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ÖZET

Ara rman n amac , stanbul’daki kafelerin kurum kimli inin bir ö esi olan görsel

kimliklerini ve iç mimari tasar m konusunda yapt klar  uygulamalar  saptamakt r. Bu

saptama göz önünde bulundurularak , kafelerin görsel kimliklerini olu tururken, iç mimari

aç dan hangi boyuta önem verdikleri ortaya ç kacak ve kimlik ile mekan aras ndaki

ba lant n analizi yap lacakt r.

Tez çal mas n Birinci Bölümünde; kurum kimli inin tan , tarihçesi, yap lar , ö eleri

üzerinde durulmu tur.

kinci Bölümde ise, kurumsal tasar  olu turan ö eler, kurum kimli i ile mekan aras ndaki

ili ki ve markan n olu um süreci ele al p incelenmi tir.

Üçüncü Bölümde; kafelerde iç mimari tasar m kriterleri ayr  ayr  incelenmi tir.

Dördüncü Bölümde;  stanbul’daki  kafelerde kurumsal kimlik olu um süreci ele al p, bu

kafelerde mimari ve iç mimari tasar m kriterleri ayr  ayr  incelenmi tir.

Sonuç bölümünde ise, stanbul’daki kafelerin iç mimari kriterleri ( malzeme, mobilya,

ayd nlatma, renk) ele al narak, ortak ve ayr lan özellikleri ele al nm  ve yorumlar

yap lm r.Sonuç olarak, iç mimari tasar m çal malar n kafe ubelerinin görsel kimlik

olu turmas nda önemli yeri oldu u görülmektedir.

Anahtar sözcükler: Kimlik, kurum kimli i, görsel kimlik, marka ve iç mekan.
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ABSTRACT

The purpose of the study is to determine the visual identity, which is a part of corporate

identity, of cafes located and determine the interior architecture practices done in these

cafes. By taking this into attention, while visual identity are being created in these cafes

which subjects are becoming more important will be shown and the connection between

identity and place will be analyzed.

In the first part of the study, defintion, history, structures, interactive areas and factors of

corporate identity were emphasized.

In the second part of the study, the elements of corporate design, the link between corporate

identity and place, and the creation process of the brand were analysed.

In the third part of the study, interior architecture criterias in cafes are separately analysed.

In the fourth part of the study, the process of corporate identity creation of cafes located in

Istanbul were handled, and the architecture and interior architecture criterias were

separately analysed.

In the final part of the study, by handling the interior architecture criterias (material,

furniture, ligthening, colour) of cafes located in Istanbul, the common and different

characteristics of these cafes were introduced and comments were made. Finally, it can be

seen that the studies done for interior architecture design in cafe branches have a great place

for creating corporate identity.

Key words: Identity, corporate identity, visual identity, brand and interior area.
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1.1. ARA TIRMANIN AMACI

Bireylerin bir araya gelmesiyle olu an kurumlar n bireysel amaçlardan farkl , onlar n

nda ve üstünde amaçlar  vard r. Bu amaçlar sistemin amaçlar  ba  alt nda dört grupta

toplanmaktad r. Bunlar; daima var olma, etkinlik, çevreyi kontrol alt na alma ve büyümedir.

Kurumlar bu amaçlar  gerçekle tirmek için çaba harcarlar.

Bir kurum, toplumun gereksindi i mal, hizmet dü üncenin bir kesimini üretmek için

kurulur ve ürettiklerini topluma satabildi i sürece ya ar. Hedeflerin planlanan düzeyde

gerçekle tirilmesi olarak tan mlanan kurumsal etkinlik, kurumun ya am  sürdürmesi için

gerekli ve önemlidir. Kurum etkinli ini gerçekle tirmesi için; üretken olmas , iç ve d

çevre de imlerine uyumlu olmas , kurum çal anlar  ve hedef kitleleri ile her zaman için

iyi bir ileti im içinde olmas , topluma ve do aya yarar sa lamas  gerekir.

Kurumlar aras nda rekabetin giderek artmas  , üretilen hismetin daha kaliteli, daha h zl  ve

dü ük maliyetle sunulmas  gerekmektedir. Bu ba ar  gösteren kurumlar rekabette üstünlük

sa lamaktad r.

Ara trman n amac ; stanbul da kafe ubelerinin, kurum kimli inin önemli bir ö esi olan

görsel kimli i olu turma ihtiyac  duyarak iç mimari tasar m konusunda nas l bir uygulama

yapt klar  saptamakt r.Bu saptama göz önüne al narak, kafe ubelerinin görsel kimliklerini

olu tururken kimliklerinin alg lanabilmesi ve do ru kimli in iletilebilmesi için, iç mimari

aç dan hangi boyutlara önem verdikleri ortaya ç kacak ve kimlik ile mekan aras ndaki

ba lant n analizi yap lacakt r.
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1.2. ARA TIRMANIN YÖNTEM

Kafelerde  kurum kimli inin  temel olarak al nd  bu çal ma için öncelikle kurum kimli i

konusu çe itli yönleri ile ayr nt  bir ekilde incelenmeye çal lm r. Sonras nda kafelerde

ele al nm  ve yorumlar  yap lm r. Ara rma konusu ile ilgili kaynaklar n incelenmesi

sonucunda elde edilen bilgilere yer verilmi tir. ncelenen kaynaklardan, birebir yerinde

yap lan tespitlerden ve ki isel gözlemlerden yararlanarak detayl  bir biçimde irdelenmi tir.

nternetten ve yay nlardan ara rarark edinilen kafe foto raflar  ve ahsen izin alarak

çekti im stanbul’ daki kafe foto raflar yla da ara rma zenginle tirilmi tir.
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1. KURUM K ML

1.1. ML K

Kimlik iç ve d  etkenler alt nda bir süreç içerisinde olu arak insan ,  di erlerinden  ay ran

bir kavramd r. Kimlik kavram n birey,   grup,  toplum  için  kullan ld nda   farkl

tan mlar    yap lmaktad r. Bu kavramlar; bireysel kimlik,  kollektif kimlik  ve kurumsal

kimlik ba klar  alt nda ay rabiliriz.

1.1.1. Bireysel Kimlik

Bireyin ,  kendisini tan mlarken varl  ile ilgili  tüm anlamlar  içine almas r. “Geli imi

boyunca ki i,  üstlendi i de ik roller ve de ik etkilerde benli inin tutarl  ve

süreklili ini kavrar ve ona göre davran r.Aile ba lar yla,  arkada  ili kileriyle,  meslek

seçimiyle,  toplumdaki konumuyla,  dünya görü ü  ve ya am felsefesiyle ba lant  bir

kimlik duygusu kazan r.  Ba ka bir deyi le,  kimlik duygusu ki inin kendisini çevresiyle

anlaml  ba lar kurabilen bir kimse olarak görmesidir. Bu aç dan bak ld nda en önemli

e, belirli bir yere,  de ere(simgeye)ba lanma,  belli bir gruba ait olma e ilimidir.

Bütünlük ve süreklilikten yoksun kimselerin benli i vard r ama kimlik duygusu yoktur.

Kimlik duygusu,  bir benzetmeyle söylemek gerekirse,  aç k  denizde yol alan gemiye yön

gösteren pusula gibidir.” 1

1.1.2. Kollektif Kimlik

Kollektif kimlik,  daha çok etnik kimli e gönderme yapan bir kavramd r. Bu kavramla

geçmi in birlikteli ini ve  gelece in kayg lar  birlikte ya ayan,  bu birliktelikle üyelerinin

varl klar nda tesirler b rakan bir olu um kastedilmektedir.

1 Nuri Bilgin, “Kollektif Kimlik”, Sistem Yay nc k, stanbul, 1995, Syf: 59.



2

“Kollektif kimlik,  belirli bir insan grubunun kendi hakk ndaki  bilinci  ve  duygusuyla

ili kilidir;  toplulu un  kendine  özgü  nitelikler  sahip  oldu u  ve  bir  teklik  ta

yönündeki  bilinci  ve  aidiyet  duygusudur.  Bu  ba lamda  dil,  kültür,  din,  tarih,  ya am

alan ,  maddi  ko ullar  gibi  ö elerin  yan   s ra,  toplulu un  belle i,  kollektif  kimli i

yap land ran   önemli   bir   faktör   olarak   belirmektedir.   Kollektif   bellek,   bir   topluluk

taraf ndan  ya anm   ve  içselle tirilmi   deneylerin  bilinçli  olan  veya  olmayan

an lar n  bütünü  olarak  toplulu un  geçmi inden  kalan   ve  süregeleni  ve  bu

toplulu un  geçmi ini  ne yapt   ifade  etmektedir.  Bir  grup  veya  toplulu un

kimli ini  tan mlama  çabalar ,  onlar n  zorunlu  olarak  geçmi lerine  bakmalar

içermektedir.  Bu  anlamda  kollektif  kimlik,  ayn   zamanda  bir  dolay ms zl k  ve  bir

uzun  sürelilik,  bir  yap   ve  konjonktürü  ifade  etmektedir.” 2

1.2. KURUM K ML N TANIMI

Kurum  kimli inin  ne  oldu u  üzerinde  bilim adamlar   farkl   tan mlar  yapm r.

“Kurum  kimli i  bir  kurulu un / organizasyonun,  çal anlar,hedef  gruplar   ve  kamu

önünde  kendisini sundu u  tüm aktivitelerin  toplam r.” 3

Kurum  kimli inden,  kurum  felsefesi  temeli  üzerinde,  kurumsal  davran n,  içe  ve  d a

yönelik  kurumsal  ileti imin  ve kurumsal  dizayn n   kar kl   etkisi  ortaya ç kmaktad r.

“Kurum  kimli i  bir  firman n  ortak  görünümünü  tan mlamaktad r.  Buna  hem  personel

politikas   ve  sosyal  faaliyetler  gibi  dahili  noktalar,  hem  de  d a  yönelik  kurulu

binas n   olu turulmas   /   düzenlenmesi,   mü teri   hizmeti,   yerel   politika   reklam   ve

ambalaj  v.s  gibi ileti im  stratejileri,  dahildir.” 4

“Genelde,  bir  kurum  için  bu   talebe  neden  olan,  bir  kimlik  çal mas  gerektiren

durumlar,  a amalar  unlar  olabilir:  Dinamik  her  organizmada  oldu u  gibi:  kurulu ,

2 Suavi Ayd n, “Kimlik Sorunu”, Ulusall k ve Türk Kimli i, Öteki Yay nevi, Ankara, 1998, Syf:13.
3 Bülent Ayberk, “Kurum Kimli inin Geli imi ve ç Mimarl k Uygulamlar na Yans malar ”, Kocaeli
Üniversitesi Yüksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 11.
4 Ayla Okay, “Kurum Kimli i”, Media Cat Kitaplar , stanbul, 2002, Syf: 22.
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geli me,  de me,  birle me,  ayr lma,  rekabette  farkl la ma...Bu  farkl la ma  talebi

yaln zca  iyi  ile  kötü  aras ndaki  (yani  daha  iyi  oldu unu  vurgulamak  amaçl ) de il,  iyi

ile  iyi  aras nda  (ayr   özellikleri  vurgulamak  amaçl )da olacakt r.  Kimlik  gerektiren

di er  nedenler;  pazardaki  rekabet  ve  ürün  ço ullu u  aras ndan  s yr labilmek,  personeli

olu turan   çok   say da   yeti kin,   farkl   kimlikteki   bireyi   tek   çat   alt nda   tutabilmek

iste i  olabilir. Daha  önemli  bir  gerekçe  ise,  ekonomik  ve sosyal  düzende,anlaml   bir

biçimde varolabilmek karar r.” 5

ekil 1.1. Shell Firmas n Kurum Kimli i Çal malar 6

5 Ayla Okay, “Kurum Kimli i”, Media Cat Kitaplar , stanbul, 2002, Syf: 23.
6 Wally Olins, “Corporate Identity”, Thomas and Hudson, NewYork, 1990, Syf: 84-85.
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1.3. KURUM K ML N TAR HÇES

Dünyada bireylerin sosyal bir ya ant  içerisinde bir arada ya amalar yla birlikte, kendilerini

bir bütün olarak ve bir kimlik ile ifade etme ihtiyaçlar  do mu tur. Bu bak mdan kurum

kimli inin baz  unsurlar na ilk kez soylular n, krallar n ve ehirlerin kulland klar  armalarda

ve üniformalar nda rastlanmaktad r. Kurum kimli i olu turmaya yönelik bilinçli bir

çal man n ilk kez 1850’lerde ngiliz Demiryollar ’ nda gerçekle ti i görülmektedir. Kurum

kimli inin geli imi dünyadaki teknolojik geli melere paralellik göstermi tir. Kurum

kimli inin günümüze kadar geçirdi i de iklikler dört dönemde incelenebilir:

“- Geleneksel Dönem

- Marka Tekni i Dönemi

- kinci Dünya Sava  sonras  Dönem- Dizayn Dönemi

- Strateji Dönemi

- Geleneksel Dönem: Birinci dünya sava n sonuna kadar sürer. Kimli i belirleyen ki i

kurulu un sahibi veya kurucusudur. çe ve d a yönelik tüm davran larda bu görü ler ön

plandad r. Dönemin öne ç kan kurulu lar  Ford, Bosch, Siemens’ dir.

- Marka Tekni i Dönemi: ki dünya sava  aras ndaki dönemdir. Kimli i üzerinde

durulmu tur. Kurum kimli i marka veya ürünle anlat lmaya çal lmaktad r. Kimli in

sembollerle desteklenmesi söz konusudur. BMW, Knorr ve Opel gibi kurulu lar bu döneme

örnek gösterilebilir.

-  kinci  Dünya  Sava  Sonras  Dönem  –  Tasar m  Dönemi:  Pazarlama  ve  tasar m  ön

plandad r. Uluslararas  pazar nda geli mesiyle birlikte ABD ve ngiltere’de de kurum

kimli i kavram  geli meye ba lam r. Ürünün tasar  üzerinde s kça durulmaktad r.

Dönemin özellikleri Braun ve IBM de görülmektedir.

- Stratejik Dönem: 1970’li y llarda kurum kimli i ajanslar n say n artmas yla birlikte

reklam ajanslar na yeni bir faaliyet alan  do mu tur. Tüketici taraf ndan güvenilirli ini

yitirmi  kampanyalar rafa kald p yeni bir eyler ortaya ç karma çabas na girilmi tir.

Kurum kimli i ile kurum imaj n aras ndaki ili kinin ne kadar önemli oldu unun fark na

var ld  bir dönem söz konusudur. Türkiye’de ise Cumhuriyet dönemi öncesinde de bayrak
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kullan  ve askerlere giydirilen üniformalar bu anlay n neticesidir. Cumhuriyetin ilan  ile

ticari ad mlar n ba lamas yla birlikte kurum kimli i çal malar  da ba lam r.” 7

1.4. KURUM K ML N YAPILARI

Bir firman n ismi ve logosunun d nda üretti i ürünlerin markalar  da önemlidir. Kurum

kimli i bize bu bilgileri sunman n yan  s ra kurumun ne ekilde organize oldu u, merkezi

olup olmad  hakk nda da baz  ipuçlar  vermektedir. E er kurulu  çok fazla alandan

olu uyor, fakat hepsini tek bir çat  alt nda topluyorsa basit ve merkezi görünüm üzerinde

yo unla maktad r. Her alan için farkl  sunumlar söz konusuysa bir merkezden söz edilmez.

Kimlik bir organizasyon yap  aç klayabilmekte ve saptad  hedeflerle eklini net bir

ekilde ortaya koyabilmektedir. Kurum kimli i yap lar  üçe ayr lmaktad r. Bunlar:

Monolitik Kimlik, Desteklenmi  Kimlik ve Marka Kimli i dir.

Monolitik kimlik

“Kurulu  her yerde tek bir kimlik kullanmaktad r. Faaliyet alanlar  çok çe itli olsa da tek bir

kimlik ile kendini ifade etmektedir. Bu nedenle firma ve ürünleri kolayca hat rlan p

alg lanabilir (Shell, THY, Mc Donalds gibi). Bu gibi kurulu lar ürünleriyle birbirleriyle

ba lant  olarak düzenli geli irler.” 8 “Monolitik kimlikle hareket eden i letmeler u

özelliklere sahiptir:

- Tek kimli in esas gücü organizasyon taraf ndan tan lan her ürün ve hizmetin ayn  isme,

tarza, niteliklere ve karaktere sahip olmas ndand r.

- Ana kurulu  taraf ndan bu tip kurulu lar  kontrol etmek kolay, ucuz ve

ekonomiktir.

- Dar bir alanda çal rlar.

- Uzun ya am süresine sahiptir.

- Tek kimli e sahip olan i letmelerin tan nma oran  daha yüksektir. Bu da pazar aç ndan

büyük bir avantajd r

7 Bülent Ayberk, “Kurum Kimli inin Geli imi ve ç Mimarl k Uygulamlar na Yans malar ”, Kocaeli
Üniversitesi Yüksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 16.
8 Mehmet Ak, “Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve maj”, Birinci Bas m, stanbul, 1998, Syf: 80.
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- Daha çok bankalar, petrol irketleri ve hava yollar  taraf ndan tercih edilmektedir.” 9

Desteklenmi  kimlik / Çoklu Kimlik

Bir ana firmaya ba  olan kurulu lar n kimlikleri yan nda bu ana kurulu a ba  yan

kurulu lar nda kendi kimlikleri bulunmaktad r. Böyle bir kimlik anlay na desteklenmi

kimlik denmektedir.

General Motors : Opel

Alt ny ld z : Beymen, Benetton

Koç : Arçelik, Beko, Tofa , Aygaz

Bunlarda ana kurulu un hangi firma oldu u hat rlanabilir ekilde belleklere yerle tirilir.

Çoklu kimli i olan kurulu lar u özellikleri ta maktad r

- Bu kurulu lar çok sektörlü kurulu lard r, geni  bir faaliyet alan nda hizmette bulunurlar.

Üretim, toptan sat , perakende sat  ve bir ürünün her ey ile kendi bünyelerinde

üretilmesidir.

- Finansal kitle, kanaat olu turanlar, muhtemel baz irketler ve mü teriler gibi belirli hedef

kitleleri vard r. Bu hedef kitlenin toplam say  ve gücüyle etki etmek istemektedirler.

- Ço u zaman rekabete dayanan ürünleri vard r. Bu yüzden irketler, mü teriler ve ço u

zamanda kendi çal anlar  aras nda rekabet problemleri olabilir.

-  S k s k farkl  ülkelerde faaliyette bulunan bu kurulu lar n buralarda ürettikleri ürünler de

farkl  olabilir.

Marka kimli i

“Günümüzde markal  ürünler üreten kurulu lar kendi kimliklerinden ziyade sahip olduklar

markalar n kimlikleri ile ön plana ç karlar. Unilever den Sana, Lipton dan Calve gibi.

Tüketici sadece ürünle ilgilenmekte ana kurulu la ilgilenmemektedir. Ürünü belli bir

9 Wally Olins, “Corporate Identity”, Thomas And Hudson, NewYork, 1990, Syf: 100.
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aretle belirleme politikas  bir ürünün sat  desteklemek için güçlü bir araçt r.” 10

“Marka ile tüketici aras ndaki ba  kimlik ile olu maktad r. Marka kimli i rekabetçi ortamda

markan n geli imini sürdürmesi ve kârl  bir büyüme sa lamas  için s çrama tahtas

olacakt r. Marka kimli i bir ki inin veya ki iler grubunun bir ürüne gösterdi i duygusal

oldu u kadar rasyonel ba da rmalar bütünü bir ba ka deyi le ürünün ki iye ça rd

duygu ve dü ünceler bütünüdür.” 11 Ürün veya i letmenin fiziksel ve fonksiyonel

farkl klar ndan çok psikolojik farkl klar marka kimli i ile ön plana ç kabilir

Marka kimli i ile hareket eden irketlerin ayr  bir ya am e rileri vard r. Ayn irket ürünleri

pazar içerisinde rakiptirler. Fakat tüketici ayn irketin ürünlerini yediklerini duyduklar

zaman bu i letme için bir dezavantajda olabilmektedir.

1.5. KURUM K ML  OLU TURAN Ö ELER

Kurum kimli ini olu turan ö eler unlard r:

ekil 1.2. Kurum Kimli i Ö eleri 12

10 Wally Olins, “Corporate Identity”, Thomas And Hudson, NewYork, 1990, Syf: 115.
11 Filiz Pelteko lu Balta, “Halkla li kiler Nedir”, Beta Bas n Yay n Da m A. ., stanbul, 1998, Syf: 287.
12 Kiessling Waldemar, Peter Spannagl, “Corporate Identity: Unternehmensleitbild – Organisationskultur”,
1.Aufl., Alling. Sandman, 1996, Syf: 13.
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1.5.1. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi kurum kimli inin çekirde ini olu turmaktad r.

“Kurum felsefesi bir kurulu unun kendi hakk ndaki temel dü ünceleridir.  Kurulu un

geli mesi ve ortaya ç  için yönetimi taraf ndan arzulanan ve çabalanan hedef

dü üncelerini ve i letme temellerini kapsar.’’ Bu anlamda kurum felsefesiyle ilgili olarak u

genel kriterler s ralanabilir:

- Ekonomik düzen ve kurulu un toplumsal fonksiyonuna olan inanç;

- Büyüme, rekabet ve teknik geli meye kar  olan tutum;

- Kurulu  ve toplum için kazanc n rolü;

- Çal anlara ve hissedarlara kar  sorumluluk;

- Kurulu un ekonomik faaliyeti çerçevesinde kabul edilen kurallar  ve davran  normlar .” 13

Bu maddelerde görüldü ü gibi kurum felsefesi daha çok ‘etik’ tutumlarla ilgilidir.Kurum

felsefesini incelerken Kurum  vizyonunu ve misyonunu da tan mlamam z gerekir.

1.5.1.1 Vizyon Kavram

Vizyon,kendili inden gerçekle meyecek ancak gerekli çabalar n harcanmas  göze al rsa

ba ar labilecek ideali tan mlamaktad r.Vizyon, gelecekle ilgili tahminler yapmak de il

kararlar almakt r.Vizyon gelece e odaklanmal , somut bir temel olu turmal  ve süreklilik

göstermelidir.

“Vizyon, kurumun bir amaca odaklanmas  ve oraya do ru yönlenmesini sa layan bir

araçt r. Etkili ve verimli çal an kurumlar n vizyonu üç ana konu içerir: amaç, amac  yerine

getirmek için gerekli strateji, amac  yerine getirmek ve stratejiyi  desteklemek için gerekli

kültürel etkenler.” 14

13 Bülent Ayberk, “Kurum Kimli inin Geli imi ve ç Mimarl k Uygulamlar na Yans malar ”, Kocaeli
Üniversitesi Yüksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 26.
14 Selen Do an, “Vizyona Dayal  Liderlik”, stanbul:Philip and Richard’s nsan ve  Kaynaklar  Dan manl
Yay nevi, 2001, Syf: 12.
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1.5.1.2 Misyon Kavram

“Misyon, kelime anlam  olarak bir ki i veya toplulu un üstlendi i özel görev

demektir. letme yönetimi aç ndan ise misyon; kurum üyelerine bir yön vermesi ve anlam

kazand rmas  amac yla belirlenmi  ve kurumu benzer kurumlardan ay rdetmeye yarayacak

uzun dönemli görev veya amaçt r.” 15

Tüm  i letmeler  yaz  olsun veya olmas n, bir felsefe veya misyona sahiptir. letmenin her

türlü faaliyetlerinde, çal anlar n davran lar ekillendiren bu felsefe misyon, i letme

sahip ve yöneticilerinin inançlar  ve de erlerine göre olu maktad r. Özellikle misyon,

herhangi bir kurumun en önemli varolu  sebebidir ve onun stratejik amaçlar  nas l

gerçekle tirece ini belirleyen çevreyi olu turmaktad r. Genel ve stratejik amaçlar  ayn  olan

letmeleri birbirinden ay rdetmeye yarayan ve i letmenin kimli ini belirleyen temel özellik

misyonla kazan lmaktad r. Bu aç dan , i letmenin amaçlar na  hakim bir mevkide yer alan

misyon , basit bir ekilde ‘i letmemiz nedir? Ve ‘uzun dönemde neyi gerçekle tirmeye

çal acakt r?’sorular n cevab n verilmesi ile tan mlanabilmektedir.

Vizyon ve Misyon Kavramlar  Aras ndaki Farkl klar

Görüldü ü gibi, vizyon ve misyon temelde birbirinden farkl  kavramlar olmakla birlikte

sürekli olarak birlikte an lmaktad rlar. Misyon ve vizyon aras nda yönetim sürecinde ortaya

kan farkl klar ekil’de görebiliriz. Etimolojik olarak oldukça farkl  olan bu

kavramlar n, içerikleri, kullan m süreleri ve zamanlar , mü teri ve i  gören üzerindeki

etkileri, amaçlar , fonksiyonlar  bak ndan da farkl klar n oldu unu söyleyebiliriz.

letmenin vizyonu ve misyonu bazen ayn  yada benzer olabilmektedir. Ancak, vizyon ve

misyon tam anlam yla benzer kavramlar de ildir. Vizyon, gelecekte, imdi varolan

konumdan daha iyi bir konumu anlat rken; misyon u anki durumu anlatmaktad r. Bir

vizyon ba ar ld nda, yeni bir vizyon geli tirilmesine ihtiyaç vard r. Misyonsa uzun süreler

ayn  kalabilmektedir. Vizyon, kurulu lardaki insanlar  gelece e yönlendirmekte tek ba na

15 Selen Do an, “Vizyona Dayal  Liderlik”, stanbul:Philip and Richard’s nsan ve  Kaynaklar  Dan manl
Yay nevi, 2001, Syf: 14.
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yeterli olmamaktad r. nsanlar n, amac  ya da misyonu anlamalar  gerekmektedir. Misyon

letme çal anlar n davran  biçimleriyle, vizyon ise i letmenin amaçlar  ile çok yak ndan

ili kilidir. Vizyon bir gelecek görü ünün yan nda, i letmeyi ve onun faaliyette bulunmas

sa layan ki ilerin duygular  da ifade etmektedir. letmenin niçin var oldu u ve ne

yapmay  tasarlad n en sade ifadesi ise misyondur. Bu durumda ise, vizyon olmadan

misyonun olamayaca , misyon olmadan da gerçekle tirilmesi öngörülen hedefe yani

vizyona ula lmas n çok zor olaca  söylenebilir.

Çizelge 1.1. Vizyon ve Misyon Aras nda Ortaya Ç kan Farkl klar16

ZYON SYON
Maddi-manevi tüm de kenleri içine al r,

misyonu da içerir.

Kurumun bir bölümünü geli tirmeyi

hedefler, s rl r.

Kurumun gelece i üzerine odaklan r.
Kurumun bugünkü ihtiyaçlar  ön

plandad r.

çseldir, personele örgütün misyonu ve

nereye gitti i konusunda bilgi verir.

sald r, personele mü terilerin

ihtiyaçlar  hakk nda bilgi verir.

Kurum fonksiyonlar  ve örgüt ili kileri

gelece i dü ünerek geli tirerek haz rlar.

Kurumun günlük eylemlerini mü teri

ihtiyaçlar  temel alarak tan mlar.

Personeli motive etmek için gelecek temelli

aç k amaçlar geli tirir.

Personelin günün artlar na göre i ini

en iyi yapmas  ister.

Biz ne olmak istiyoruz? Nereye gidiyoruz ?

sorular  sorar.

Biz u anda ne yap yoruz? Neye

inan yoruz? Sorular  sorulur.

Sonuç olarak, misyon ve vizyon kavramlar  bir madalyonun farkl  yüzleri olarak görülebilir.

Fakat bir madalyonun olu mas nda iki yüze de ihtiyaç vard r. Bu durum hem birbirlerini

desteklemeleri hem de bütünlü ü sa lamalar  ac ndan ayr lmamalar  gereken siyam

ikizlerini hat rlatabilir. Birbirlerinden ayr lmalar  ikisini de yok edebilir, veya tek ba lar na

ya amalar  mümkün olmayabilir.

16 Bülent Ayberk, “Kurum Kimli inin Geli imi ve ç Mimarl k Uygulamlar na Yans malar ”, Kocaeli
Üniversitesi Yüksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 28.
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1.5.1.3 Kurumsal Kültür

Kurumsal kültürle as l anlat lmak istenen, kurumlardaki payla lan ve herkesi temsil etme

yetene indeki inanç ve de erler sistemidir. Kurum içi normlar, de erler, hikayeler, örfler,

semboller, törenler, inançlar, ve  imgeler gibi soyut de erler kurumsal kültürün önemli

araçlar r.

“Her kurumun kendine has kurumsal kültürü,kurum mensuplar n payla  temel

de erlerden olu an ve kurumun i lerini  nas l yürütecekleri hakk nda apaç k ve kesin

davran  örüntüleri ve yöntemler içeren;en alt kademeden en üst kademeye de in tüm

üyelerin benimsedi i ve uydu u karakteristik kurallar  ve biçimleri kapsamaktad r. Temel

de erler, payla anlar için kurumlar  di er kurumlardan ay rt eden özelli ini tan mlar. Bu

temel de erler ve kurallar vas tas yla kurum mensuplar  kendilerine has özellik kazanarak,

mü terek do ru i birli i içinde çal rlar.” 17

Kurumsal kültür olu turman n temel amac , kurumda çal anlar n inand klar , güvendikleri

ve koruma iste inde olacaklar  sembolik de erleri ortaya ç karmakt r.  Bu nedenle,

kurumsal kültür sadece bir kurumsal betimleme de il, kurumsal irade taraf ndan korunan

geli tirilen ve önemsenen de erlerdir. Uyulmamas  durumunda sadece vicdani

sorumluluklar de il, ayn  zamanda somut yapt mlarla kar la ma gibi kar  olan

korunan de erler kurumsal kültürü ayakta tutar.

1.5.1.4 Kurumsal maj

maj, bir ki i ve kurumun di er ki i ve kurumlar n zihinlerinde isteyerek ya da istemeyerek

rakm  oldu u hizmetle ilgili personel, kullan lan araç-gereçler ve çevresi hakk ndaki

fikirler, anlay  ve de erlerdir.

Kurum imaj , kurum kimli inin çal anlar ve hedef kitleler üzerinde olu turdu u etkidir.

17 Wally Olins, “The Wolf Olins Guide to Corporate Identity”, Black Bear Press, London, 1990, Syf: 11.
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Bir imaj analizi tek bas na yeterli degildir ve imajlar da sabit, statik unsurlar degildirler.

Kurumu etkileyen her olay, imaj  da etkileyecektir. Bu nedenle meydana gelebilecek olan

degisikliklere hakim olmak, onlar  bilinçli olarak sekillendirmek kurumsal imaj n

görevidir.

Çizelge 1.2. Kurum kültürü, Kurum Kimli i ve Kurumsal maj Aras ndaki li ki 18

1.5.2. Kurumsal Davran

Kurumsal davran , bir kurumda çal an insanlar n davran lar  anlamaya, tutum ve

davran lar n nedenlerini ve sonuçlar  incelemeye, tahminler yapmaya ve insan

davran lar  kontrol etmeye ili kin bir disiplindir. Kurumsal davran , insan davran lar ,

içinde ya ad  çal ma ortam n (kurum)da incelemekte ve bireyin kurumdan ne ekilde

etkilenerek, davran  de tirdi ini ara rmaktad r. Kurumsal davran , kurumlar n  çal ma

düzeni, i in yap  biçimi, kurum d nda yer alan çevre ile kurumun etkile imi ve yönetim

sürecinin tüm a amalar , kurumsal davran n önemli konular  aras ndad r. Kurumsal

davran lar, kurumsal yap  düzenleyen temel kurallar ve de erlerin görüntüleridir.

18 Mehmet Ak, “Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve maj”, Birinci Bas m, stanbul, 1998, Syf: 19.

Kurum Kültürü

Kurum Kimli i

Kurum Felsefesi

Kurumsal maj

Davran Tasar m leti im
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Kurumsal davran n kurumsal yap  düzenleme özelli i, kurum içinde insan ve grup

davran lar  organize etme, kurumsal davran n düzenleyici özelli inden kaynaklan r.

Kurumsal davran , bir kurumda ortak alg lanan ili kilerin genel yönü olarak görülece i

gibi, ayn  zamanda bireylerin kurum içindeki davran lar  düzenleyen kurallar n tamam

görünümündedir.

1.5.3. Kurumsal leti im

leti im, gönderici ve al  olarak adland lan iki insan ya da insan grubu aras nda

gerçekle en bir duygu, dü ünce, davran  ve bilgi al veri i olarak tan mlanabilir” 19

leti im ister bilgi yaymak, ister e itmek, ister etkilemek ya da ba ka amaca yönelik olsun,

özde bir bilgi aktarma çabas r.” 20

Kurumsal ileti im ise, ileti imin kurumsal amaçlarla kullan lmas r. Bu kullan m biçimi

kurum içindeki insanlar aras nda olabilece i  gibi(alt-üst ya da çal anlar aras nda), kurum

ile çevresi aras nda da olabilir.Kurumsal ileti im, kurumun çal anlar  ve birimleri

aras ndaki bütünlü ü ve i birli ini sa lar.Bir kurumda ileti im için gerçekle tirilen

aktivitelerin bütünüdür. Kurumsal ileti im, halkla ili kiler ve reklam gibi sayesinde  var

olabilir.

1.5.3.1 Halkla li kiler

“Herhangi bir kurum ya da kurulu , mal ya da hizmetlerinin sat  artt rmaya yönelik

do rudan çabalar n yan  s ra; kendilerinin ne denli güçlü v.b. bir kurum olduklar

yans tmak için de çaba gösterirler. Gerçekten de toplumda iyi tan mayan, hakk nda iyi söz

edilmeyen,savunulmayan kurulu lar n, mal ya da hizmetleri kaliteli bile olsa, pek sat lma

19 Funda Bahar Ülker, “Kurum Kimli i ve Banka ubeleri”, Mimar Sinan Üniversitesi Sanatta Yeterlik Tezi,
stanbul, 2001, Syf: 37.

20 Ay eli Usluata, “ leti im”, stanbul Yay nlar  Cep Üniversitesi, stanbul, 1994, Syf: 15.
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ans n oldu u söylenemez. Kurulu lar n kamuoyu nezdinde devaml n amaçlayan ve

bir yönetim felsefesi olan halkla ili kiler bu anlamda bir zorunluluktur.” 21

Kurum ya da kurulu lar n toplum taraf ndan benimsenmesini sa lamak ve toplumun kar

olumsuz bir tutum ve davran  göstermesini engellemek halkla ili kilerin görevidir.

Kurulu un içinde bulundu u yak n ve uzak çevresiyle etkile imi sa lamak, olumlu kurum

imaj  yaratmak amac yla gerçekle tirilen halkla ili kiler bir faaliyetlerden biri, reklamdan

ve onun tekniklerinden yararlan larak gerçekle tirilir. Ba ka deyi le reklam, halkla ili kiler

arac  olarak kullan labilir.

1.5.3.2 Kurumsal Reklam

Reklam, bir kurumun üretti i mal ve hizmete ili kin tan tma çabas r. “Kurumsal

reklamlar, hedef al lar n ilgisini kuruma çekmek, kuruma  olan davran lar  olumlu

yönde etkilemek için yap r. Ba ka deyi le, kurumsal reklamlar kamuoyunun kuruma

ili kin görü lerini olumlu yöne yönlendirmekle yükümlüdürler. Bu ba lamda kurumsal

reklamlar, kurum i  yönetim felsefesi, i  yönetim politikalar , amaçlar n kamuoyunda

anla lmas  ve kabul görmesi için yap lan en geni  kapsaml  ileti im türüdür.” 22

1.5.4. Kurumsal Tasar m

Tasar m kavram , ‘Bir yap  ya da ayg n k mlar n ka t üzerinde çizilmi  biçimi’

anlam nda kullan lan ve ‘tasar’  kökünden türetilmi  olan ‘tasar ’ ya dayanmaktad r. Tasar ,

bir kimsenin yapmay  dü ündü ü ey, olmas  ya da yap lmas  istenen eyin tasarlama

sonucu zihinde ald  biçim olarak kullan lmaktad r.

“Kurumsal Kimlik Tasar , bir organizasyonun neyi nas l yapt  mesaj  vermek

amac yla, tasar m elemanlar n en yüksek etkisinden yararlanma yoludur. Kurumsal

21 Alpay Ataol, “Halkla li kiler”, Örgütlerin Temsil Edilmesinde Kavramsal Bir Model, zmir, 1990, Syf: 37-
38.
22 Mehmet Ak, “Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve maj”, Birinci Bas m, stanbul, 1998, Syf: 85.
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Tasar m, kurumun ürünlerini, hizmetlerini, çevresini, iç ve d  ileti im anlam nda her eyi

kapsar.” 23

23 Ayla Okay, “Kurum Kimli i”, Media Cat Kitaplar , stanbul, 2002, Syf: 48.
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2. KURUMSAL  TASARIMI  OLU TURAN Ö ELER

Kurum kimli i çal malar nda elde edilen yönetim bilimlerin ait verilerin tasar m ö elerine

dönü türülmesi sanat nda devreye girdi i a amad r. Bu konu üzerinde çal an Winston

Churchill’in ‘Önce biz mekanlar z ekillendiririz sonra onlar bizi ekillendirir.’sözündeki

formül gere ince devaml  surette birbirini etkileyecekleri unutulmamal r.

“Kurumun görsel kimli i, firman n görsel kimliginin özündeki grafik tasar r. Kurumsal

görsel kimlik sirketin iç bagl n d s göstergesidir. Diger bir deyisle kurumsal görsel

kimlik kurumsal özelliklerin sirketi digerlerinden farkl  tan mas  saglayan görsel

unsurlar n toplam r.” 24

Görsel kimlik kurulu un kendini görsel olarak ifade etmesidir, kurum kimli inin aynas r.

Çünkü bu ekilde firmalar pazardaki rakiplerinden ayr rlar, hedef kitlenin akl nda kalmay

ve hat rlanmay  ba ar rlar. Görsel uygulamalarda amaç haz rlanan plan n ürünün

biçimlenmesinde ve ambalaj n haz rlanmas nda kurum kimli inin ileti im araçlar nda

kullan lmas r. “Kurum kimli i, öncelikle güzel ve do ru tasarlanm  bir görsel kimlikle

ba ar  olmaktad r. Bu nedenle, her kurum kimli i program , mutlaka bir tasar m

çal mas  da kapsamaktad r.” 25 Kurum tasar m faaliyetlerinin ba lang nda bütün

müesseseyi ku atan biçimlendirme tarz  geli tirilecek ve birkaç araçla birlikte (Logo

örnekleri vs.) ortaya konulacak ve daha sonra bütün i letmeye ve onunla çal an ajanslara

aktar lacakt r. Personelin giysisinden kap daki tabelalara, bayraklardan antetli ka tlara

ilanlara ambalajlara ofis dekorasyonuna ve po etlere kadar kuruma ait her i  kurumsal renk

ve yaz  karakterini ta yan kurumsal tasar mlarla üretilmelidir. Bir kurum tasar , kurumun

görsel kimli ini olu turur ve firman n ruhundan do ar. Kurumsal tasar  olu turan ö eler;

grafik tasar m, endüstri ürünleri tasar , mimari / iç mimari tasar m olmak üzere üç

ba kta incelenebilir.

24 Zeliha Hepkon, “Kurumsal Kimlik as  Belirleyen Faktörler: Bir Literatür Taramas ”, stanbul Ticaret
Üniversitesi Dergisi, Syf: 187.
25 Mehmet Ak, “Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve maj”, Birinci Bas m, stanbul, 1998, Syf: 101.
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2.1. GRAF K TASARIM

“Grafik tasar m, görsel bir ileti im sanat r. Birinci i levi de, bir mesaj iletmek ya da bir

ürün ya da hizmeti tan tmakt r.Bir grafik tasar m problemi daima ileti imle ilgilidir.

Tasar mc , uygulama yöntemlerinin yan  s ra görsel alg laman n do as , görsel

yan lsaman n rolünü ve sözel ilgi görsel ileti im aras ndaki ili kileri de bilmek ve göz

önünde almak zorundad r.” 26

Tasar m temelinde bir hizmettir ve ayn  zamanda mü terinin, ürünün ve pazar n

özelliklerine ve ko ullar na uygun mesajlar n iletilme sorumlulu udur. Kurumsal Tasar n

önemli bir ö esi olan, grafik tasar m için tpografi önemli bir unusurdur. Önceden

tasarlanan, kal  haz rlanarak dökülen ve genel olarak yaz  ileti imin bütün alanlar nda

kullan lan harf, say , sembol, çizgi ve noktalama i aretleri, tipografik karakterler olarak

an rlar.

leti imin temel ö elerinden biri olan yaz , ilkel toplumlarda kullan lan sembol ve

aretlerin zamanla geçirdi i de imlerden sonra olu mu  son biçimleridir. Bu biçimler,

ta klar  güçlü anlamlar  sayesinde bir duyguyu, bir fikri ve bir ya am  anlatabilirler. Kimi

zaman bir sözcük milyonlarca resme, kimi zaman da bir resim milyonlarca sözcü e kar k

kullan labilir. Resim, izleyene ya att  duygu yo unlu u ile iz b rak rken; yaz , hem

ta  anlam, hem de sunu  biçimiyle etkili olmaktad r.

“Tipografi, yaz n bir sistem içinde boyutland lmas , düzenlenmesi, bas  hale getirilmesi

sürecini kapsar. Do ru ve kolay ileti im tipografinin olanaklar na ba r. Yaz  olu turan

karakterin seçimi, harflerin iç ve d  bo luklar , birbirlerine oran , zemin ve ili kileri

alg lamadaki önemli etkenlerdir.” 27

Bir tipografik karakterin harfler, say lar, noktalama i aretleri ve di er sembollerden olu an

dizisine ‘font’ denir. Ayn  fontun bütün karakterleri yan yana dizildi inde, optik olarak

26 Bülent Ayberk, “Kurum Kimli inin Geli imi ve ç Mimarl k Uygulamlar na Yans malar ”, Kocaeli
Üniversitesi Yüksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 85-86.
27 Hasip Pekta , “Marka Amblem Logotayp”, (Bas lmam  Yüksek Lisans Tezi 1988).
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de er bir yo unluk ve bütünsellik olu turur. Bir fontun temel unsurlar öyle s ralanabilir:

Büyük harfler,küçük harfler, say lar, noktalama i aretleri,matematiksel semboller, aksanlar

ve logogramlar ki bunlar, iki harfin birle erek olu turdu u tipografik karakterlerdir.

Martin R. Baeyens (Belçika) S1, 2002 Villu Toots P7

Franz Lehrer Özden Pekta  (Türkiye) CGD, 2002

ekil 2.1. Tipografik Karakterler 28

2.1.1. Amblemler

Amblem, çizgi ve resimle yap lan i aretlerdir ya da daha geni  tan yla “Ürün ya da

hizmet üreten kurulu lara kimlik kazand ran, sözcük özelli i göstermeyen; soyut ya da

nesnel görüntülerle ya da harflerle olu turulan simgelerdir.”29  Farkl  amblem çe itleri

vard r:

28 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
29 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html

http://www.aed.org.tr/tipografi.html
http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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Harflerden Olu an Amblemler:

er tek harften olu an bir amblem söz konusuysa o zaman o harfin farkl  olmas

kaç lmazd r. Amaç farkl k oldu unda tasar mc  yeni bir harf formu arayacakt r. Birden

fazla harften olu an amblemlerde ise en önemli özellik dengeli kullan mlar  ve yine farkl

olmalar r.

ekil 2.2. Formunu Harften Alan Bir Amblem.

   “Arçelik” (Ahmet Güleryüz) 30

Biçimleriyle Firma Hakk nda Bilgi Veren Amblemler:

Bu tür amblemlerde sembollerden yararlan r. Kimi sembollerin yüklendi i anlamlar

vard r. Bu anlamlar ço u sektör taraf ndan kendilerine mal edilmi tir. Dolay yla bir

firmaya ait amblem tasar  yap rken firman n ait oldu u sektöre özgü sembollerden

yararlan r. Örne in Bayku  ak l, bilim bilgelik demektir ve e itim kurumlar nca kullan r.

Bir de firmalar n isimlerinden yola ç larak sembolik amblemler tasarlan r ki buna da

örnek vermek istersek Pelikan markas n ambleminin Pelikan ku u olmas  söyleyebiliriz.

ekil 2.3. Firma Hakk nda Bir maj Veren Biçimden Olu mu  Amblem.

“Görsel  Yay nevi” (Yurdaer Alt nta ) 31

30 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
31 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html

http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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Harf ve Resimsel Biçimlerin Bir Arada Kullan ld  Amblemler:

Formlar  harflerden alan ve firma hakk nda imaj veren biçimlerden olu an amblemlerin

kombinasyonlar r. Bu tür amblemler, firma hakk nda bir imaj verirken firma ad n ba

harfi ile de di er firmalardan ayr lmas  kolayla r ve ak lda kalma yüzdesini art r.

ekil 2.4. Harf ve Firma Hakk nda maj Veren Bir Amblem.

“Koza aat Sanayii” (Mengü Ertel) 32

Firma Hakk nda Yeni Bir maj Veren (Soyut veya Somut) Amblemler:

“Harflerle yap lan amblemler, genelde bir karma a dogurmaktad r. Yap lan tasar n

özgünlügü amblemin ya ama süresini etkiler. Günümüzde harflerle yap lan amblemlerin

çoklugu, ak lda kal k oran m büyük ölçüde dü ürmü tür. Bu nedenle yeni bir imaj veren

amblemler aranmaktad r.” 33

ekil 2.5. Firma Hakk nda Yeni Bir maj Veren Amblem.

“Raks” (Nuray Vural) 34

Ayr ca baz  toplumsal ya da kentsel özelligi yans tan amblemler de vard r. Bunlar, önemli

bir toplumsal olay n anma y ldönümü veya bir yörenin, kentin özelliklerini yans tan

32 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
33 Abdullah Ta , “Marka ve Amblemler”, Grafik Sanat  Dergisi, Say :4,1985
34 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html

http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html


21

amblemlerdir. Daha çok ö eyi yan yana getirme zorunlulu undan do an bir kar kl a

meydan vermemek gerekir. Ö eler aras  ili ki uyumlu olmal r.

ekil 2.6. Kentsel Bir Özelli i Yans tan Amblem

“Bodrum ehir Amblemi” (Burhan Ta tan) 35

2.1.2. Logo

Logo, bir ürünün, firman n ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel ö eler kullan larak

sembolle tirilmesidir. Amblemden farkl  olarak ay rt edici özellikler yan nda firman n

ismini de yans r. Logo yaratmak için kullan lan fontlar yeni tasarland  gibi mevcut

fontlarda olabilirler. Logo yaratmak için belli ba  baz  kurallar i in uzmanlar  taraf ndan

öyle s ralan rlar.

Sade, kolay anla r, hat rlanmas  kolay, mümkün oldu unca az say da renkten olu mal r.

Her çe it bask  ve kesim tekni i ile sorunsuz kullan labilir olmal , çok küçük ölçülerde

ayr nt lar kaybolmamal , çok büyük ölçülerde da k görünmemelidir. Her türlü ölçüde ve

yüzeyde okunabilir olmal r.

Özgün olmal r. Ba ka firma ya da ürünlere ait logolar ile kar kl a sebep vermemeli,

hatta ça rmamal r. Kopyalanan ya da esinlenen logolar o ürün ya da firmaya büyük

zarar verir.

Logo tasar mc  de il ürün ya da firmay  yans tmal r. IBM logosunun tasar mc  Paul

Rand’e göre logoyu üreten tasar mc r ancak olu turan firman n kendisidir. lgili kurulu un

35 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html

http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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ya da ürünün özelliklerini yans tmal r. Seçilen ya da tasarlanan font irketin içeri ine

uygun olmal r. Ayr ca kurumun kendisini nas l tan mlad  ve kurumu yans tan

kavramlar n neler oldu unu bilmek logonun tasar m a amas nda önemli unsurlard r.

Logo sadeli inin yan  s ra gerek rengi gerek ekli itibariyle farkl  ko ullarda görüldü ü

zaman bile ak lda kal  olmal r. Farkl  bir ülkeye ait ürün ya da firma için logo

tasarlanaca  zaman o ülkenin renklere yükledi i anlamlar ve kültürleri hakk nda bilgi

sahibi olunmal r. Özellikle bir simge kullan laca  zaman simgenin ta yaca  anlam

bak nda bu bilgi çok önemlidir.

2.1.2.1 Logo Çe itleri

Logolar yukar da da söylendi i gibi bilinen bir fontun kullan yla ya da deformasyonuyla

olu turulabilece i gibi yeni bir font tasar yla da olu turulabilir. Bilinen yeni tipografik

logo tipleri ise örnekleriyle birlikte a daki gibidir.

San Serif Sitili Logolar

Bu sitilde haz rlanan logolarda amaç basit ama güçlü bir ifade sa lamakt r. Derli toplu,

zarif, keskin hatl  ve güç dolu bir görünü leri vard r. Bu sitil logolar genelde modern

tasar mc  yans r.

ekil 2.7. San Serif Stili Logolar 36

36 http://www.aed.org.tr/tipografi.html

http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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Tek Karakterden Olu an Logolar

Ço u yerde logonun tan  yap rken en az iki karakter olmas ndan bahsedilir ama i in asl

tek karakterden de logo olabilece idir. Tek tipografik karakterden olu an logolar güçlü,

modern karaktere sahip fikirler ve i aretleri temsil eder. Dünya da çok güzel örneklerini

bulmak mümkündür.

ekil 2.8. Tek Karakterden Olu an Logolar 37

Çok Karakterden Olu an Logolar

Birden fazla tipografik karakterden olu an bu logolar n en s k kullan m ekli iki karakterden

olu an r. Çok klasik bir kullan m ekli olmas na ra men bazen basit ya da son derece

kar k sonuçlara ula mak mümkün olabilmektedir.

ekil 2.9. Çok Karakterden Olu an Logolar 38

Kombinasyon Tipi Logolar

37 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
38 http://www.aed.org.tr/tipografi.html

http://www.aed.org.tr/tipografi.html
http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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Kombinasyon tipi logolar genelde iki ya da daha fazla farkl  etkile imli logo tipinin

kullan lmas ndan olu urlar. Harflerin parçalar , gölgeler, deforme edilmi  karakterler, el

çizimlerinin bilgisayarda bir araya getirilip manipule edilmesinden olu urlar. Ortaya ç kan

logolar genelde enerji doludurlar.

ekil 2.10. Kombinasyon Tipi Logolar 39

Geleneksel Olmayan Logolar

Bu tip logolar genelde bildik karakterlerden yararlanarak al lm n d nda logolard r.

Büyük harf kullan , tekrardan kaç nma yeni güçlü bir tarz  olu turur. Sanki eski tarz ile

yeni tarz n bütünü gibidir. ya da ba ka bir deyi le geçmi i kullarak gelece i tasarlamak da

denilebilir.

39 http://www.aed.org.tr/tipografi.html

http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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ekil 2.11. Geleneksel Olmayan Logolar 40

Yeni Tipografik Formlar

Bilgisayarlar n logo tasar nda kullan lmas  ve yeni fontlar n da h zla geli iminden sonra

tasar mc lara birçok imkan sa lanm r. Yaratmak, bozmak, bükmek, deforme etmek,

mek gibi sonsuz seçenek tasar mc lar n elinde olunca ortaya  mevcut fontlar n üzerinde

oynanarak elde edilen yeni logo formlar  ç kmaktad r.

ekil 2.12. Yeni Tipografik Formlar 41

Kaligrafik Logolar

40 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
41 http://www.aed.org.tr/tipografi.html

http://www.aed.org.tr/tipografi.html
http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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El yaz , el çizimi ve süslü çizgiler kullanarak yarat lan logolar. Klasik bir yöntem olarak

görünmesine ra men çok modern ve etkileyici sonuçlar do urabilen bu yönteme ait u

örnekler verilebilir.

ekil 2.13. Kaligrafik Logolar 42

Rebus-Karma k Formdaki Logolar

Kelimeler, objeler ve sembollerin bir araya gelmesinden olu an karma k yap daki logolar

genelde anla lmas  güç logolard r.

42 http://www.aed.org.tr/tipografi.html

http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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ekil 2.14. Rebus-Karma k Formdaki Logolar 43

Numaralardan Olu an Logolar

Sadece rakamlardan ya da hem rakamlarda hem de harflerden olu an logolard r. Bu

numaralar farkl  formlarda kullan labilece i gibi genelde ölçü, mesafe, uzakl k gibi

rakamsal de erleri olan anlat mlar için de kullan labilir.

ekil 2.15. Numaralardan Olu an Logolar 44

Katmanl , Gölgeli, Merkezi Olmayan Logolar

Farkl  formlar yaratmak isteyenlerin tercih etti i belli bir merkezi bulunmayan, biraz

rad , katmanlar n (arkaplan kullan ), gölgelemelerin kullan ld  logolar bu grubu

olu turur. Bu ekilde hem derinlik hem de alg  farkl  sa lanan, taze ve hareketli logo

yaratmak isteyenlerin logo tipidir.

43 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
44 http://www.aed.org.tr/tipografi.html

http://www.aed.org.tr/tipografi.html
http://www.aed.org.tr/tipografi.html


28

ekil 2.16. Katmanl , Gölgeli, Merkezi Olmayan Logolar 45

Çatlak, K lgan ve Agresif Logolar

Tipografik karakterlerin ya da kullan lan sembollerin deforme edilerek, k larak, çizilerek,

bükülerek olu turuldu u logo tipi. Anlat lmak istenene, bu tür hareketler vererek farkl k

yaratmak isteyenlerin kulland  bu logo tipine çok farkl  sektörlerde rastlamak

mümkündür.

ekil 2.17. Çatlak, K lgan ve Agresif Logolar 46

2.1.2.2 Logotayp  Çe itleri

Logotayp, bir ürünün, firman n ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel ö eler kullan larak

sembolle tirilmesidir. Amblemden farkl  olarak ay rt edici özellikler yan nda firman n

ismini de yans r. Çe itli logotayp çe itlerini u ekilde s fland rabiliriz:

45 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
46 http://www.aed.org.tr/tipografi.html

http://www.aed.org.tr/tipografi.html
http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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Bilinen bir harf karakterinde çe itli degi iklikler (deformasyonlar) yaparak elde edilen

logotayplar, Firma veya ürünün özüne uygun simgesel ö elerin eklendi i ya da yaz n

bütünlü ünü bozmayan çizgi ve lekelere yer verilen; Yaz ya, soyut ya da somut unsurlar

ekleyerek elde edilen logotayplar. Harf karakterlerinin aras ndaki  uyuma ve

okunulabilirli e dikkat etmek kayd yla olu turulan özgün, yeni bir yaz  türü yaratarak elde

edilen logotayplard r.

ekil 2.18. Bilinen Bir Harf Karakterinde Yap lan Bir De iklik Sonucu Üretilen

Logotayp Örne i “Berrin” (Sertaç Ergin) 47

ekil 2.19. Soyut yada Somut Unsurlardan Yararlanarak Üretilen Logotayplar

“Bilim Ara rma ve Yay n Ltd. ti.” (Emre Senan) 48

ekil 2.20. Özgün Bir Yaz  Karakteri le Üretilen Logotayp Örne i

“Kim ki Kafeterya” (Cemalettin Mutver) 49

47 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
48 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
49 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html

http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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yi Bir Amblem ve Logotayp n Özellikleri

lgili kurulu un ya da ürünün özelliklerini yans tmal r. Bir parfüm logotayp  için

in aat sektörünün yap na uygun bir yaz  karakterinden yola ç lmaz. Her insan n

bir ki iligi oldugu gibi, kurulu lar n da bir ki iligi vard r. Amblem bunu

yans tmal r. Mesaj  üstünde ta mal r.

Özgün olmal r. Amblem ve logotayp n yap  amac  zaten ay rt edicilik

saglamakt r. Eger ba ka örnekleri ça rsa veya bilinen bir amblem kopye

edilmi se hiçbir etkisi olmaz, aksine olumsuz bir imaj yarat r.

Renk ve biçim olarak bütünlük içinde olmal . De ik yerlerde (ka t üstünde, rölyef

olarak, rozet için, vb.) kullan labilece i unutulmamal r. Küçültüldü ü zaman

ayr nt lar  kaybedecek özellikte olmamal r.

Logotayplar, okunabilir olmal r, özgünlük yaratmak kayg yla gereksiz çizgi ve

resimler kullan lmamal r. Harf adetinin çok olmas , okunurlu u bozmamal r.

“Bu aç klamas  yapt klar n d nda kurum kimli inin grafik ileti im tasar nda yer
alan ö eler unlard r:

Antetli ka t
Kartvizit
Yaka kartlar
Zarflar
Faks ka tlar
ç yaz ma ka

Ki iye özel antetli ka tlar
Bloknotlar
Fatura ve irsaliye
Eleman ilanlar
Sokak bildiri ka tlar
Ürün ilan
Kurum yay
Bas n bildirileri
Kurum içi yönlendirme panolar  v.b.g.” 50

50 Hasip Pekta ,“Bas n lanlar nda Grafik Tasar n Yeri ve Önemi”, Yüksek Lisans Tezi, Ankara, 1988.
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2.2. ENDÜSTR  ÜRÜNLER  TASARIMI

ngiltere’deki Endüstri Sanatç lar  ve Tasar mc lar  Birli i, bu alanda profesyonel

uzmanl k olarak benimsedi i konular  alt  ayr  bölümde toplam r.

1. Üretim araçlar  tasar , endüstri üretimiyle yap  sistemleri, mobilya,

seramik, cam, süs tak lar , gümü  metal ve sofra araçlar , fantezi nesneler,

deri ve seyahat araçlar , spor araçlar .

2. Giyim ve moda tasar , giyim için tamamlay lar, ayakkab  vb. tekstil

(bask  ve dokunma), hal  ve çe itli dokuma’lar, duvar ka , levha ve

sentetik elyaf.

3. Sergi tasar , sergileme ve sergileme tamamlay lar , ma aza ve ma aza

araçlar , konut, i yeri ve endüstriyel iç mekan tasar , dekoratif yap  ö eleri,

televizyon, film ve tiyatro dekoru tasar .

4. Dergi, kitap ve bro ür için tipografi, harf ve yaz , reklam tasar  (afi , bas

yay n) televizyon ve film grafi i, marka ve semboller, ambalaj tasar

(grafik ve strüktür aç ndan) moda illüstrasyonu, genel illüstrasyon, teknik

illüstrasyon, çizgi film.

5. Genel tasar m dan manl , sanat yönetmenli i, tasar m yönetmenli i.

6. Tasar m e itimi, ö retimi ve yönetimi.” 51

Güzel sanatlar n önemli dallar ndan birisi olan endüstri tasar , mal üreten kurulu lar n en

büyük deste i durumuna gelmi tir. Küçücük bir oyuncaktan otomobile kadar hemen her

ürünün dizayn edilmesi için endüstriyel ürün tasar mc lar na gereksinim duyulmaktad r.

Sanayii kurulu lar n ürünlerin büyük bölümü mutlaka uzman tar mc lar n elinde

biçimlenmektedir. Kimi ünlü üreticilerin çizgileri öylesine tutmu tur ki ba ka bir i areti

görmeden hangi firman n ürünü oldu unu anlamak olana  vard r. Otomobil sektöründe bu

ifadeyi güçlendiren örnekler s kça rastlanmak olanakl r. Örne in 2.dünya sava  sonras

bat  Almanya da üretilen kaplumba a görünümlü Wolksvagen marka otomobillerin

hatlar n firma ad yla özle mesi ve y llarca tüm dünyada yüz binlerce tutkunun bulunmas

kurum kimli ini simgeleyen güçlü bir tasar m ile ba lant  bir örnektir.

51 Bülent Ayberk, “Kurum Kimli inin Geli imi ve ç Mimarl k Uygulamlar na Yans malar ”, Kocaeli
Üniversitesi Yüksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 103.
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“Ürün, pazara, dikkat, kazanç, kullan m ya da tüketim amac  ile sunulabilen ya da bir

ihtiyaç ya da iste i tatmin eden herhangi bir ey olarak tan mlanmaktad r. Ürünler elle

tutulabilir olan eylerden daha fazlas  içermektedir. Genel olarak tan mland nda, ürünler

fiziksel nesneler, hizmetler, ki iler, yerler, organizasyonlar, fikirler ya da mevcut olan bu

eylerin bir kar  içermektedir.

Ürün planlay lar  üç merhalede ürün hakk nda dü ünmek zorundad rlar. En temel seviye,

-al  gerçekte ne al yor?- sorusuna odaklanan çekirdek üründür. Esas ürün, toplam ürünün

merkezinde durmaktad r. Tüketicilerin ürünü al rken arad klar  esas fayda ya da problem

çözme hizmetlerini içermektedir.” 52

“Ana süreçler halinde yönetilen ürün gerçekle tirme faaliyetleri irkete katma de er getiren

ürünler üretilir. Destek süreçleri ve alt süreçlerde irket için gereklidir ve dolayl  olarak

katma de er sa lar. Ürün özellikleri standartlara uygun ve mü teri beklentilerini

kar layacak ekilde belirlenmeli ve ürün kalite hedefleri halinde dokümante edilmelidir.

Ürün gerçekle tirme süreçlerinin tan mlanmas , bu hedefleri kar layacak ekilde girdileri,

kt lar , kaynak ve kontrol kriterleri belirlenerek yap r.” 53

2.2.1. Ürün Tasar

Ürün tasar  genelde bir marka ile ba lant r. O markan n ortaya koydu u anlay

somutla rma gayretindedir. Böyle bir misyon üstlenmi  olan ürün tasar  uygulan

bak ndan çe itlenmektedir. Bunlar u ba klar alt nda grupland lmaktad r.

Yeni Bir Ürünün Tasarlanmas

Genel olarak günlük uygulamalarda az kar la lan durumlardan birisidir. Ve genellikle

üreticinin kendisinden kaynaklanan, çok özel istek ve kararlarla ilgilidir. Nitekim bu

dü üncelerle ortaya ç kar lm  bulunan yeni tasar mlara bak rsa, genel olarak, bunlar n

52 Philip Kotler and Gary Armstrong, “Principles Of Marketing”, Prentice-Hall Intenational Editions, Syf: 274.
53 Mehmet ahin, “ISO 9001: 2001 Standard n Yönetim Felsefesi Ve Getirdi i Yenilikler”, Çimento ve
Beton Dergisi, Ankara 2002, Syf: 35.
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kullan  kesimi için, bütünüyle yeni bir ürün dizisinin ilk örne ini olu turdu u

izlenebilmektedir.

Var Olan Zaten Üretilmekte Olan Bir Ürünün Yenilenerek Tasarlanmas

Mevcut olan bir ürünün yeniden tasarlanmas  s k kar la lan bir durumdur. Burada yeni

tasar m ekillendirilirken ilk ürünün varl na sebep te kil eden veriler korunmaktad r.

“Herhangi bir ürünün daha önceki tasar n, günün geli en ko ullar n ya da kullan

isteklerinin zaman içindeki de imlerinin gerisinde kalm  bulunmas , büyük ço unlukla

buradaki yeni tasar m dü üncesinin temelidir.” 54

Var Olan ve Üretilmekte Bulunan Bir Ürünün Çe itli Amaçlarla  Grupland lmas

Böyle bir tasar m dü üncesi o ürünün önceden belirli bir ba ar  kazanm  olmas  ile çok

yak ndan ili kilidir. Daha önceki biçimiyle kullan  kesimince ‘kabul edilmi ’ bir ürünü

örnek olarak alal m. Ürün, bu durumuyla, kullan  isteklerinin ancak bir k sm n

kar layabilmektedir. Bu ürünün o yönde yenilenmesiyle ve anlamland lmas yla, gelecekte

yeni ve büyük bir kullan ya ula mak mümkündür.

Var Olan Bir Ürünün Yeni Bir Do rultuda Tasarlanmas

“Çok uzun bir süre boyunca, genellikle de üzerinde herhangi bir teknolojik yenileme

yapmadan sürdürülmü  bulunan bir ürün, yeni bir kimlik alt nda tasarlanmaktad r. Ancak

bu durumda, ürünler genellikle, uzun bir süre boyunca yeterince yenilenmemi  oldu u için,

kullan n bak  aç yla bir anlamda ‘her yönüyle yorgun dü mü tür. O nedenledir ki,

yaln zca biçim yenilemeye dayanan bir tasar m çal mas yla, böyle yorgun bir üründen yeni

ve ba ar  bir ürün kimli i elde edilmesi çok zordur. O ürünün ‘öz’ ünde de bir anlam

yenilemesi gereklidir. Daha do rusu, eski ürün, özüyle, biçimiyle, kimli iyle,

teknolojisiyle, yepyeni bir do rultuda tasarlanmal r.” 55

54 Önder Küçükerman, “Endüstri Tasar  Ürün Tasar nda Ad mlar”, Yap  Endüstri Merkezi Yay nlar ,
stanbul 1997, Syf: 38.

55 Önder Küçükerman, “Endüstri Tasar  Ürün Tasar nda Ad mlar”, Yap  Endüstri Merkezi Yay nlar ,
stanbul 1997, Syf: 39.
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Eski Bir Ürünün Yeni Bir Teknoloji çin Yeniden Tasarlanmas

Eski bir ürünün yeni bir teknoloji için tasarlanmas  ve bu yöndeki bir tasar m konusu

genellikle, üretim tekni i aç ndan bütünüyle ‘yenilenecek’ olan ürünlerden

kaynaklanmaktad r.

Eski Bir Ürünün ‘Yeniden Tasarlanm  Gibi’ Yap lmas

“Bu yol gerçekte endüstri için ürün geli tirmede ve tasar nda etkili ve kolay sonuçlara

ula rabilen bir uygulama oldu u için, üzerinde sürdürülen çe itli tart malara ra men, çok

yayg n olarak kullan lmaktad r.” 56

“Ürün tasar n sa lad  fonksiyonlar  ve sa lad  özellikler u ekilde s ralanabilir:

Ürünün pazarlanacak olan özelli ini görselle tirir.

Ürünün sahip oldu u sembolik de eri iletir.

Ürünü kendi hedef grubuna yönlendirir.

Edinilmi  olan tecrübe niteliklerini belirtir.

De er yarg lar  etkiler.

Ürüne anl k dikkat çekmeye ve olumlu bir yönlenme kazanmaya yard mc  olur.

Rekabete kar  ürünü profillendirir.

Bir ürünü gençle tirebilir ve ona yeni bir güncellik katabilir.” 57

2.2.2. Ambalaj Tasar

Ürünler ilk olarak ambalajlar  arac yla mü terileri ile tan r ve ileti ime geçer. Benzer

içerik ve teknolojiler ile üretilen ürünler, yüksek ivme içerisinde, mü teri alg ; renk,

ekil, mesajlar kullanarak, etkilemeye çal maktad r. Ürünün sundu u f rsat, fikir ve

hat rlanmay  sa layacak çözüm yolu, do ru analiz edilmi  ve tasarlanm  detaylardad r.

56 Önder Küçükerman, “Endüstri Tasar  Ürün Tasar nda Ad mlar”, Yap  Endüstri Merkezi Yay nlar ,
stanbul 1997, Syf: 43.

57 Ayla Okay, “Kurum Kimli i”, Media Cat Kitaplar , stanbul, 2002, Syf: 126.
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ekil 2.21. Ambalaj Örnekleri 58

“Ambalaj, ürünün giysisi gibidir. Tüketiciyi sat n alma eylemine haz rlamas  için gerekli

tüm güzellikleri üzerinde bulundurmas  gerekir. Ürünün piyasada tutunabilmesi; do ru ve

etkili bir ambalaj malzemesinin seçimine ba  oldu u kadar, ambalaj n tasar na da

ba r. Ürünün yap na uygun seçilen renklerle, uyumlu yaz  ve biçimlerle tasarlanm ,

çekici, güzel görünümlü bir ambalaj, tüketiciyi olumlu yönden etkiler.

ekil 2.22. “Kurukahveci Mehmet Efendi” Ambalaj Örne i 59

Ambalaj, ürünleri d  etkilerden koruyan, onlar  bir arada tutarak; ta ma, depolama,

da m, tan m ve pazarlama i lemlerini kolayla ran, metal, ka t, karton, cam, plastik,

v.b. malzemelerden yap lm  d  örtülerdir. K saca ambalaj, içerisinde ürün bulunan

58 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
59 http://www.mehmetefendi.com/

http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
http://www.mehmetefendi.com/
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koruyucudur. Ürünü, çarpma, slanma, zedelenme gibi fiziksel etkilerden korur. Ambalaj

ürünün tüketiciye en ekonomik yolla ula mas  sa lar, depolama kolayl  yarat r. Önemli

bir görevi de ta  bilgilerle tüketiciye seçim ve kullan m kolayl  sa lamas r.

Üzerinde yaz  olan a rl k, fiyat, üretim tarihi, son kullan m tarihi, ürünün içeri i, üretici

firman n ad , kullan m aç klamas , TSE’li olup olmad  gibi tüm bilgiler, tüketiciye ve sat

yapana büyük kolayl klar sa lar. Tüketicinin sorma ans  yoktur, bu nedenle tüm bilgileri

üzerinde ta mas nda yarar vard r.” 60

Her ürün ambalaj nda, ürünle d  ögelerin ili kisi iyi olmal r. Ambalaj n rengi, seçilen

yaz  ve biçimler, bunlar n düzenlemesi uyumlu olursa; görsel etkisi güçlü olmakla birlikte,

tüketici belleginde de olumlu imaj yaratmaktad r.

2.2.3. Marka Tasar

‘Ticaretin ba lamas yla bir mal n, bir ürünün di erlerinden ay rt edilmesi gereklili i de

do mu tur. Zamanla baz  ürünlerin ta klar  özellikleriyle rakiplerinden ayr lmaya,

aran r olmaya ba lamas , bunlar n kolay ay rt edilmesi gereklili ini, üzerlerine baz

aretler koyma zorunlulu unu getirmi tir. O dönemde okur yazar kitlenin fazla olmamas

bu i aretlerin, yani markalar n daha çok semboller eklinde olu mas na neden olmu tur.

Sat  ile al n kar  kar ya gelmedi i günümüzde ise; bir ürünün tüketiciye ula mas

için arac lara gereksinim olmu tur. Haberle menin, ula n bu denli geli mesi, bir pazarda

ayn  ürünün pek çok çe idinin bulunmas , buna ba  olarak self-servis sat  ünitelerinin

artmas , insanlar  sat  öncesi karar vermeye zorlam r. En önemlisi pek çok ürünün

ambalajl  olarak sat lmas  nedeniyle tüketicinin tatma, dokunma, deneme ans

kaybolmu tur. Eski deneyimlerine, al kanl klar na yada reklam n etkisine ba  olarak

seçim yapmaya ba lam r. Bu nedenle ürünler aras  ay rt edici i leviyle marka, markay

olu turan simge, özgün yaz  ve i aretlerin önemi her geçen gün daha da artmaktad r.” 61

60 Hasip Bekta , “Ambalaj Tasar n Önemi”, Standart, Ekonomik ve Teknik Dergi, say  376, Nisan 1993,
Syf: 24.
61 Hasip Bekta , ‘Marka, Amblem ve Logotayp’, (Bas lmam  Yüksek Lisans Tezi 1988).
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Marka, bir ürünün veya hizmetin di er ürün ve hizmetlerden ayr lmas  sa layan sözcük,

ad, sembol ve i aretler manzumesidir. Tan mdan da anla ld  üzere markay  ürün ve

hizmet ( irket, ma aza, kurulu  vb.) markas  olarak ikiye ay rabiliriz. Bununla beraber her

ikisini de kapsayan markalar da vard r. Üretili  biçimleriyle markalar ; irket isimleri (Ford,

Tofa , Oyak, vb.), ki isel isimler (Koç, Vakko, Elvan,vb.), anlams z isimler (Pop, Fay,

Omo,vb.), yabanc  dildeki isimler (Chat Noir, Blendax, Ronson,vb.), herkesçe bilinen

sözcükler (Karaca, Feza, Yumak, vb.), k saltmal  ya da yan anlaml  isimler (Meysu.vb.)

diye de s fland rabiliriz.

Markan n belirleyici özelli inin ‘di erlerinden ay rt edilmeyi sa lama’ oldu unu

görmekteyiz. Bu belirleyici özelli i temel alarak markan n olu umunu sa layan  görsel

unsurlar  yukar daki tan mlarda da yer ald  üzere u ba klar alt nda toplayabiliriz.

Resim Markas

Kurumu ifade eden marka bir resimden ve buna e lik eden tipografik ö elerden

olu maktad r. Belirli bir tan nma ve benimsenme dönemi sonras nda bu tipografik ö eler

yerini yaln zca resime b rakmaktad r.

ekil 2.23. Resim Markas  Örne i, “Camel” Sigara Paketi 62

Kelime Markas

62 http://www.planetperplex.com/en/img.php?id=265

http://www.planetperplex.com/en/img.php?id=265
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Kelime markas , ak lda kal  olmal , kolay telaffuz edilebilmeli ve anlam  aç k ifade

etmek kayd  ile yeterli k sal kta olmal r.

ekil 2.24. Kelime Markas  Örne i, “CocaCola” Logosu 63

Harf Markas

Bu marka tipi, uzun isimlerin k salt lmas  sonucu olu maktad r.

ekil 2.25. Harf Markas  Örne i, “AEG” Logosu 64

Kombine Markalar

Kombine markalar yukar da bahsedilen ö elerden bir kaç n bir arada kullan lmas  ile

olu maktad r.

ekil 2.26. Kombine Marka Örne i, “Kurukahveci Mehmet Efendi” Amblemi 65

63 http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/c/ce/Coca-Cola_logo.svg/800px-Coca-
Cola_logo.svg.png
64 http://commons.wikimedia.org/wiki/Image:AEG_logo.svg

http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/c/ce/Coca-Cola_logo.svg/800px-Coca-
http://commons.wikimedia.org/wiki/Image:AEG_logo.svg
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yi Bir Markan n Özellikleri

Markan n söyleni i kolay olmal . Ba kalar yla kar mamal . Tan nm  reklam ajans

Cenajans' n söyleni ine çok benzeyen ba ka bir reklam ajans  Canajans'ta oldu u

gibi kar kl a neden olmamal r.

Herhangi bir ürünün ya da kurulu un ad , ba ka alanlarda kullan lmamal r.

Kar kl klara neden olabilir, örne in, hepimizin bildi i "Koç Holding" yan nda hiç

ilgisi olmayan "Koç Otobüsleri" de vard r.

nsan isimleri olmamal r. Ayn  isimden pek çok ki i olabilece i ve ayr  yerlerde

belki de ayn  konudaki bir markalamada kullan labilece i dü ünülmelidir. Bunu

önlemek de mümkün de ildir. "Koç" örne inde oldu u gibi.

Co rafi isimler olmamal r. Ayn  yörenin ismini kullanan pek çok firma ve ürün

ad  vard r. Bu durum, tüketici için de, firma için de olumsuzluktur. Örne in;

"Ankara" isminde gazoz, makarna fabrikas , reklam ajans , sigorta irketi, vb.

markalar vard r.

Markalar, ürünün özelli inden do mamal r. Sar , silindir gibi ürünün biçim ve

rengini kullanmak yanl r. Aksine ürünle ilgisi olmayan, uydurulmu  bir ismin

ak lda kalma ans  daha fazlad r. "Sana", "Omo" isimlerinde oldu u gibi.’66

2.3. ÇEVRE/M MAR Ç M MAR  TASARIMI

Kurumun mimari ve iç mimarisi, o kurumda çal anlar n,  kurumu ziyaret edenlerin, ayn

zamanda çevresinde ya ayanlar n üzerindeki etkisi çok önemlidir. “Tipik bir kurumun

mimarisi yeniden tan ma, hat rlatma unsuru haline gelebilir, özellikle uzak mesafeden böyle

bir etki söz konusu olabilmekte ve ilginç bir mimaride tüm dikkatleri üzerine

çekebilmektedir.’’ 67

65 http://www.mehmetefendi.com/
66 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
67 Ayla Okay, “Kurum Kimli i”, Media Cat Kitaplar , stanbul, 2002, Syf: 159

http://www.mehmetefendi.com/
http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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Mimari aç dan kurumun kimli ini ileten en ba ar  örneklerden birisi Münih’teki BMW

kulesidir. (Bkz. ekil 2.27. ) Yap  büyüklü ü ve ayn  zamanda gücü yans tmaktad r. Mimari

görünü  aç ndan dört silindir motor görünümünde olan bina, bu ekilde füturist-modern

bir etki vermektedir.Ba ar  görsel çal mas  olan kurum ak lda kalan ve güvenilen bir

kurum konumuna gelmektedir.
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ekil 2.27. “BMW” irketinin Kurum Kimli i Çal malar 68

BMW

Bavyera renkleri. 1916 y nda Münih’te kurulan BMW (Bayerische Motoren Werke)’nin

amblemindeki mavi beyaz renkler, Almanya’n n Bavyera eyaletinden geliyor. 1929

ndan bu yana uçak ve motoru üreten BMW, amblemde de üretime uygun lastik içinde

dönen pervane figürüne yer veriyor... Daha sonra araba üretimine ba layan BMW,

arabalar nda da ayn  amblemi kullanmay  tercih etti.

Kurumlar bir mekan n içinde varolurlar. Mekan n ve kurumun birbirinden ayr lamaz olu u

mutlak bir etkile im anlam na gelmektedir. Bu ise mekan içindeki ya amsal ihtiyaçlar n

sa kl , ekonomik, kullan  bir ekilde ve güzellik kayg  güderek çözümlenmesi

zorunlulu u anlam na gelmektedir. in bu yönü geçmi ten günümüze kadar elde imkanlar

çerçevesinde sa lanmaya çal ld . Geli en teknoloji ile yap n yaratt  sorunlar n

68 Olins Wally, “Corporate Identity”, Thames and Hudson, 1994, Syf: 91.
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çözümlenmesi konusunda teknolojinin olanaklar n artmas  bununla beraber yap

malzemeleri sektöründe uzmanla  firmalar n ortaya ç kmas  tasar mc lar n bu konudaki

yüklerini hafifletmi tir. Fakat günümüzde as l ortaya ç kan mesele mekanlara kimlik

kazand rmakt r,yani kurumun di er kurumlardan farkl la mas , kuruma ait, özel bir

tasar mla kurum kimli ini belirgenle tirmeyi sa lamakt r.Bunlar n gerçekle mesinde çevre,

mimari ve iç mimari tasar  devreye girmektedir.

 Kurumlar n iç mekan tasar mlar nda ,mekanlar n zemin, duvar ve tavan düzenlemeleri,

ayd nlatma ve donat  elemanlar n seçimi, giri -cephe, yerle im ve bu gibi detaylar n

çözümü,malzemelerin uyumu, tasar n fonksiyonel ve estetik aç dan uyumlu bir kavram

çercevesinde olu turulmas  ve mekan n bir bütün olarak ele al nmas  önem kazanmaktad r.

ç mekanda; i levsel, estetik ve sembolik tasar m arac yla, çal anlarda monotonluk ve

yorgunluk hissi azalt labilir. Ayn ekilde mü teriler de girdikleri ortamdan ne kadar ho nut

olurlarsa, bu ortama sahip kurumun imaj  o ki ilerin gözünde o derece yükselecektir.” 69

Renk, doku, form, malzeme seçimi gibi kararlar ile tipik karakteristik özellikler olu turmak

ve bunlar  tekrarlamak, kurumsal kimli in belirginli ini, ciddiyetini ve  süreklili ini sa lar.

2.3.1. Mekan Kavram

Mekan, genel bir tan mla s rlanm  aland r. nsan , çevreden belli bir ölçüde ay ran ve

içinde eylemlerini sürdürmesine elveri li olan bo luktur.Mekan n s rlar  çizen ö eler

tavan, duvar ve zemin olarak  nitelendirilebilinir.

“Mekan  meydana getiren yap sal ö eler ki ide u eylemlerin olu mas na neden olur;

1) Tavan: Yükseltici, dü ürücü, kapat .

2) Duvar: Birle tirici, yönlendirici, ilgi uyand , sar .

3) Dö eme:  Hareket yöneltici, sevk edici, durdurucu” 70

69 Funda Bahar Ülker, “Kurum Kimli i ve Banka ubeleri”, Mimar Sinan Üniversitesi Sanatta Yeterlik Tezi,
stanbul, 2001, Syf: 36.

70 Özlem Sungur, “Yiyecek ve çecek Mekanlar n, Fonksiyon ve Donat m  li kileri Yönünden
ncelenmesi”, Mimar Sinan Üniversitesi Yüksek Lisans Tezi, 1993, Syf: 89.



43

Mimaride mekan, insan boyutunun var olmas yla anlam kazanmakta ayn  zamanda farkl

mekan kavramlar  ortaya ç kmaktad r:

Fiziksel Mekan: Ölçülebilen ve geometrik kavramlar yard yla saptanan mekand r.

Mevcut Mekan : nsanla çevresini bütünleyen mekand r.iki yollu bir etkile im süreci

vard r. nsan bir tak m istek ve dü lerini gerçekle tirmek için içinde bulundu u mekan

de tirmeye çal maktad r. Di er taraftan mevcut mekan, insan n çevresinin

de meyen bir özelli i olarak onun kültürel ve sosyal bir bütünlü e ait olmas

sa lamaktad r. Winston Churchill’in ‘Önce biz mekanlar ekillendiririz sonra onlar

bizi ekillendirir.’sözündeki formül gere ince devaml  surette birbirini etkileyecekleri

unutulmamal r

Kavramsal Mekan: nsan mekan  alg larken edindi i izlenimler kavramsalla maktad r.

Bu da insan n zihninde bir kavramsal mekan olu turmaktad r.

Alg lanan Mekan: “ çinde bulunan insan taraf ndan gözlenen, ya anan ve alg lanan bir

mekand r. Ya anan bir mekan olarak da nitelendirilen mekan, hem uyar n fiziksel

özelliklerinin hem de alg layan n özel de erlerinin bir i levidir.” 71

2.3.2. Mekan Tasar na Etki Eden Etmenler

Mekan  olu turan yap sal elemanlar n nitelikleri, mekan n görsel kimli ini de

belirlemektedir.“Renk, form ve doku gibi görsel elemanlar n alg sal-duygusal etkinli inin

iyi bilinmesi ile görsel nitelik artt labilmektedir. Bugün içinde bulundu umuz birçok

mekan yaln zca iyi giydirilmi tir. Ancak bu, mimaride görsel niteli i güçlendirmek için

yeterli de ildir.  Dikkatli bir tasar mla, ayn  ekonomik s rlar içerisinde haz duygusu ve

mutluluk veren mekanlar yarat larak insanla bütünle en bir mimari yap t  elde edilebilir.” 72

71 Schulz C.Norberg, “Existance, Space and Architecture”, Studio Vista, London, 1971, Syf: 37.
72 V.G.Kling, “Space: A Fundamental Concept in Design”, Psychiatric Architecture, American Pyschiatric
Association, Washington, 1971, Syf: 22.
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2.3.2.1 Renk

Renk görsel olarak alg lan, bir çok  duygusal etkinli e sahip olan ve estetik amaçlara hizmet

eden bir bir tasar m eleman r. Tasar mda renkler, birbirinden ayr  dü ünülemez.

Mekandaki renk etkisi, renklerin birbirleriyle ve çevreye olan  uygunluk ve de z tl klar yla

ortaya ç kmaktad r.  tasar m üzerinde önemli bir etkisi vard r.

“Rengin insanlar  duygusal olarak etkiledi i ve dolay yla mekansal etkiyi güçlendirdi i

kabul edildi inde,  bu eleman n tasar m etkinli indeki önemi giderek atmaktad r.  Bu

nedenle renklerin ayr  ayr  psikolojik etkileri, yap lan deneysel çal malarla saptanm r.

Renklerin psikolojik etkileri genel olarak öyle özetlenmektedir.” 73

KIRMIZI : Bu renk canl k ve dinamizmle ilgili bir renktir. Mutlulu u temsil eder.

rm  renk, fiziksel olarak; atakl , canl  ve duygusal ba lamda; bir i i sonuna

kadar götüren azmi ve kararl  gösterir. tah açar. O yüzden dünyadaki g da

firmalar n ço u logosunda k rm  kullan r. K rm  tansiyonu yükseltir, kan ak

zland r.

YE L : Do an n ve bahar n rengidir. Güven veren renktir. O yüzden bankalar n

logolar nda hakim renktir. Ye il yarat  körükler. Bu yüzden büyük lokanta

mutfaklar nda ye il tercih edilir. Hastanelerde de ye il rahatlat  özelli i nedeniyle

kullan r.

YAH : Duygusall  ve hüznü simgeler. Gücü ve tutkuyu temsil eder. Bizde ve bat da

siyah matemi temsil ederken, Japonya'da siyah mutluluktur. Siyah fonda kullan rsa

karamsarl  ça r.

MAV  : Mavi renk gökyüzünün ve geni  ufuklar n, denizin simgesidir. S rs zl  ve

uzak bak  simgeler. Huzuru temsil eder ve sakinle tirir. Duvarlar  mavi olan

okullarda çocuklar n daha az yaramazl k yapt  saptanm r.

LAC VERT : Kozmik renk olarak kabul edilir; sonsuzlu u, otoriteyi, verimlili i

simgeler. O yüzden dünyadaki firmalar n yar dan fazlas  logolar nda laciverdi kullan r.

Lacivert giyen ki iler kendilerini çok daha karizmatik ve inand  hissederler.

nsanlar n üzerinde ba ar  ve güçlü imaj  b rak r.

73 R.F.Reekle, “Design in The Built Environment”, Edward Arnold Publishers Ltd., London, 1972, Syf: 19-22.
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MOR : Eskiden beri ihti am ve lüksün son basama  olarak dü ünülür. Tarih , yüksek

flar n, saray mensuplar n daima morla bezendiklerini kaydeder. Nevrotik

duygular  aç a ç kard ndan, insanlar n bilinçalt  korkuttu u saptanm r.

PEMBE : Uyum ,ne e , irinli in ve sevginin simgesi. Rahat hissettiren ve dinlendiren

bir renktir. Bu yüzden baz  büyük ma azalar tezgahtarlar na pembe üniforma giydirir ki,

mü teriler kendilerini rahat hissetsin diye.

SARI : Sar  zeka , incelik ve pratiklikle ilgilidir. Toplumsal ya am  ve birlikte çal may

yans tan bir anlam  vard r. Geçicili in ve dikkat çekicili in sembolüdür. Dikkat

çekicili inden dolay  dünyada taksiler sar r. Sar  ayr ca hüzün ve özlemin rengidir. ve

safl  temsil eder. stikrar , devaml  simgeler. Politikac lar beyaz  pek severler,

çünkü temiz, dürüst izlenimi vermek isterler.

KAHVERENG  : Gerçekçili in, plan ve sistemin rengidir. Kansas Ünv.’de bir sergide,

duvarlar n rengi de tirilebilir hale getirilmi . Fonda beyaz kullan ld nda insanlar

sergide yava  hareket etmi . Fon kahverengiye döndü ünde ise insanlar müzede daha

çok yeri daha az zamanda gezmi ler. Kahverengi insan  h zland r. Bu yüzden

fastfoodlar iç mekanda kahverengi kullan r. Kahverengi toprak rengidir. K yafetlerde

pek tercih edilmez, çünkü kahverengi giyen insanlar kalabal kta dikkat çekmezler.

Mekanda kullan lan farkl  renklerle farkl  boyutsal etkiler elde edilir. Örne in canl  ve

parlak renklerin kullan ld  yüzeyler yak n, mat renklerin kullan ld  yüzeyler uzak etkiye

sahiptir. Mekanda kullan lan parlak ve yo un renkler küçültme etkisi yaratmaktad r.

2.3.2.2 Doku

Tüm görsel nesnelerin karakteristik birer d  yap lar  vard r. Nesne ve varl klar n d  yap

özellikleri ve bunlar n objektif etkileri dokuyu (tekstür) olu turur. Di er bir de le,

do adaki tüm nesnelerin iç yap lar n i levsel özelliklerini d a vuran yüzeysel etkilere

“DOKU” denir. Bu, do an n yap sal bir özelli idir. Objelerin d  görünü lerindeki

ayr cal klar  sa layan üzerlerindeki dokusal yap  farkl klar r. Yani doku, yüzeyleri

olu turur. Bir yüzey de erlendirmesidir . Gözün gördü ü her ey özel bir d  yüzey yap na

sahiptir. Tasar mc , ya ayan do adaki dokusal olu umlardan yararlanarak yeni yarat m
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olanaklar  elde edebilir. Bir dokunun olu mas  için pürüzlü bir yüzey ve uygun k

gereklidir. Uygun bir k girinti ve ç nt lar  yani, dokunun derinli ini verir. Renk

de imi ise dokuya görsel karakter kazand r.

 Bir cismin yüzeyi dokunuldu unda sert ya da yumu ak pürüzler içerir. Bu pürüzler, o

cismin dokusudur. Bir yüzeyin dokusu, malzemenin yap nda var olan niteli idir. Ah ap,

cam, ta , alç , seramik, metal, plastik gibi pek çok malzemenin farkl  dokusu vard r.

Dokunun Psikolojik Etkileri

Dokunun yap  etkisi; sert dokulu yüzeyler yak nl k etkisi, yumu ak dokulu yüzeyler uzakl k

etkisi verir. Doku ve renk etkisi; s cak renkli dokular yak nl k etkisi, mat yüzeyli dokular

uzakl k etkisi verir. Dokunun kl k etkisi; parlak yüzeyli dokular yak nl k etkisi, mat

yüzeyli dokular uzakl k etkisi verir. Dokunun i leni  etkisi; ince ve ayr nt  i leni  dokulu

yüzeyler yak nl k ve keskinlik duygusu verir. Da k, ayr nt z ve belirsiz i lenmi  dokulu

yüzeyler uzakl k etkisi verir. Ayr ca doku, yumu akl k-sertlik, a rl k-hafiflik, sessizlik-

gürültü, huzur-tedirginlik, durgunluk-hareketlilik, sakinlik-heyecanl k, rehavet-kasvet gibi

psikolojik etkiler de yarat r. Yumu ak dokulu yüzeyler; sükunet, rahatl k, monotonluk,

so uk, güçsüz (hastane, lokanta vb. tercih edilir) Sert dokulu yüzeyler, dinamik, uyar , ilgi

çekici, güçlü ve daha s cak, heyecan verici (heykel vs.)etki uyand r.

2.3.2.3 Form

“Renk, doku ve sekil yüzeyleri belirler; yap lar ve di er strüktürler ise form, biçim ve

çizgiler olarak alg nal rlar. Form üç boyutlu bir  anlat  ifade etmek için kullan r, ekil iki

boyutlu , çizgi ise kö e ve yüzey ba lant lar  ifade etmek için kullan lmaktad r.Yap lar n

formlar , strüktürleri ile tasarlanm  tüm objeler, temelde i leve ,yap m sistem ekillerine

ba  olarak saptan r. Böyle formlar i levsel veya yap sal anlat m eklinde tan mlan r.” 74

74 Semra Ayd nl , “Mekansanl De erlendirmede Alg sal Yarg lara Dayal  Bir Model”, TÜ Fen Bilimleri
Enstitüsü Doktora Tezi, stanbul, 1986, Syf: 71.
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 Formu geometrik ve serbest olmak üzere iki grupta toplayabiliriz. Mekan n görsel

alg lanmas nda önemli bir etkendir. Geometrik formlar kulland klar  mekanda farkl  etkiler

yarat rlar. Örne in; dikdörtgen  formlar dengeli ve dinamik etki yarat rken, dar aç  formlar

dengesiz ve rahats z edici bir etki olu turmaktad r. Dairesel formlar ise rahatlat  ve

dinlendirici bir etki yaratmaktad r.
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3. KAFE TANIMI VE Ç M MAR  TASARIM KR TERLER

3.1. KAFE TANIMI VE TAR HÇES

Günümüzde bulu ma yeri ve sohbet edilen mekanlar olarak nitelendirilen kahvehaneler

(k raathane) modernize olmu  ve günümüz gereksinimleri ile tekrar yorumlanarak ‘Kafe’

kavram  olu turulmu tur."Kafe" kelimesi Frans zca'dan dilimize geçen ve a rl kl  olarak

kahve çe itleri ile at rmal k yiyecekler sunan mekanlara denmektedir.

“Kahvenin tarihçesi, S 850 y na dayan r. Her ey Kaldi ad nda, Etiyopyal  bir s rtmac n,

keçilerinin bir meyveyi yedikten sonra canlanmalar  fark etmesiyle ba lar. Kendisi de bu

meyveyi denemeye karar verir ve yedikten sonra duydu u güç ve mutluluk ho una gider.

Kahve tohumunun ünü, k sa süre içinde bölgede yay r. S 1000 y llar nda kahve Yemen’de

üretilmeye ba lan r.

Osmanl mparatorlu u Yemen’e do ru geni ledikçe, Osmanl lar kahveyle tan lar ve onu,

ilk kez ate te kavruldu u yer olan Türkiye’ye götürdüler. 1550 y nda, ilk kahvehane

stanbul’da aç ld . Ve k sa sürede kahvehaneler, insanlar n biraraya gelerek kahve içtikleri,

tart klar , fikir al veri inde bulunduklar  ve i  konu tuklar  mekânlar durumuna

geldiler.”75

75 http://www.konya.tc/Forum/viewtopic.php?f=18&t=1959

http://www.konya.tc/Forum/viewtopic.php?f=18&t=1959


49

ekil 3.1. Osmanl  Dönemi’nden K raathane Resmi 76

3.2. KAFELERDE M MAR Ç M MAR  TASARIM KR TERLER

Bir kafenin iç mekan tasar  yap rken markas n, kurumsal kimli inin ne olaca  da

dü ünülmelidir. Hedef mü teri kitlesi, sunulacak ürünler, servis ekli, kurumsal tasar

olu turan en önemli etkenlerdir. Bu sebeple kurumsal kimlik ve iç düzenleme birbirini

tamamlayan unsurlard r.

3.2.1.  Çevre

 çevre, kafenin cephesini, yak n çevredeki peyzaj , tabelalar , reklam panolar  ve

park alanlar  kapsamaktad r. D  cephe potansiyel mü terilerde kafe hakk nda ilk izlenimi

olu turmas  nedeniyle çok önemlidir. Reklam panolar  ve tabelalar, d  duvarlardaki

kaplama malzemesi ve rengi, aç lan pencere bo luklar , giri  saça  kafenin kimli i

hakk nda izlenimi olu turan unsurlard r.

76 http://www.konya.tc/Forum/viewtopic.php?f=18&t=1959

http://www.konya.tc/Forum/viewtopic.php?f=18&t=1959
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3.2.2. Giri

Kafenin iç mekan  hakk nda olu acak ilk izlenim giri  alan nda olu ur. Bu alan mü teriler

aç ndan davet edici olmas  önemlidir.

“Birey mekana girdi inde duraksar. Bu duraksama, dö eme ile olan ili kisinden do ar.

Ba lang çta tavan ile ili ki kurmaz. Dö eme ile ili kisinden devam etme, al koyma,

emniyetsizlik, sevk etme duygular  olu ur. Birey önce mekan n merkezine do ru ilerler, bu

ana kadar bak lar masa yüksekli inden yukar  do ru dola maz. Dö eme ile ili ki sona

erdikten sonra mobilya izlenimleri ba lar. nsan n gözlem yeri önce kar na gelen duvar

yüzeyidir. Bu gözlem tavana kadar bölgede devam eder. Daha sonra duvarlar n alg lanmas

ba lar. E er bir farkl k yarat lm sa bak  süresi artacakt r. Daha sonra bak  tekrar

dö emeye döner.” 77

3.2.3. Oturma  Alan

Bu alanda oturma elemanlar , masalar, servis elemanlar , dekoratif elemanlar vb.

bulunmaktad r. Kafelerin yerle im planlar , mü terilerin yerle imini ve servis eklini

etkiledi i için önemi büyüktür. Self servis veren kafelerde yönlenme ürünlerin al naca

bölümde olmal r. Masaya servis yap lan kafelerde ise yönlendirme masaya olmal r.

Personel ve mü teri sirkülasyonunun do ru i lemesi ve birbirleriyle çak mamas  verimi ve

memnuniyeti artt  bir etmendir.

Masa ve sandalyenin yüksekli i, oturumdaki rahatl  etkilemektedir. Bu yükseklik,

geleneklere ve tasar m yakla na ba  olarak de mekle birlikte ortalama olarak,

sandalye 45, masa 75 cm.dir.

3.2.4. Mutfak

Mutfak planlamas , servis h  ve kalitesini etkileyen en önemli unsurlardan biridir.

Mutfaktaki yanl  planlama, ürün kalitesini dü ürerek mü teri kayb na neden

olabilmektedir.

77 Özlem Sungur, “Yiyecek ve çecek Mekanlar n, Fonksiyon ve Donat m  li kileri Yönünden
ncelenmesi”, Mimar Sinan Üniversitesi Yüksek Lisans Tezi, 1993, Syf: 88.
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3.2.5. Yard mc  Alanlar

Mü teriler ve çal anlar  için kullan lan tuvaletleri, yiyecek ve içecekleri için gerekli

depolar , personel haz rl k odas , yönetim ofisini vb alanlar  kapsamaktad r. Tuvaletler

kolay ula labilir bir noktada olmas  gerekir. Tuvaletler bay, bayan ve özürlüler olmak üzere

üç ayr  bölme yap lmal r. Personel taraf ndan kullan lmak üzere ayr  çal an tuvaleti

tasarlanmal r bunun yan  s ra tuvaletin temizli i ve malzeme seçimine verilen önem

mü teri memnuniyeti aç ndan çok önemlidir.
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4. KAFELERDE KURUM K ML  ÇALI MALARININ

RDELENMES

Ara rman n nedeni olan “Cafe ubeleri görsel kimliklerini olu tururken, iç mimari aç dan

hangi tasar m prensipleri vurgulam lar, farkl  yönlerini ortaya koyacak ekilde nas l

düzenlemeler yapm lard r?” sorusu ile ilgili bulgular Kahve Dünyas , Gloria Jeans,

Starbucks Cafe s ras na göre a da belirtilmi tir.

4.1. KAHVE DÜNYASI GÖRSEL K ML K ÇALI MALARI

4.1.1. Kurum Felsefesi

2004 y nda ilk ma azas  Eminönü’nde açarak toptan ve perakende kahve sat lar na

ba layan Kahve Dünyas  n n ismindende anla ld  gibi hangi ürünü satt  ve ürün

yelpazesinin çe itlili ini belirtmektedir. Türk kahvesi ba ta olmak üzere birçok kahve

çe idini ma azalarda sunarak olu turdu u markaya hizmet etmektedir. Kahve Dünyas n

misyonu; Türkiye de kahve kültürünü ülkemizde ve dünyada hakketti i yere ta makt r.

Tüm kurum kimli i çal malar  bu kimli i yans tacak do rultuda yap lm r.

4.1.2. Cephe ve ç Mekan Düzenlemeleri

effaf cephesiyle mü terileri iç mekana çeken bir kimli e sahiptir. Cephe alüminyum

paneller ile çerçeve içine al nmaktad r. Kahve Dünyas  amblemi olan kahve çekirdekleri

kurum kimli inin ne yapt  yans tmaktad r. Amblem, logo, yaz ekli ile do rama sistemi

ve sistemi çevreleyen çerçevenin biçimi, cephede kullan lan malzeme dokusu ile kurum

kimli ini belirleyen renk ile Kahve Dünyas  cephesinin fark  ortaya koymaktad r.
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ekil 4.1. Kahve Dünyas  D  Cephe Foto raf 78

Kurumun d  cephesinde kullan lan, amblem, logo ve yaz  biçimi  kurum hakk nda  bilgi

vermektedir. Kullan lan ürününün rengi olan kahve tonlar  ambleme ta yarak olu turulan

kurumsal tasar m kurumun hat rlanabilirlik derecesini artt rm r. Amblemin önemi, giri

kap n üzerine yerle tirilerek peki tirilmi tir.

78 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.2. Kahve Dünyas  D  Mekan Uygulama Foto raf 79

Giri  direkt olarak oturma alan na aç ld ndan sirkülasyon tam olarak sa lanmam r.

Sunumda servis elemanlar  kullan lmaktad r, bu durum servis bankosunun mekan düzeni

içersinde etken bir konuma getirmemektedir. Ayr ca bu düzen dola m alanlar na yeni bir

yük de getirmektedir. Fiziksel konfor artlar n sa lanmas nda henüz çözümlenmemi

noktalar bulunmaktad r.

79 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.3. Kahve Dünyas ç Mekan Foto raf 80

Özellikle tavandaki ayd nlatma yo unlu u ve havaland rma tesisat n mekan n kullan

olan mü terileri rahats z edebilecek ekilde konumland rb lmas ndan dolay  görsel uyum ve

bütünlük tam olarak alg lanamamaktad r. Görsel kimli i yans tmak için renk vurgusunu

kullanm r. ç mekanda kahvenin meyvas n renkleri olan kahverengi logoda oldu u gibi

mekanda da kullan lmaktad r.

80 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.4. Kahve Dünyas ç Mekan Foto raf 81

Mekanda tasarlanan mobilyalardan, ba ta masa ve oturma elemanlar nda, servis

bankosunda ve zemin dö emesinde kahve tonlar  hakim.

ekil 4.5. Kahve Dünyas ’nda Ürün Sunum ekli 82

81 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
82 http://www.kahvedunyasi.com/

http://www.kahvedunyasi.com/
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ekil 4.6. Kahve Dünyas  Görsel Kimlik Ö eleri 83

Kurumsal endüstriyel kimlik ö eleri (kupa, kibrit kutusu, mönü kapa , önlük ve

çal anlar n k yafetleri)  Kafenin tüm kurumsal kimlik ö elerine yans lm r.

83 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.7. Kahve Dünyas ç Mekan Foto raf 84

Zeminde renklerle ve malzemelerle farkl la lmaya gidilmedi i için yüzeyler mü terileri

yönlendirmede etkili bir rol oynamamaktad r. Mekanda benzer de erde renk kullan ,

bütünlük, devaml k, tekrar sa layarak mekansal etkiyi ve alg lamay  güçlendirmi tir.

84 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.8. Kahve Dünyas ’nda Ürün Sat  Reyonu 85

Kahve çekirde i ve çikolata sat  reyonu giri te  olabildi ince vurgulanm r.

85 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.9. Kahve Dünyas ç Mekan Foto raf 86

4.1.3. Kahve Dünyas  Görsel Kimlik Etkisi

Kahve Dünyas nda cephe ve iç mekanda k smen estetik ve sembolik i leve sahip bir yap

olu turulmu tur. Görsel kimli i desteklemek amac yla kullan lan tasar m ilkeleri

kompozisyon, ritm ve dengedir.

Kahve Dünyas  iç mekan ve cephesinde ça da , kar k bir kimlik yans lt lmaktad r. Ancak

yine de kurum kimli i çal malar nda vurgulanmak istenilen ürün yelpazesinin çe itlili i

alg lanmaktad r.

86 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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4.2. GLORIA JEAN’S GÖRSEL K ML K ÇALI MALARI

4.2.1. Kurum Felsefesi

“Vizyonumuz : Türkiye'nin en sevilen ve sayg  duyulan kahve irketi olmak.

Misyonumuz : En kaliteli kahveyi her zaman canl  bir atmosferde, üstün ve özgün servis

anlay yla bütünle tirerek e siz bir aile ortam nda sunmak.”

4.2.2. Cephe ve ç Mekan Düzenlemeleri

Gloria Jean’s cephe ve iç mekan düzenlemesinde estetik ve sembolik i leve sahip bir     yap

olu turmu tur.

ekil 4.10. Gloria Jean’s D  Cephe Foto raf 87

87 http://www.gloriajeans.com

http://www.gloriajeans.com


62

Kurumun d  cephesinde kullan lan, amblem, logo ve yaz  biçimi  kurum hakk nda  bilgi

vermektedir. Kullan lan ürünün kahve fincan nda  ambleme ta yarak olu turulmas

kurumsal tasar m kurumun hat rlanabilirlik derecesini artt rm r. Amblemin önemi, giri

kap n üzerine yerle tirilerek peki tirilmi tir.

Giri  direkt olarak mekana aç lmakta ancak sirkülasyon sa lanm r. ç mekanda ay rt edici

özellik duvarda renk geçi leri ile tavanda ve dö emede malzeme seçimi ile sa lanm r.

Duvarda turuncu rengi hakim bu da mekana s cak ve dinamik bir etki katmaktad r. Zeminde

ah ap dö eme tavanda alç  malzemesi kullan lm r.

ekil 4.11. Gloria Jean’s ç Mekan Foto raf 88

88 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.12. Gloria Jean’sde Servis ekli 89

Sunumda servis elemanlar  görev almaktad r bu durum kurumsal davran ta çal anlar n,

mü terilere sunduklar  hizmetin  önemini vurgulamaktad r.

ekil 4.13. Gloria Jean’sde Giri  Bankosu 90

89 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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Kurumsal endüstriyel kimlik ö eleri (ürün paketleri, kupa, kibrit kutusu, mönü kapa ,

önlük ve çal anlar n k yafetleri)  Kafenin tüm kurumsal kimlik ö elerine yans lm r.

ekil 4.14. Gloria Jean’sde Oturma Elemanlar 91

Mekanda seçilen oturma elemanlar  canl  renkli koltuklardan olu maktad r daha samimi

ortam yarat lmak için masalar daire eklinde tasarlanm r.

4.2.3. Gloria Jean’s Kafe  Görsel Kimlik Etkisi

Gloria Jean’s Kafe de görsel kimli ini desteklemek amac yla tasar m ilkelerinden öncelikle

kontrast, kompozisyon ve denge kullan lm r. Özellikle renklerde kullan lan kontrast

mekanda oldukça farkl  etkiler yaratm r. Böylelikle kurum kimli i çal malar nda

vurgulanmak istenen  dinamik ça da  ve samimi bir kimli i yans tmaktad r.

Tüm bu özellikler göz önünde tutuldu unda Gloria Jean’s görsel kimli inin farkl  ve

hat rlanabilir özelli i vard r.

90 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
91 http://www.gloriajeans.com

http://www.gloriajeans.com
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4.3. STARBUCKS GÖRSEL K ML K ÇALI MALARI

Starbucks’ n Tarihcesi

Starbucks ilk olarak Seattle’ n ve ülkenin en eski çiftçi pazar  olan Pike Place Pazar nda

1971’de aç lm r. Ancak o zamanlarda irket sadece yerel bir kavrulmu  kahve tesisidir.

1982’de Howard Schulz irkete kat lana kadar bu i irketin temel faaliyeti olmaya devam

etmi tir.

 7 Mart 2001’de Starbucks Eski Dünya’da ilk kafesini sviçre Zürih’te açt . Kahve irketi

ad  Hermann Melville’in unutulmaz eseri Moby Dick’in kahve tutkunu kahraman ndan

almaktad r. Starbuck ba  kaptan  Ahab olan ve balina avina cikan Pequod adli gemideki

di er kaptanlardan birisidir. var , yo unu, insanc ll  Moby Dick'i yakalama h rs na

dönü türmü  olan Ahab'in yönetti i gemide, Starbuck iyi huylu, sessiz, Ahab'dan çekinen,

iyi niyetli bir kaptan profilidir. Ahab, hayattaki amaci, gucu ele geçirmek üzerine kurulu,

önüne ç kan  bu h rs  u runa ezip gecen insanlar  ya da yasam tarzlar  sembolize ederken,

Starbuck, bu h rs olgular yla örülü ya ama sessiz ve mutevazi bir azimle kar  koymaya

çal an insan tipini sembolize etmektedir.

ekil 4.15. Starbucks Logosu (Öncesi ve Sonras ) 92

Starbucks, logo olarak da mitolojideki “siren” (denizk ) figürünü kullanmaktad r.

Starbucks  logosu 1987 yilindan bu yana birkaç de ikli e u ram r. Siren in aç k saç k

resmi suan itibariyle biraz degisiklige u ram r. Saçlar uan vücudunu örtmektedir fakat

92 http://www.starbucks.com/

http://www.starbucks.com/
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Sirenin yuzunun etraf ndaki sac kuyru u halen oradad r. Birkaç y l önce pazarlama yönetim

ögrencisi ve grafik tasar mc   Micheal Parent bayanlar n Starbucks ö elerini elinde

tutarken ve etraf nda olduklari zaman kendilerini rahats z hissettiklerinin fark na varm r.

Micheal farkl  bölgelerdeki Starbuck’s outletlerinde gözlemler yaparak ve oralarda zaman

geçirmi tir, bazen mü terilerle görü meleri yöneterek ve geri kalan zamanlarda mü teri

davran  biçimlerini dikkatlice gözlemleyerek  Starbucks logosunun geli meye  gerek

duydu unu sonuç olarak ortaya ç karm r.

Starbucks logosunu yeniden tasarlayarak etkilerini test etmi tir. Yeni tasarlanan Starbucks

logosu insanlar taraf ndan ve özellikle bayanlar  taraf ndan be enilmi tir  ve Starbucks

bizim bugün gördü ümüz  ye il bantl  yeni logosuna sahip olmu tur.

Starbucks logosu iki y ld zl  ye il eridi ve logonun merkezinde bulunan taç giymi  deniz

 ile kendini göstermektedir.

4.3.1. Starbucks Kurum Felsefesi

Starbucks misyon aç klamas nda kendisini, “harika bir çal ma ortam  yaratma ve herkesin

birbirine sayg  ve onurlu davranmas  sa lama, kuruldu u günden beri bir kafe zinciri

de il, hizmet sa layan bir kurum amac nda olma” taahhüdü alt na sokmu tur. Starbucks

liderleri 3. adres olarak nitelendirdikleri mekanda herkesin evindeki gibi davranabilmesini

istemektedirler.

4.3.2. Cephe ve ç Mekan Düzenlemeleri

Kurumun d  cephesinde kullan lan, amblem, logo ve yaz  biçimi  kurum hakk nda  tam

olarak bilgi vermese de effaf cephesiyle mü terileri iç mekana çeken bir kimli e sahiptir .
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ekil 4.16.  Starbucks Coffee, Carousel 93

Giri  direkt olarak mekana aç lmakta ancak sirkülasyon sa lanm r. ç mekanda ay rt edici

özellik duvarda renk geçi leri ile tavanda ve dö emede malzeme seçimi ve tavandaki

ayd nlatma armatürlerinin çe itlili i ile sa lanm r. Tavanda uygulanan ayd nlatma

elemanlar ndan spot d ndaki aplikler tavandan ah ap plaka ile kopart larak mekana

hareket katarak dinamik bir etki yaratm r. Duvarda turuncu, sar  ve k rm  renkler hakim

bu da mekana s cak ve dinamik bir etki katmaktad r. Zeminde renklerle ve malzemelerle

çe itlili e gidildi inden mekanda yönlendirici bir etki yaratm r.

93 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.17. Starbucks Coffee , Bebek94

Kafe de d  mekana aç lan yerlerde oturma alanlar  olu turarak insanlar  çevre ile

ba lant  kopartmamay  sa lam r.

ekil 4.18. Starbucks Coffee Sat  Bankosu 95

94 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
95 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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Sipari leri self servis eklinde sunulmaktad r. Ürün sat  bankosunda ürünler etkili bir

biçimde sunulmu tur. Sat  bakosunun bulundu u alan, gerek tavan da kulland  farkl

ayd nlatmalarla gerek duvar nda kullanm  oldu u mozaiklerle mekan içersinde dikkat

çekmeyi ba arm r.

ekil 4.19. Starbucks Kurumsal Endüstriyel Kimlik Ö eleri 96

Kurumsal endüstriyel kimlik ö eleri (kupa, kibrit kutusu, mönü kapa , sat lan ürünler ve

çal anlar n k yafetleri)  kafenin tüm kurumsal kimlik ö elerine yans lm r.

96 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.20. Starbucks Coffee’de Oturma Elemanlar 97

Mekanda farkl  farkl  oturma elemanlar  kullan lm r böylelikle mekan n tek düzeli i

ortadan kalkm r.

ekil 4.21. Starbucks Coffee’de Servis Elemanlar 98

Kullan lan servis eleman  mü terinin isteklerini kar layacak ekilde tasarlanm r.

97 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
98 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.22. Starbucks Coffee Oturma Alan 99

Starbucks kafede, bazen bir kö ede ö renciler ödevlerini yapmakta, bir kö ede i  adamlar

toplant  yapmakta, bir kö ede çocuklar yla gelmi  aileler olabilmekte. Bazen de bir kö ede

uyuyanlar olmakta. Burada herkesin evindeki gibi davranabilmesini misyon edinen

Starbucks n verdi i taahhüdü yerine getirdi i anla lmaktad r.

99 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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ekil 4.23. Starbucks Coffee Oturma Elamanlar 100

4.3.3. Starbucks Kafe Görsel Kimlik Etkisi

Starbucks Kafe de görsel kimli ini desteklemek amac yla tasar m ilkelerinden öncelikle

kompozisyon ve denge kullan lm r. Özellikle renk seçiminde kontrast ve canl  renklerin

kullan lmas  mekana daha dinamik bir etki katm r. Böylelikle kurum kimli i

çal malar nda vurgulanmak istenen ça da , güçlü ve samimi bir kimli i yans tmaktad r.

Tüm bu özellikler göz önünde tutuldu unda Starbucks görsel kimli inin farkl  ve

hat rlanabilir özelli i vard r.

100 Foto raf: ç Mimar Çi dem Güvensoy Özel Ar ivi.
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SONUÇ

Günümüz kurumlar n zaman zaman ya ad klar  ini  ç lar , hatta çevrelerindeki çökü leri

gördükçe bir kurumun sadece yapt  i i ve o y l elde edece i kâr  de il, onu etkileyen

faktörleri de dü ünmelidir. Kurumlar n hem çal anlar na, hem mü terilerine kar

toplumsal sorumluluklar  vard r. Bu nedenle firmalar kendi ve markalar n kimli ini iyi

planlamal , ve ona göre hareket etmelidir, çünkü iyi bir kimlik hedeflenen kitlelere o

kurulu u iyi bir ekilde tan tma olana  sa lamaktad r. Bu da kurulu un daha sa lam bir

ekilde ayakta durabilmesi için artt r.

Kafeler yapt klar  kurumsal tasar m çal malar yla, hedeflenen kitlelere ve mü terilerine

kendilerini görsel olarak ifade etmektedirler. Görsel kimlik olu tururken, kimlik ile iç

mimari tasar m aras ndaki ili ki önem kazanmaktad r. Bu konuda kafe ubelerinin görsel

kimliklerini olu tururken, iç mimari tasar mlar  nas l olu turduklar  önem kazanmaktad r.

Kurum kimli inin, marka kavram n ve mü teri memnuniyetinin çok önemli oldu u bir

dönemde, kafe i letmeleri hedef mü teri kitlelerini belirlemeli ve mü terilerinin beklentileri

do rultusunda kimli ini olu turmal r. Kafeler  hizmet kalitesini artt rmak, daha etkili

olmak, tan nmak için iç mimari tasar m çal malar na önem vermektedirler. ç mimari

tasar n, kurum kimi ini yans tmak ve kurum çal anlar n ve mü terilerinin kurum

hakk ndaki izlenimlerini etkilemek gibi önemli i levi vard r.

Rekabet ortam  içinde çal malar  sürdüren kafeler, son y llarda kendi kurumsal

kimliklerini olu turarak, rakiplerinden daha etkili olma, hizmet sunumunu artt rma ve

toplumda kal  bir imaj yaratarak tan nma çabas  içine girmi lerdir. Bir kurumun, kurumsal

kimli ini yaratmas  ve bu kimli i ile tan nabilmesi için, kendi kurumsal davran  kal plar ,

kurumsal ileti im ekli ve kurumsal tasar   oldukça önemlidir. Bu ö eler birbirleriyle bir

bütün olu turmal r.

Çok say da ubesi olan kafeler tüm cephe ve iç mekanlar nda ayn  tarz mimari, renk, doku,

form ve malzeme kullanarak kimliklerini iletmektedirler. ç mekan n fonksiyonel, estetik ve

sembolik tasar , hem ça anlar n motivasyonunu artt rmakta hem de mü terilerin kurum
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hakk ndaki dü üncelerini etkilemektedir. Kafeler görsel kimliklerini olu tururken,

kimliklerini en iyi ekilde ifade eden renk, doku, form ve malzeme kullanmaktad rlar. Renk,

doku, form ve malzeme görsel kimli in olu umunda ve devaml n sa lanmas nda en

önemli iç mimari tasar m elemanlar r. Kafelerin cephe ve iç mekan düzenlemelerinde,

mekan n i levi ve bu i lev ile bütünle en kimli e yönelik iç mimari tasar m günden güne

önem kazanmaktad r.

Ara rma amac  do rultusunda, üzerinde çal an kafeler görsel kimlik uygulamalar

incelenmi tir. Elde edilen bilgilere göre, kafelerin kurum kimliklerinin en önemli

unsurlar ndan bir olan görsel kimliklerini iletebilmek için, iç mimari aç dan öne ç kartt klar

boyutlar a da belirtilmi tir.

Kafe ubeleri, cephe ve iç mekan düzenlemelerinde, kendilerini en iyi aktarabilecek,

kimliklerini en do ru biçimde yans tabilecek renk, doku, biçim ve malzemeyi

kullanm lard r ve tekrarlayarak vurgulam lard r.

Kafe ubeleri cephelerinde, amblem, logo ve yaz eklinin, kafe kimli inin alg lanmas nda

rolü oldu u saptanm r. Ayr ca cephede, kurum kimli ini belirleyen renk, do rama

sisteminin biçimi ve malzeme seçimi de kimli in yans lmas nda kullan lan önemli bir

etken olarak gözükmektedir. Kafe ubeleri iç mekan nda, oturma alan , servis bankosu

kimli i vurgulayacak ekilde renk, doku, biçim ve malzeme seçimi yap lm r. Tüm iç

mekan duvar, tavan, dö eme ve mobilya tasar  görsel kimlik do rultusunda

gerçekle tirilmi tir. Kafe ve iç mekan düzenlemelerinin fonksiyonel, estetik ve sembolik

levinin bu do rultuda çözümlendi i gözükmektedir.

Kafe  ubelerinin  görsel  kimliklerinin  temelini  olu turan  tasar mlar ,  her  semt  ve  ubede

hiç de tirmeden uygulama karar  ald klar  saptanm r.

Kahve Dünyas  ile ilgili verilerin analizi sonucunda, kafenin k smen estetik ve sembolik

leve sahip bir mekan olu turdu unu ayr ca, ça da , kar k özelliklere sahip kimlik

yans tt  göstermektedir. Tüm iç mimari tasar  kompozisyon, ritm ve denge ilkeleri

do rultusunda gerçekle tirilmi tir.
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Gloria  Jean’s ile ilgili verilerin analizi sonucunda, kafenin dinamik, ça da  ve samimi

özelliklere sahip kimlik yans tt  göstermektedir. Gloria Jean’s cephe ve iç mekan nda

görsel kimli ini yans tmak için renk vurgusunu kullanm r. Cephe tabelalar nda, duvar,

tavan ve dö emelerinde görsel kimli ini vurgulayacak renkte malzemeler kullan lm r. .

Tüm iç mimari tasar  kontrast, kompozisyon ve denge ilkeleri do rultusunda

gerçekle tirilmi tir.

Starbucks  Kafe ile ilgili verilerin analizi sonucunda, kafenin ça da , güçlü ve samimi

özelliklere sahip kimlik yans tt  göstermektedir. Cephe ve iç mekan nda kullan lan

malzeme, seçilen renk özellikle canl  renklerin kullan lmas , tüm iç mekan tasar n

kompozisyon ve denge ilkeleri do rultusunda yap lmas  görsel kimli in belirginli ini

artt rm r. Özellikle renk seçiminde kontrast renklerin kullan lmas  daha dinamik bir etki

yaratmaktad r.

Sonuç olarak her kafe iletmek istedi i kimlik özelliklerini kendine özgü renk, doku, biçim,

malzemeyi kullanarak ve iç mimari tasar mlar  olu turarak gerçekle tirmektedir. Görsel

kimlik olu umunda iç mimari tasar m önemli bir etkendir.

Görsel kimlik do rultusunda çal an tasar mc lar da renk, doku, biçim ve malzemeleri bu

ekilde kullanarak projelendirme yapmaktad r. Mekanda istenilenler ve de mekan n kimli i

belli oldu undan proje ve yap m a amas ndaki belirginlik, tasar mc n yetkinli i ile

birle erek olumlu sonuçlar elde edilebilinir. Bu görü ler do rultusunda iç mekan

tasar n de erlendirilmesi gün geçtikçe daha da önem kazanmaktad r.
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