Sonug¢

Firmalar, tipk: insanlar gibi bir kimlige ihtiya¢ duyarlar. Kimlik, herhangi bir nesneyi belirlemeye
ve benzerlerinden ayirmaya yarayan ozelliklerin bir biitiintidiir. Kurumsal bir kimlige sahip
olmayan firmalar tiiketiciler tarafindan pek fazla tercih edilmemektedir. Firmanin kendini ifade
edebilmesi ve disarida temsil edilebilmesi i¢in gorsel biitlinliik saglayacak bir kimlik olusturmasi
gerekmektedir. Bu kimlik ile firmay1 insanlarla tanistiran ilk gorsel, logo ve amblemdir. Bu gorsel
unsur ile birlikte kullanilmas1 gereken bazi 6zellikler ise kurumsal iletisim, kurumsal felsefe ve
marka imajidir.

Insanlar binlerce yildir logolar: ve grafik ikonografiyi kullanmistir. Eski Musirlilar, hiyeroglifierini
ilk olarak esyalarin1 markalamak ve tanimlamak i¢in ele almistir. Daha sonra, orta ¢agda, farkli
evlerin ve soylularin durumunu tanimlamak i¢in armalar gibi grafik goriintiiler
kullanilmigtir. Aslinda bu goriintiiler giintimiiziin logolar1 olarak ifade edilebilir.

Kurumsal kimligin ge¢misten giiniimiize ge¢irmis oldugu tarihsel siirecte 1860’11 y1llarda Ingiliz
somiirgeciligi altinda bulunan Hindistan iizerinde hakimiyet kurmak igin ortak sembol
hazirlamastyla bagladig1 bilinmektedir. Bu baslangictan gliniimiize kadarki gegen siiregte bir¢cok
kurum, kurulus ve firma, semboller ile logolartyla firmalarmin karakterini ortaya gikarttiklar
kimlikler olusturmuslardir. Kurumsal kimlikler ayn1 zamanda marka imaj1 olusturarak birbirlerini
tamamlamis ve her noktada birbirine dnciiliik etmistir. Bu iki olgu; kurum, kurulus ve firmay1
tiketici ve rakipleri tarafindan algilanip fark edilmesini saglamaktadir. Bu ylizden logo ve
amblemin kullanimu ile birlikte birgok alanda marka kimliginin etkin olabilmesi i¢in bu semboller
zorunlu hale geldi.
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Ticari diinyanin katlanarak biiytidigii 20. Yiizyilda, hizli bir sekilde ilerleyen renkli baskinin ve
reklam endiistrisinin tanitilmasi ile potansiyel misteriler ve akilda kalici olmak isteyen sirketler
icin logolar zorunlu hale geldi. Ancak o zamanlar hedefli pazarlama kavrami olmadigi igin,
tasarimcilar ayni goriintiileri birden fazla iiriin i¢in kullanma egilimindeydi. Gegtigimiz yiizyilda
logo ve amblemler, su anda sahip oldugumuz ¢ok sayida isletme ve endiistri nedeniyle popiilerlikte
biiyiik bir artis gosterdi. Isletmeler, kendilerini rakiplerinden ayirmak icin basit bir isaretten daha
fazlasina ihtiyaglart oldugunu kesfetti, ¢linkii benzersiz ve akilda kalici bir yaklasima ihtiyaglar
vardi.

Giliniimiizde logo ve amblemlerin kolay, anlasilir ve akilda kalic1 karakterler icermesi, tiikketici
tizerinde olumlu etki yarattigi ve bu karakterlere sahip markalarin daha ¢ok tercih edildigi
sOylenebilir. Bu ylizden baz1 markalar logo ve amblemlerinde yer alan sembollerle karakteristik
Ozellikleri arasinda bag kurarak reklam ¢alismalarinda bu karakterleri kullanmaktadirlar. Ayrica
markalar insan varliginin temel yapi taglarint ve gercekeiligi olusturan 6geler igerisinde yerini
aldigina inandiklart icin arketiplere de yonelmektedirler. Markalarin kurumsal imajlarina gore
kullanmakta oldugu 12 adet arketip karakteri bulunmaktadir. Bu arketiplerle birlikte markalar
tilketici ile aralarinda duygusal ve fiziksel bag kurarak zihinde yer edinmeyi hedeflemektedirler.
Ozellikle arketipsel sembollere, tiiketicileri satin almaya iten reklamlarda siklikla yer verilmekte,
bu semboller satin alma kararlarini yonlendirebilmek i¢in kullanilmaktadir.

Bu arastirmada yaratici, bakici, yonetici, soytari, siradan insan, asik, kahraman, asi (haydut),
sihirbaz, masum, bilge ve kasif arketip tiirleri 6rneklerle irdelenmistir. Bu noktadan hareket ile
fran Hava Yollar, Starbucks, Nike, Apple, Tiirk Hava Yollar1, Eti, Ferrari, Maserati ve CNBC
markalarinin logo ve amblemlerinin arketip iligkileri incelenmistir. Yapilan inceleme neticesinde
CNBC, iran ve Tiirk Hava Yollar1 gibi firmalarin bir arketipi var iken Apple gibi bazi firmalarin
ise iki hatta ii¢ arketipinin oldugu anlasilmistir. Arastirmada firmalarin marka reklamlarinda bu
arketiplerin &zelliklerine gore kampanyalar yaptirdiklar1 goriilmiistiir. Ornegin Apple’in 1984°de
Super Bowl reklamini piyasaya siirdiiglinde, kendine bir Outlaw (asi) arketipi olusturmustur. Bu
analizden de anlasilacagi gibi, bir logo veya amblemin evrensel 6zellikler igermesi yaninda yerel
kodlara gonderme yapmasi da beklenmelidir. Bu 6zellik, logo ve amblem ile arketip iligkisinin
kurulmasina yardim eder. Nitekim ayn1 unsur Iran Hava Yollari, Maserati, Eti, Nike ve Ferrari’nin
amblemleri i¢in de soylenebilir.

Tasarim agisindan logo ve amblemler, karmasikliktan basitlige dogru biiylik bir egilim
gosterdi. Yasam tarzlarimiz daha karmasik hale geldikge, asir1 bir gorsel yiiklenme yasandi. Her
giin televizyon izledigimizde veya bir dergiyi karistirdigimizda her biri dikkatimizi ¢ekmeye
calisan ¢ok sayida goriintli yasariz. Bu nedenle, logo ve amblemler artik karmasikliktan “Less is
More” tasarim konsepti benimsemistir. Logo ve amblem ne kadar basitse, modern diinyada o kadar
kolay ve hizli taninir hale gelir anlayisi hakim oldu. Nesilden nesile logolar ne kadar degisirse
degissin, marka diinyasinda kalmak i¢in burada olduklarini sdylemek anlamli olur.

Elde edilen verilere gore, logo ve amblemlerin sadece gorsel bir imaj olusturmasi yaninda arketip
iligkisinin kurularak tasarlanmasi, firma hakkinda edinilen alg1 ve imajin kolay unutulmamasina
katki saglayabilir. Hatta logo ve amblemler ile arketip iliskisinin kurulmas: sayesinde, markaya
olan giiven duygusu gelisebilir. Arketipler firmanin sundugu hizmet ve isler hakkinda, miisteriye
firma ile ilgili kalic fikirler verebilir. Bu yiizden grafik tasarimcilarin logo ve amblem tasarlarken
bu unsura dikkat etmeleri onerilebilir.

Yazarhk Katkilar1 (Authorship Contributions): Aysun Erzincan, Nurcan Yildiz, Demet Parlak,
Erol Tiirkmen, Burak Evren, Biisra Uysal, Melek Arslan, Levent Mercin
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