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OZET

Arastrmanin amaci, Istanbul’daki kafelerin kurum kimliginin bir 6gesi olan gorsel
kimliklerini ve i¢c mimari tasarim konusunda yaptiklari uygulamalari saptamaktir. Bu
saptama g6z 6nunde bulundurularak , kafelerin gorsel kimliklerini olustururken, i¢c mimari
acidan hangi boyuta Onem verdikleri ortaya cikacak ve kimlik ile mekan arasindaki

baglantinin analizi yapilacaktr.

Tez calismasmin Birinci Bolimunde; kurum Kimliginin tanimi, tarihgesi, yapilari, 6geleri

Uzerinde durulmustur.

Ikinci B6lumde ise, kurumsal tasarimi olusturan 6geler, kurum kimligi ile mekan arasindaki

iliski ve markanin olusum streci ele alinip incelenmistir.

Uctincii Boliimde; kafelerde ic mimari tasarim Kriterleri ayr1 ayri incelenmistir.

Dordiincii Béliimde; istanbul’daki kafelerde kurumsal kimlik olusum siireci ele alinip, bu

kafelerde mimari ve i¢c mimari tasarim Kkriterleri ayr1 ayri incelenmistir.

Sonug boluminde ise, Istanbul’daki kafelerin ic mimari kriterleri ( malzeme, mobilya,
aydinlatma, renk) ele alinarak, ortak ve ayrilan o6zellikleri ele alinmig ve yorumlar
yapilmistir.Sonug¢ olarak, i¢c mimari tasarim c¢alismalarmin kafe subelerinin gorsel kimlik

olusturmasinda 6nemli yeri oldugu gorulmektedir.

Anahtar sozcukler: Kimlik, kurum kimligi, gérsel kimlik, marka ve i¢c 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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GIRiS

1.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bireylerin bir araya gelmesiyle olusan kurumlarin bireysel amaglardan farkli, onlarin
disinda ve Ustiinde amaglar1 vardir. Bu amagclar sistemin amaglar: baslig: altinda dort grupta
toplanmaktadir. Bunlar; daima var olma, etkinlik, ¢evreyi kontrol altina alma ve buytimedir.

Kurumlar bu amaglar: gergeklestirmek igin ¢aba harcarlar.

Bir kurum, toplumun gereksindigi mal, hizmet duslincenin bir kesimini Uretmek icin
kurulur ve drettiklerini topluma satabildigi siirece yasar. Hedeflerin planlanan diizeyde
gerceklestirilmesi olarak tanimlanan kurumsal etkinlik, kurumun yasammai strdirmesi igin
gerekli ve dnemlidir. Kurum etkinligini gergeklestirmesi icin; Uretken olmasi, i¢c ve dis
cevre degisimlerine uyumlu olmasi, kurum c¢alisanlar: ve hedef Kitleleri ile her zaman igin

iyi bir iletisim i¢cinde olmasi, topluma ve dogaya yarar saglamasi gerekir.

Kurumlar arasinda rekabetin giderek artmasi , Uretilen hismetin daha kaliteli, daha hizli ve
distik maliyetle sunulmas: gerekmektedir. Bu basariyi gosteren kurumlar rekabette ustiinlik

saglamaktadir.

Arastrmanin amacs; istanbul da kafe subelerinin, kurum kimliginin 6nemli bir 6gesi olan
gorsel kimligi olusturma ihtiyaci duyarak i¢c mimari tasarim konusunda nasil bir uygulama
yaptiklarmi saptamaktir.Bu saptama goz oniine alinarak, kafe subelerinin gorsel kimliklerini
olustururken kimliklerinin algilanabilmesi ve dogru kimligin iletilebilmesi i¢in, i¢ mimari
acidan hangi boyutlara énem verdikleri ortaya cikacak ve kimlik ile mekan arasindaki

baglantinin analizi yapilacaktur.
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1.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Kafelerde kurum kimliginin temel olarak alindig1 bu ¢alisma igin dncelikle kurum kimligi
konusu cesitli yonleri ile ayrintili bir sekilde incelenmeye calisilmisir. Sonrasinda kafelerde
ele alinmig ve yorumlar yapilmistir. Arasgtirma konusu ile ilgili kaynaklarin incelenmesi
sonucunda elde edilen bilgilere yer verilmistir. incelenen kaynaklardan, birebir yerinde
yapilan tespitlerden ve kisisel gdzlemlerden yararlanarak detayli bir bigcimde irdelenmistir.
Internetten ve yayinlardan arastirarark edinilen kafe fotograflar: ve sahsen izin alarak

cektigim Istanbul’ daki kafe fotograflariyla da arastirma zenginlestirilmistir.
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1. KURUM KIiMLIiGi

1.1. KIiMLIiK

Kimlik i¢ ve dis etkenler altinda bir stire¢ icerisinde olusarak insani, digerlerinden ayiran
bir kavramdir. Kimlik kavraminin birey, grup, toplum icin kullanildiginda  farklh
tanimlar1  yapilmaktadir. Bu kavramlar; bireysel kimlik, kollektif kimlik ve kurumsal

kimlik basliklar1 altinda ayirabiliriz.

1.1.1. Bireysel Kimlik

Bireyin , kendisini tanimlarken varlig: ile ilgili tim anlamlar1 igine almasidir. “Geligimi
boyunca kisi, uUstlendigi degisik roller ve degisik etkilerde benliginin tutarliligi ve
strekliligini kavrar ve ona gOre davranir.Aile baglariyla, arkadas iliskileriyle, meslek
secimiyle, toplumdaki konumuyla, dinya gorisu ve yasam felsefesiyle baglantili bir
kimlik duygusu kazanir. Baska bir deyisle, kimlik duygusu kisinin kendisini cevresiyle
anlamli baglar kurabilen bir kimse olarak gormesidir. Bu agidan bakildiginda en 6énemli

oge, belirli bir yere, degere(simgeye)baglanma, belli bir gruba ait olma egilimidir.

Butunlik ve sdreklilikten yoksun kimselerin benligi vardir ama kimlik duygusu yoktur.
Kimlik duygusu, bir benzetmeyle soylemek gerekirse, acik denizde yol alan gemiye yon

gosteren pusula gibidir.” *

1.1.2. Kollektif Kimlik
Kollektif kimlik, daha ¢ok etnik kimlige génderme yapan bir kavramdir. Bu kavramla

gecmisin birlikteligini ve gelecegin kaygilarimi birlikte yasayan, bu birliktelikle Gyelerinin
varliklarinda tesirler birakan bir olusum kastedilmektedir.

! Nuri Bilgin, “Kollektif Kimlik”, Sistem Yayincilik, Istanbul, 1995, Syf: 59.



“Kollektif kimlik, belirli bir insan grubunun kendi hakkindaki bilinci ve duygusuyla
iligkilidir; toplulugun kendine 6zgu nitelikler sahip oldugu ve bir teklik tasidigi
yonundeki bilinci ve aidiyet duygusudur. Bu baglamda dil, kaltdr, din, tarih, yasam
alani, maddi kosullar gibi Ogelerin yani sira, toplulugun bellegi, kollektif kimligi
yapilandiran Onemli bir faktér olarak belirmektedir. Kollektif bellek, bir topluluk
tarafindan yasanmis ve icsellestirilmis deneylerin bilingli olan veya olmayan
anilarinin - batunt  olarak toplulugun ge¢misinden kalani ve siregeleni ve bu
toplulugun gecmisini  ne yaptigmmi ifade etmektedir. Bir grup veya toplulugun
kimligini tanimlama ¢abalari, onlarin zorunlu olarak ge¢cmislerine bakmalarini
icermektedir. Bu anlamda kollektif kimlik, ayn1 zamanda bir dolayimsizlik ve bir

uzun sirelilik, bir yap: ve konjonktiirii ifade etmektedir.” ?

1.2. KURUM KIiMLIGININ TANIMI

Kurum kimliginin ne oldugu (zerinde bilim adamlar: farkli tammlar yapmustir.

“Kurum kimligi bir kurulusun / organizasyonun, calisanlar,hedef gruplari ve kamu

oniinde kendisini sundugu tiim aktivitelerin toplamidar.” ®

Kurum kimliginden, kurum felsefesi temeli (zerinde, kurumsal davranisin, ice ve disa

yonelik kurumsal iletisimin ve kurumsal dizaynin karsilikli etkisi ortaya ¢ikmaktadir.

“Kurum kimligi bir firmanin ortak gorinumini tanimlamaktadir. Buna hem personel
politikast ve sosyal faaliyetler gibi dahili noktalar, hem de disa yonelik kurulus
binasinin olusturulmas: / dizenlenmesi, misteri hizmeti, yerel politika reklam ve

ambalaj v.s gibi iletisim stratejileri, dahildir.”*

“Genelde, bir kurum icin bu talebe neden olan, bir kimlik c¢alismasini gerektiren

durumlar, asamalar sunlar olabilir: Dinamik her organizmada oldugu gibi: kurulus,

2 Suavi Aydin, “Kimlik Sorunu”, Ulusallik ve Tiirk Kimligi, Oteki Yayinevi, Ankara, 1998, Syf:13.
® Biilent Ayberk, “Kurum Kimliginin Gelisimi ve i¢ Mimarlik Uygulamlarina Yansimalar1”, Kocaeli
Universitesi Yilksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 11.

* Ayla Okay, “Kurum Kimligi”, Media Cat Kitaplar1, istanbul, 2002, Syf: 22.



gelisme, degisme, birlesme, ayrilma, rekabette farklilasma...Bu farklilasma talebi
yalnizca iyi ile kotu arasindaki (yani daha iyi oldugunu vurgulamak amagclh) degil, iyi
ile iyi arasinda (ayrict Ozellikleri vurgulamak amacli)da olacaktir. Kimlik gerektiren
diger nedenler; pazardaki rekabet ve driin cogullugu arasindan siyrilabilmek, personeli
olusturan c¢ok sayida yetiskin, farkli kimlikteki bireyi tek cati altinda tutabilmek
istegi olabilir. Daha 6nemli bir gerekce ise, ekonomik ve sosyal dizende,anlamli bir

bicimde varolabilmek kararidir.” ®

Shell Firmasimin Kurum Kimligi Caligmalar:
Kaynak : Olins Wally, Corporate Identity,
Thomasand Hudson, 1994, 84-85.

Sekil 1.1. Shell Firmasmmin Kurum Kimligi Calismalar °

® Ayla Okay, “Kurum Kimligi”, Media Cat Kitaplari, istanbul, 2002, Syf: 23.
® Wally Olins, “Corporate Identity”, Thomas and Hudson, NewYork, 1990, Syf: 84-85.



1.3.  KURUM KIMLIiGINiN TARIHCESI

Dinyada bireylerin sosyal bir yasanti icerisinde bir arada yasamalariyla birlikte, kendilerini
bir bittn olarak ve bir kimlik ile ifade etme ihtiyaclari dogmustur. Bu bakimdan kurum
kimliginin baz: unsurlarina ilk kez soylularin, krallarin ve sehirlerin kullandiklar: armalarda
ve Uniformalarinda rastlanmaktadir. Kurum kimligi olusturmaya yonelik bilingli bir
calismanin ilk kez 1850’ lerde ingiliz Demiryollarr’ nda gerceklestigi goriilmektedir. Kurum
kimliginin gelisimi dinyadaki teknolojik gelismelere paralellik gdstermistir. Kurum
kimliginin glinimuze kadar gecirdigi degisiklikler dort donemde incelenebilir:

“- Geleneksel Donem

- Marka Teknigi Donemi

- Ikinci Diinya Savas1 sonras1 Donem- Dizayn Dénemi

- Strateji Dénemi

- Geleneksel Donem: Birinci diinya savasmin sonuna kadar surer. Kimligi belirleyen kisi
kurulusun sahibi veya kurucusudur. Ice ve disa yoénelik tim davranslarda bu goriisler én
plandadir. Donemin 6ne ¢ikan kuruluslari Ford, Bosch, Siemens’ dir.

- Marka Teknigi Donemi: Iki dinya savasi arasindaki dénemdir. Kimligi lzerinde
durulmustur. Kurum kimligi marka veya uriinle anlatilmaya calisilmaktadir. Kimligin
sembollerle desteklenmesi s6z konusudur. BMW, Knorr ve Opel gibi kuruluslar bu déneme
ornek gosterilebilir.

- ikinci Diinya Savasi Sonrasi Donem — Tasarim Donemi: Pazarlama ve tasarim 6n
plandadir. Uluslararas: pazarinda gelismesiyle birlikte ABD ve Ingiltere’de de kurum
kimligi kavrami gelismeye baslamistir. Uriiniin tasarmm Gzerinde sikg¢a durulmaktadir.
Donemin 6zellikleri Braun ve IBM de gorilmektedir.

- Stratejik Donem: 1970’li yillarda kurum kimligi ajanslarin sayismin artmasiyla birlikte
reklam ajanslarina yeni bir faaliyet alan1 dogmustur. Tuketici tarafindan guvenilirligini
yitirmis kampanyalar rafa kaldirilip yeni bir seyler ortaya ¢ikarma cabasina girilmistir.
Kurum kimligi ile kurum imajmin arasindaki iliskinin ne kadar 6nemli oldugunun farkina

varildig bir donem s6z konusudur. Turkiye’de ise Cumhuriyet donemi 6ncesinde de bayrak



kullanim1 ve askerlere giydirilen Uniformalar bu anlayisin neticesidir. Cumhuriyetin ilani ile

ticari adimlarin baslamasiyla birlikte kurum kimligi calismalar: da baslamstir.” ’

1.4. KURUM KIiMLIGININ YAPILARI

Bir firmanin ismi ve logosunun disinda drettigi Uriinlerin markalar: da énemlidir. Kurum
kimligi bize bu bilgileri sunmanin yani sira kurumun ne sekilde organize oldugu, merkezi
olup olmadig1 hakkinda da bazi ipuclari vermektedir. Eger kurulus c¢ok fazla alandan
olusuyor, fakat hepsini tek bir cat1 altinda topluyorsa basit ve merkezi gorinim Uzerinde
yogunlagmaktadir. Her alan icin farkli sunumlar s6z konusuysa bir merkezden s6z edilmez.
Kimlik bir organizasyon yapisin1 agiklayabilmekte ve saptadigi hedeflerle seklini net bir
sekilde ortaya koyabilmektedir. Kurum kimligi yapilari Gge ayrilmaktadir. Bunlar:
Monolitik Kimlik, Desteklenmis Kimlik ve Marka Kimligi dir.

Monolitik kimlik

“Kurulus her yerde tek bir kimlik kullanmaktadir. Faaliyet alanlar gok ¢esitli olsa da tek bir
kimlik ile kendini ifade etmektedir. Bu nedenle firma ve drinleri kolayca hatirlanip
algilanabilir (Shell, THY, Mc Donalds gibi). Bu gibi kuruluglar Grlnleriyle birbirleriyle
baglantili olarak diizenli gelisirler.” ® “Monolitik kimlikle hareket eden isletmeler su
Ozelliklere sahiptir:

- Tek kimligin esas glicu organizasyon tarafindan tanitilan her driin ve hizmetin ayn1 isme,
tarza, niteliklere ve karaktere sahip olmasindandir.

- Ana kurulus tarafindan bu tip kuruluslar1 kontrol etmek kolay, ucuz ve

ekonomiktir.

- Dar bir alanda calisirlar.

- Uzun yasam suresine sahiptir.

- Tek kimlige sahip olan isletmelerin taninma orani1 daha yuksektir. Bu da pazar agisindan

blyik bir avantajdir

" Biilent Ayberk, “Kurum Kimliginin Gelisimi ve i¢ Mimarlik Uygulamlarina Yansimalar1”, Kocaeli
Universitesi Yilksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 16.
& Mehmet Ak, “Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj”, Birinci Basim, Istanbul, 1998, Syf: 80.



- Daha cok bankalar, petrol sirketleri ve hava yollar: tarafindan tercih edilmektedir.” °

Desteklenmis kimlik / Coklu Kimlik

Bir ana firmaya bagli olan kuruluslarin kimlikleri yaninda bu ana kurulusa bagl yan
kuruluslarinda kendi kimlikleri bulunmaktadir. Boyle bir kimlik anlayisina desteklenmis
kimlik denmektedir.

General Motors : Opel

Altinyildiz : Beymen, Benetton

Kog : Arcelik, Beko, Tofas, Aygaz

Bunlarda ana kurulusun hangi firma oldugu hatirlanabilir sekilde belleklere yerlestirilir.
Coklu kimligi olan kuruluslar su 6zellikleri tasimaktadir

- Bu kuruluslar ¢ok sektorlt kuruluslardir, genis bir faaliyet alaninda hizmette bulunurlar.
Uretim, toptan satis, perakende satis ve bir driinin her sey ile kendi biinyelerinde
uretilmesidir.

- Finansal kitle, kanaat olusturanlar, muhtemel bazi sirketler ve misteriler gibi belirli hedef
kitleleri vardir. Bu hedef kitlenin toplam sayis1 ve glictiyle etki etmek istemektedirler.

- Cogu zaman rekabete dayanan urtnleri vardir. Bu yizden sirketler, musteriler ve gogu
zamanda kendi ¢alisanlar1 arasinda rekabet problemleri olabilir.

- Sik sik farkli Ulkelerde faaliyette bulunan bu kuruluslarin buralarda trettikleri Grinler de

farkli olabilir.

Marka kimligi

“Gunimizde markali driinler reten kuruluslar kendi kimliklerinden ziyade sahip olduklar:
markalarin kimlikleri ile 6n plana ¢ikarlar. Unilever den Sana, Lipton dan Calve gibi.
Tuketici sadece (riinle ilgilenmekte ana kurulusla ilgilenmemektedir. Uriinii belli bir

° Wally Olins, “Corporate Identity”, Thomas And Hudson, NewYork, 1990, Syf: 100.



isaretle belirleme politikas: bir Griiniin satismi desteklemek igin guclii bir aractir.” *°

“Marka ile tuketici arasindaki bag kimlik ile olugsmaktadir. Marka kimligi rekabetc¢i ortamda
markanin gelisimini surdirmesi ve karli bir blyime saglamasi icin sigrama tahtasi
olacaktir. Marka kimligi bir kisinin veya kisiler grubunun bir Uriine gosterdigi duygusal
oldugu kadar rasyonel bagdastirmalar bitini bir baska deyisle trtnin kisiye ¢agristirdigi
duygu ve distnceler bitiiniidir.” ** Uriin veya isletmenin fiziksel ve fonksiyonel

farkliliklarindan gok psikolojik farkliliklar marka kimligi ile 6n plana ¢ikabilir

Marka kimligi ile hareket eden sirketlerin ayr1 bir yasam egrileri vardir. Ayni sirket Grlnleri
pazar icerisinde rakiptirler. Fakat tiketici ayni sirketin drlnlerini yediklerini duyduklar

zaman bu isletme icin bir dezavantajda olabilmektedir.

15. KURUM KiMLIiGINi OLUSTURAN OGELER

Kurum kimligini olusturan 6geler sunlardir:

o
- .
s o

- KURLIMSAL DAVRANIS

N, KURUMSAT
"*.U.E.T|5|M

Sekil 1.2. Kurum Kimligi Ogeleri *2

19 Wally Olins, “Corporate Identity”, Thomas And Hudson, NewYork, 1990, Syf: 115.

1 Filiz Peltekoglu Balta, “Halkla Iliskiler Nedir”, Beta Basin Yayin Dagitim A.S., Istanbul, 1998, Syf: 287.
12 Kiessling Waldemar, Peter Spannagl, “Corporate Identity: Unternehmensleitbild — Organisationskultur”,
1.Aufl., Alling. Sandman, 1996, Syf: 13.



1.5.1. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi kurum kimliginin ¢ekirdegini olusturmaktadir.

“Kurum felsefesi bir kurulusunun kendi hakkindaki temel dustnceleridir. Kurulusun
gelismesi ve ortaya cikisi igin yonetimi tarafindan arzulanan ve cabalanan hedef
dustncelerini ve isletme temellerini kapsar.”” Bu anlamda kurum felsefesiyle ilgili olarak su
genel kriterler siralanabilir:

- Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang;

- Buylime, rekabet ve teknik gelismeye karsi olan tutum;

- Kurulus ve toplum i¢in kazancin rol;

- Calisanlara ve hissedarlara karsi sorumluluk;

- Kurulusun ekonomik faaliyeti cercevesinde kabul edilen kurallar: ve davranis normlary.” =3

Bu maddelerde goraldugu gibi kurum felsefesi daha ¢ok ‘etik’ tutumlarla ilgilidir.Kurum

felsefesini incelerken Kurum vizyonunu ve misyonunu da tanimlamamiz gerekir.

1.5.1.1 Vizyon Kavram:

Vizyon,kendiliginden gerceklesmeyecek ancak gerekli ¢abalarin harcanmasi goze ahnirsa
basarilabilecek ideali tanimlamaktadir.Vizyon, gelecekle ilgili tahminler yapmak degil
kararlar almaktir.Vizyon gelecege odaklanmali, somut bir temel olusturmali ve sureklilik

gostermelidir.

“Vizyon, kurumun bir amaca odaklanmasini ve oraya dogru yonlenmesini saglayan bir
aractir. Etkili ve verimli ¢alisan kurumlarin vizyonu G¢ ana konu igerir: amag, amaci yerine
getirmek icin gerekli strateji, amaci yerine getirmek ve stratejiyi desteklemek igin gerekli

kiiltirel etkenler.” 1*

13 Biilent Ayberk, “Kurum Kimliginin Gelisimi ve ic Mimarlik Uygulamlarina Yansimalar1”, Kocaeli
Universitesi Yilksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 26.

14 Selen Dogan, “Vizyona Dayal: Liderlik”, istanbul:Philip and Richard’s Insan ve is Kaynaklar: Danismanlig
Yayinevi, 2001, Syf: 12.



1.5.1.2 Misyon Kavram:

“Misyon, kelime anlami olarak bir kisi veya toplulugun Gstlendigi 0zel goOrev
demektir.isletme yonetimi agisindan ise misyon; kurum iyelerine bir yon vermesi ve anlam
kazandirmas: amaciyla belirlenmis ve kurumu benzer kurumlardan ayirdetmeye yarayacak

uzun dénemli gbrev veya amactir.” *°

Tum isletmeler yazili olsun veya olmasin, bir felsefe veya misyona sahiptir. isletmenin her
turll faaliyetlerinde, calisanlarin davraniglarini sekillendiren bu felsefe misyon, isletme
sahip ve yoneticilerinin inanglar1 ve degerlerine goére olusmaktadir. Ozellikle misyon,
herhangi bir kurumun en 6nemli varolus sebebidir ve onun stratejik amaclarini nasil
gerceklestirecegini belirleyen cevreyi olusturmaktadir. Genel ve stratejik amaglari ayni olan
isletmeleri birbirinden ayirdetmeye yarayan ve igletmenin kimligini belirleyen temel 6zellik
misyonla kazanilmaktadir. Bu agidan , isletmenin amaglarina hakim bir mevkide yer alan
misyon , basit bir sekilde ‘isletmemiz nedir? Ve ‘uzun dénemde neyi gerceklestirmeye

calisacaktir?’sorularinin cevabinin verilmesi ile tanimlanabilmektedir.

Vizyon ve Misyon Kavramlar: Aras:ndaki Farkl:/iklar

Goraldugu gibi, vizyon ve misyon temelde birbirinden farkli kavramlar olmakla birlikte
surekli olarak birlikte anilmaktadirlar. Misyon ve vizyon arasinda yonetim slirecinde ortaya
cikan farkliliklarin1 Sekil’de g0rebiliriz. Etimolojik olarak oldukca farkli olan bu
kavramlarmin, igerikleri, kullanim sireleri ve zamanlari, musteri ve is goren Uzerindeki

etkileri, amaclari, fonksiyonlari bakimindan da farkliliklarmin oldugunu soyleyebiliriz.

Isletmenin vizyonu ve misyonu bazen ayni yada benzer olabilmektedir. Ancak, vizyon ve
misyon tam anlamiyla benzer kavramlar degildir. Vizyon, gelecekte, simdi varolan
konumdan daha iyi bir konumu anlatirken; misyon su anki durumu anlatmaktadir. Bir
vizyon basarildiginda, yeni bir vizyon gelistirilmesine ihtiya¢ vardir. Misyonsa uzun sureler

ayn kalabilmektedir. Vizyon, kuruluslardaki insanlar: gelecege yonlendirmekte tek basina

15 Selen Dogan, “Vizyona Dayal: Liderlik”, istanbul:Philip and Richard’s Insan ve is Kaynaklar: Danismanlig
Yayinevi, 2001, Syf: 14.



yeterli olmamaktadir. insanlarin, amaci ya da misyonu anlamalar: gerekmektedir. Misyon
isletme calisanlarmin davranig bigcimleriyle, vizyon ise isletmenin amaglari ile cok yakindan
iligkilidir. Vizyon bir gelecek gorisinin yaninda, isletmeyi ve onun faaliyette bulunmasimni
saglayan Kisilerin duygularmi da ifade etmektedir. Isletmenin nigin var oldugu ve ne
yapmayi tasarladigmin en sade ifadesi ise misyondur. Bu durumda ise, vizyon olmadan
misyonun olamayacagmi, misyon olmadan da gercgeklestirilmesi ongorilen hedefe yani

vizyona ulasiimasinin ¢ok zor olacagi sdylenebilir.

Cizelge 1.1. Vizyon ve Misyon Arasinda Ortaya Cikan Farkhhklar'®

ViZYON

MIiSYON

Maddi-manevi tum degiskenleri igine alr,

misyonu da igerir.

Kurumun bir bolimind gelistirmeyi

hedefler, smirhdur.

S Kurumun bugunki ihtiyaglart  6n
Kurumun gelecegi tizerine odaklanir.
plandadir.
Icseldir, personele Orgitiin misyonu ve | Dissaldir,  personele  misterilerin

nereye gittigi konusunda bilgi verir.

ihtiyaclar1 hakkinda bilgi verir.

Kurum fonksiyonlarin1 ve o6rgut iliskileri

gelecegi distinerek gelistirerek hazirlar.

Kurumun gunlik eylemlerini musteri

ihtiyaglarini temel alarak tanimlar.

Personeli motive etmek igin gelecek temelli

acik amagclar gelistirir.

Personelin giniin sartlarina goére isini

en iyi yapmasini ister.

Biz ne olmak istiyoruz? Nereye gidiyoruz ?

sorularini sorar.

Biz su anda ne yapiyoruz? Neye

inantyoruz? Sorular1 sorulur.

Sonug olarak, misyon ve vizyon kavramlari bir madalyonun farkli yizleri olarak gordlebilir.
Fakat bir madalyonun olusmasinda iki yiize de ihtiya¢ vardir. Bu durum hem birbirlerini
desteklemeleri hem de butinligl saglamalar1 acisindan ayrilmamalari gereken siyam
ikizlerini hatirlatabilir. Birbirlerinden ayrilmalar: ikisini de yok edebilir, veya tek baslarina

yasamalar1 mumkin olmayabilir.

16 Biilent Ayberk, “Kurum Kimliginin Gelisimi ve ic Mimarlik Uygulamlarina Yansimalar1”, Kocaeli
Universitesi Yilksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 28.
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1.5.1.3 Kurumsal Kultir

Kurumsal kultirle asil anlatilmak istenen, kurumlardaki paylasilan ve herkesi temsil etme
yetenegindeki inanc ve degerler sistemidir. Kurum ici normlar, degerler, hikayeler, orfler,
semboller, torenler, inanclar, ve imgeler gibi soyut degerler kurumsal kilturin 6nemli

araglaridur.

“Her kurumun kendine has kurumsal kdltrd,kurum mensuplarmin paylastigr temel
degerlerden olusan ve kurumun islerini nasil yuritecekleri hakkinda apacik ve kesin
davranig Orunttleri ve yontemler iceren;en alt kademeden en (st kademeye degin tim
uyelerin benimsedigi ve uydugu karakteristik kurallar1 ve bigimleri kapsamaktadir. Temel
degerler, paylasanlar i¢in kurumlarmn diger kurumlardan ayirt eden 6zelligini tanimlar. Bu
temel degerler ve kurallar vasitasiyla kurum mensuplar1 kendilerine has 6zellik kazanarak,

miisterek dogru isbirligi icinde calisirlar.” **

Kurumsal kalttr olusturmanin temel amaci, kurumda calisanlarin inandiklari, guvendikleri
ve koruma isteginde olacaklari sembolik degerleri ortaya ¢ikarmaktir. Bu nedenle,
kurumsal kultir sadece bir kurumsal betimleme degil, kurumsal irade tarafindan korunan
gelistirilen ve 0Onemsenen degerlerdir. Uyulmamas:i durumunda sadece vicdani
sorumluluklar degil, ayn1 zamanda somut yaptirimlarla karsilasma gibi karsiligi olan

korunan degerler kurumsal kiilturi ayakta tutar.

1.5.1.4 Kurumsal /maj

Imaj, bir kisi ve kurumun diger kisi ve kurumlarin zihinlerinde isteyerek ya da istemeyerek
birakmig oldugu hizmetle ilgili personel, kullanilan arag-gerecler ve cevresi hakkindaki
fikirler, anlayis ve degerlerdir.

Kurum imaj1, kurum kimliginin ¢alisanlar ve hedef kitleler tizerinde olusturdugu etkidir.

7 Wally Olins, “The Wolf Olins Guide to Corporate Identity”, Black Bear Press, London, 1990, Syf: 11.
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Bir imaj analizi tek basina yeterli degildir ve imajlar da sabit, statik unsurlar degildirler.
Kurumu etkileyen her olay, imaji1 da etkileyecektir. Bu nedenle meydana gelebilecek olan
degisikliklere hakim olmak, onlart bilingli olarak sekillendirmek kurumsal imajin

gorevidir.

Cizelge 1.2. Kurum kiiltiri, Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj Arasindaki iliski *®

Kurum Kdltard

A

A 4
Kurum Kimligi

!

Kurum Felsefesi

l ,, l

Davranis Tasarim Iletisim

Kurumsal imaj

1.5.2. Kurumsal Davranis

Kurumsal davranis, bir kurumda c¢alisan insanlarin davraniglarini anlamaya, tutum ve
davraniglarinin nedenlerini ve sonuclarini incelemeye, tahminler yapmaya ve insan
davraniglarini kontrol etmeye iligkin bir disiplindir. Kurumsal davranis, insan davranislarni,
icinde yasadigi calisgma ortamin (kurum)da incelemekte ve bireyin kurumdan ne sekilde
etkilenerek, davranis degistirdigini arastirmaktadir. Kurumsal davranis, kurumlarin ¢alisma
diizeni, isin yapilig bicimi, kurum disinda yer alan cevre ile kurumun etkilesimi ve yonetim
strecinin tim asamalari, kurumsal davranigin 6nemli konulari arasindadir. Kurumsal

davraniglar, kurumsal yapiyr dizenleyen temel kurallar ve degerlerin gorintileridir.

18 Mehmet Ak, “Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj”, Birinci Basim, Istanbul, 1998, Syf: 19.
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Kurumsal davranisin kurumsal yapiyr diizenleme o6zelligi, kurum iginde insan ve grup
davraniglarin1 organize etme, kurumsal davranisin dizenleyici Ozelliginden kaynaklanir.
Kurumsal davranis, bir kurumda ortak algilanan iligkilerin genel yoni olarak gorulecegi
gibi, ayn1 zamanda bireylerin kurum igindeki davraniglarini duzenleyen kurallarin tamami

gorintimindedir.

1.5.3. Kurumsal Tletisim

“Iletisim, gonderici ve alic1 olarak adlandirilan iki insan ya da insan grubu arasinda

gerceklesen bir duygu, diisiince, davranis ve bilgi alisverisi olarak tanimlanabilir” *°

“Iletisim ister bilgi yaymak, ister egitmek, ister etkilemek ya da baska amaca yonelik olsun,

6zde bir bilgi aktarma cabasidir.” %

Kurumsal iletisim ise, iletisimin kurumsal amaglarla kullanilmasidir. Bu kullanim bigimi
kurum icindeki insanlar arasinda olabilecegi gibi(alt-Ust ya da galisanlar arasinda), kurum
ile gevresi arasinda da olabilir.Kurumsal iletisim, kurumun cahisanlar1 ve birimleri
arasindaki batunltigu ve isbirligini saglar.Bir kurumda iletisim igin gerceklestirilen
aktivitelerin butlnudur. Kurumsal iletisim, halkla iliskiler ve reklam gibi sayesinde var

olabilir.

1.5.3.1 Halkla fliskiler

“Herhangi bir kurum ya da kurulus, mal ya da hizmetlerinin satigin1 arttirmaya yonelik
dogrudan cabalarin yani sira; kendilerinin ne denli gucli v.b. bir kurum olduklarini
yansitmak icin de caba gosterirler. Gergekten de toplumda iyi tanimayan, hakkinda iyi s6z

edilmeyen,savunulmayan kuruluslarin, mal ya da hizmetleri kaliteli bile olsa, pek satilma

9 Funda Bahar Ulker, “Kurum Kimligi ve Banka Subeleri”, Mimar Sinan Universitesi Sanatta Yeterlik Tezi,
Istanbul, 2001, Syf: 37.
2 Ayseli Usluata, “iletisim”, istanbul Yayinlar: Cep Universitesi, istanbul, 1994, Syf: 15.

13



sansinin oldugu sdylenemez. Kuruluslarin kamuoyu nezdinde devamliliginin amaclayan ve

bir yonetim felsefesi olan halkla iliskiler bu anlamda bir zorunluluktur.” %

Kurum ya da kuruluslarin toplum tarafindan benimsenmesini saglamak ve toplumun karsi
olumsuz bir tutum ve davranms gostermesini engellemek halkla iligkilerin gorevidir.
Kurulusun iginde bulundugu yakin ve uzak cgevresiyle etkilesimi saglamak, olumlu kurum
imaj1 yaratmak amaciyla gergeklestirilen halkla iliskiler bir faaliyetlerden biri, reklamdan
ve onun tekniklerinden yararlanilarak gercgeklestirilir. Baska deyisle reklam, halkla iligkiler

araci olarak kullanilabilir.

1.5.3.2 Kurumsal Reklam

Reklam, bir kurumun drettigi mal ve hizmete iliskin tanitma c¢abasidir. “Kurumsal
reklamlar, hedef alicilarin ilgisini kuruma ¢ekmek, kuruma olan davranislarini olumlu
yonde etkilemek igin yapilir. Baska deyisle, kurumsal reklamlar kamuoyunun kuruma
iliskin goruslerini olumlu yoéne yonlendirmekle yukumludirler. Bu baglamda kurumsal
reklamlar, kurum is yonetim felsefesi, is yonetim politikalari, amacglarinin kamuoyunda

anlasilmasi ve kabul gérmesi icin yapilan en genis kapsamlu iletisim turiidir.” %

1.5.4. Kurumsal Tasarim

Tasarim kavrami, ‘Bir yap1 ya da aygitin kisimlarinin kagit Uzerinde c¢izilmis bigimi’
anlaminda kullanilan ve ‘tasar’ kokunden tiretilmis olan “tasari’ ya dayanmaktadir. Tasari,
bir kimsenin yapmay: distndigli sey, olmas: ya da yapilmas: istenen seyin tasarlama

sonucu zihinde aldig1 bigim olarak kullaniimaktadir.

“Kurumsal Kimlik Tasarimi, bir organizasyonun neyi nasil yaptigi mesajini vermek

amaciyla, tasarim elemanlarinin en yiiksek etkisinden yararlanma yoludur. Kurumsal

2! Alpay Ataol, “Halkla iliskiler”, Orgiitlerin Temsil Edilmesinde Kavramsal Bir Model, izmir, 1990, Syf: 37-
38.
22 Mehmet Ak, “Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj”, Birinci Basim, istanbul, 1998, Syf: 85.
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Tasarim, kurumun dranlerini, hizmetlerini, ¢evresini, i¢ ve dis iletisim anlaminda her seyi

kapsar.” %

2 Ayla Okay, “Kurum Kimligi”, Media Cat Kitaplari, istanbul, 2002, Syf: 48.
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2. KURUMSAL TASARIMI OLUSTURAN OGELER

Kurum kimligi ¢caligsmalarinda elde edilen yonetim bilimlerin ait verilerin tasarim 6gelerine
dondstirilmesi sanatinda devreye girdigi asamadir. Bu konu Uzerinde calisan Winston
Churchill’in “‘Once biz mekanlarimiz sekillendiririz sonra onlar bizi sekillendirir.’s6ziindeki

formil geregince devamli surette birbirini etkileyecekleri unutulmamalidir.

“Kurumun gorsel kimligi, firmanin gorsel kimliginin 6zlindeki grafik tasarmudir. Kurumsal
gorsel kimlik sirketin i¢ bagliligmin dis gostergesidir. Diger bir deyisle kurumsal gorsel
kimlik kurumsal 0Ozelliklerin sirketi digerlerinden farkli tamimasini saglayan gorsel

unsurlarin toplamidir.” %

Gorsel kimlik kurulusun kendini gorsel olarak ifade etmesidir, kurum kimliginin aynasidir.
Clnkd bu sekilde firmalar pazardaki rakiplerinden ayrilirlar, hedef kitlenin aklinda kalmay1
ve hatirlanmay: basarirlar. Gorsel uygulamalarda amag¢ hazirlanan planin  Grinin
bicimlenmesinde ve ambalajinin hazirlanmasinda kurum kimliginin iletisim araglarinda
kullanilmasidir. “Kurum kimligi, oncelikle glizel ve dogru tasarlanmis bir gorsel kimlikle
basarili olmaktadir. Bu nedenle, her kurum kimligi programi, mutlaka bir tasarim
calismasmi da kapsamaktadir.” > Kurum tasarim faaliyetlerinin baslangicinda biitiin
muesseseyi kusatan bicimlendirme tarzi gelistirilecek ve birka¢ aracla birlikte (Logo
ornekleri vs.) ortaya konulacak ve daha sonra bitln isletmeye ve onunla ¢alisan ajanslara
aktarilacaktir. Personelin giysisinden kapidaki tabelalara, bayraklardan antetli kagitlara
ilanlara ambalajlara ofis dekorasyonuna ve posetlere kadar kuruma ait her is kurumsal renk
ve yazi karakterini tasiyan kurumsal tasarimlarla Gretilmelidir. Bir kurum tasarimi, kurumun
gorsel kimligini olusturur ve firmanin ruhundan dogar. Kurumsal tasarimi olusturan 6geler;
grafik tasarim, endustri Urunleri tasarimi, mimari / i¢ mimari tasarim olmak Uzere (g

baslikta incelenebilir.

24 Zeliha Hepkon, “Kurumsal Kimlik insasim Belirleyen Faktorler: Bir Literatir Taramasi”, istanbul Ticaret
Universitesi Dergisi, Syf: 187.
> Mehmet Ak, “Firma/Markalarda Kurumsal Kimlik ve imaj”, Birinci Basim, Istanbul, 1998, Syf: 101.
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2.1. GRAFIK TASARIM

“Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanatidir. Birinci islevi de, bir mesaj iletmek ya da bir
urtin ya da hizmeti tanitmaktir.Bir grafik tasarim problemi daima iletisimle ilgilidir.
Tasarimci, uygulama yontemlerinin  yani sira gorsel algilamanin dogasmi, gorsel
yanilsamanin rolint ve sozel ilgi gorsel iletisim arasindaki iliskileri de bilmek ve g6z

oniinde almak zorundadar.” ?°

Tasarim temelinde bir hizmettir ve ayni zamanda misterinin, 0rinin ve pazarin
Ozelliklerine ve kosullarina uygun mesajlarin iletilme sorumlulugudur. Kurumsal Tasarimin
onemli bir o6gesi olan, grafik tasarim icin tpografi onemli bir unusurdur. Onceden
tasarlanan, kalib1 hazirlanarak dokilen ve genel olarak yazili iletisimin bitun alanlarinda
kullanilan harf, sayi, sembol, ¢izgi ve noktalama isaretleri, tipografik karakterler olarak

anilirlar.

Iletisimin temel Ogelerinden biri olan yazi, ilkel toplumlarda kullanilan sembol ve
isaretlerin zamanla gecirdigi degisimlerden sonra olusmus son bicimleridir. Bu bigimler,
tasidiklar1 gucli anlamlar1 sayesinde bir duyguyu, bir fikri ve bir yasami anlatabilirler. Kimi
zaman bir sozcuk milyonlarca resme, kimi zaman da bir resim milyonlarca sozcuge karsilik
kullanilabilir. Resim, izleyene yasattigi duygu yogunlugu ile iz birakirken; yazi, hem
tasidig1 anlam, hem de sunus bigimiyle etkili olmaktadir.

“Tipografi, yazinin bir sistem iginde boyutlandirilmasi, diizenlenmesi, basili hale getirilmesi
stirecini kapsar. Dogru ve kolay iletisim tipografinin olanaklarina baglhdir. Yaziy1 olusturan
karakterin secimi, harflerin i¢c ve dis bosluklari, birbirlerine orani, zemin ve iliskileri

algilamadaki 6nemli etkenlerdir.” %

Bir tipografik karakterin harfler, sayilar, noktalama isaretleri ve diger sembollerden olusan

dizisine “font’ denir. Ayni fontun bitlin karakterleri yan yana dizildiginde, optik olarak

%8 Biilent Ayberk, “Kurum Kimliginin Gelisimi ve i¢ Mimarlik Uygulamlarina Yansimalari”, Kocaeli
Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 85-86.
*" Hasip Pektas, “Marka Amblem Logotayp”, (Basiimamis Yiiksek Lisans Tezi 1988).
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esdeger bir yogunluk ve buttnsellik olusturur. Bir fontun temel unsurlari s6yle siralanabilir:
Buyuk harfler,kiicuk harfler, sayilar, noktalama isaretleri,matematiksel semboller, aksanlar
ve logogramlar ki bunlar, iki harfin birleserek olusturdugu tipografik karakterlerdir.

i
__ “‘:;:l';f-w

PR, ZAFER
| CEmGArTe

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

OIDEN 4 FEETAS

Franz Lehrer Ozden Pektas (Tirkiye) CGD, 2002

Sekil 2.1. Tipografik Karakterler %

2.1.1. Amblemler

Amblem, cizgi ve resimle yapilan isaretlerdir ya da daha genis tanimyla “Uriin ya da

hizmet Ureten kuruluslara kimlik kazandiran, sozcik Ozelligi gostermeyen; soyut ya da

129

nesnel goruntulerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir. Farkli amblem cesitleri

vardir:

28 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
% http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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Harflerden Olusan Amblemler:

Eger tek harften olusan bir amblem s6z konusuysa o zaman o harfin farkli olmasi
kacinilmazdir. Amag farklilik oldugunda tasarimci yeni bir harf formu arayacaktir. Birden
fazla harften olusan amblemlerde ise en 6nemli 6zellik dengeli kullanimlar: ve yine farkl

olmalaridur.

Sekil 2.2. Formunu Harften Alan Bir Amblem.
“Arcelik” (Ahmet Guleryiiz) *

Bicimleriyle Firma Hakki:nda Bilgi Veren Amblemler:

Bu tir amblemlerde sembollerden yararlanilir. Kimi sembollerin yiklendigi anlamlar
vardir. Bu anlamlar ¢ogu sektor tarafindan kendilerine mal edilmistir. Dolayisiyla bir
firmaya ait amblem tasarim: yapilirken firmanin ait oldugu sektére 6zgu sembollerden
yararlanilir. Ornegin Baykus akil, bilim bilgelik demektir ve egitim kurumlarinca kullanilir.
Bir de firmalarin isimlerinden yola cikilarak sembolik amblemler tasarlanir ki buna da

ornek vermek istersek Pelikan markasinin ambleminin Pelikan kusu olmasmi soyleyebiliriz.

Sekil 2.3. Firma Hakkinda Bir imaj Veren Bicimden Olusmus Amblem.
“Gorsel Yaymnevi” (Yurdaer Altntas) **

%0 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
*! http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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Harf ve Resimsel Bicimlerin Bir Arada Kullan:ld:g: Amblemler:

Formlarin1 harflerden alan ve firma hakkinda imaj veren bicimlerden olusan amblemlerin
kombinasyonlaridir. Bu tur amblemler, firma hakkinda bir imaj verirken firma adinin bas

harfi ile de diger firmalardan ayrilmasini kolaylastirir ve akilda kalma ytizdesini artirir.

__--',_...--.,"'\\

=

Sekil 2.4. Harf ve Firma Hakkinda imaj Veren Bir Amblem.
“Koza insaat Sanayii” (Mengii Ertel) *

Firma Hakkinda Yeni Bir /maj Veren (Soyut veya Somut) Amblemler:

“Harflerle yapilan amblemler, genelde bir karmasa dogurmaktadir. Yapilan tasarimin
6zglnligl amblemin yasama stresini etkiler. Gunumizde harflerle yapilan amblemlerin
¢oklugu, akilda kalicilik oranmim buyuk 6lglide dislrmusttr. Bu nedenle yeni bir imaj veren

amblemler aranmaktadir.” %

&

I._"""'J
L—"

Sekil 2.5. Firma Hakkinda Yeni Bir imaj Veren Amblem.
“Raks” (Nuray Vural) *
Ayrica bazi toplumsal ya da kentsel 6zelligi yansitan amblemler de vardir. Bunlar, 6nemli

bir toplumsal olayin anma yildonimi veya bir yorenin, kentin Ozelliklerini yansitan

%2 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
%% Abdullah Tasci, “Marka ve Amblemler”, Grafik Sanat: Dergisi, Say1:4,1985
* http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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amblemlerdir. Daha ¢ok Ogeyi yan yana getirme zorunlulugundan dogan bir karisikliga

meydan vermemek gerekir. Ogeler arasz iliski uyumlu olmahdar.

é

=

»)»

it

Sekil 2.6. Kentsel Bir Ozelligi Yansitan Amblem
“Bodrum Sehir Amblemi” (Burhan Tastan) *°

2.1.2. Logo

Logo, bir drundn, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel 6geler kullanilarak
sembollestirilmesidir. Amblemden farkli olarak ayirt edici 6zellikler yaninda firmanin
ismini de yansitir. Logo yaratmak igin kullanilan fontlar yeni tasarlandigi gibi mevcut
fontlarda olabilirler. Logo yaratmak icin belli basli bazi kurallar isin uzmanlar: tarafindan

sOyle siralanirlar.

Sade, kolay anlasilir, hatirlanmasi kolay, mimkiin oldugunca az sayida renkten olusmalidir.
Her cesit baski ve kesim teknigi ile sorunsuz kullanilabilir olmali, ¢ok kiigik olgulerde
ayrintilar kaybolmamali, ¢ok biiyuk 6lgllerde daginik gériinmemelidir. Her tirli dlctide ve

ylizeyde okunabilir olmalidair.

Ozgiin olmalidir. Baska firma ya da triinlere ait logolar ile karisikliga sebep vermemeli,
hatta cagristirmamahdir. Kopyalanan ya da esinlenen logolar o drln ya da firmaya biyuk
zarar verir.

Logo tasarimciy1 degil Uriin ya da firmay: yansitmahidir. IBM logosunun tasarimcist Paul

Rand’e gére logoyu ureten tasarimcidir ancak olusturan firmanin kendisidir. Tlgili kurulusun

* http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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ya da urtnin ozelliklerini yansitmalidir. Secilen ya da tasarlanan font sirketin igerigine
uygun olmahdir. Ayrica kurumun kendisini nasil tanimladigi ve kurumu yansitan

kavramlarin neler oldugunu bilmek logonun tasarim asamasinda énemli unsurlardur.

Logo sadeliginin yani1 sira gerek rengi gerek sekli itibariyle farkli kosullarda goruldigi
zaman bile akilda kalict olmalidir. Farkli bir Glkeye ait triin ya da firma icin logo
tasarlanacagi zaman o Ulkenin renklere yukledigi anlamlar ve kulttrleri hakkinda bilgi
sahibi olunmahdir. Ozellikle bir simge kullamilacag: zaman simgenin tasiyacag: anlam

bakiminda bu bilgi cok 6nemlidir.

2.1.2.1 Logo Cesitleri

Logolar yukarida da soylendigi gibi bilinen bir fontun kullanimiyla ya da deformasyonuyla
olusturulabilecegi gibi yeni bir font tasarimiyla da olusturulabilir. Bilinen yeni tipografik

logo tipleri ise drnekleriyle birlikte asagidaki gibidir.

San Serif Sitili Logolar

Bu sitilde hazirlanan logolarda amag basit ama glcli bir ifade saglamaktir. Derli toplu,
zarif, keskin hatl ve gi¢ dolu bir goriunusleri vardir. Bu sitil logolar genelde modern

tasarimcry1 yansitir.

AMERILAN — A
DRIbINAL e C /\

Sekil 2.7. San Serif Stili Logolar *°

% http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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Tek Karakterden Olusan Logolar

Cogu yerde logonun tanim1 yapilirken en az iki karakter olmasindan bahsedilir ama isin aslh
tek karakterden de logo olabilecegidir. Tek tipografik karakterden olusan logolar gucld,
modern karaktere sahip fikirler ve isaretleri temsil eder. Diinya da ¢ok guzel 6rneklerini

bulmak mimkundur.

. OO

Sekil 2.8. Tek Karakterden Olusan Logolar *’

Cok Karakterden Olusan Logolar

Birden fazla tipografik karakterden olusan bu logolarin en sik kullanim sekli iki karakterden
olusanidir. Cok klasik bir kullanim sekli olmasina ragmen bazen basit ya da son derece

karigik sonuclara ulasmak mimkin olabilmektedir.

o-_
h

Sekil 2.9. Cok Karakterden Olusan Logolar *®

Kombinasyon Tipi Logolar

*7 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
%8 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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Kombinasyon tipi logolar genelde iki ya da daha fazla farkli etkilesimli logo tipinin
kullanilmasindan olusurlar. Harflerin pargalari, gdlgeler, deforme edilmis karakterler, el

cizimlerinin bilgisayarda bir araya getirilip manipule edilmesinden olusurlar. Ortaya ¢ikan

logolar genelde enerji doludurlar.

2, OY€Es
# A

i)

Sekil 2.10. Kombinasyon Tipi Logolar **°

Geleneksel Olmayan Logolar

Bu tip logolar genelde bildik karakterlerden yararlanarak alisilmisin disinda logolardir.
Buyuk harf kullanimi, tekrardan kaginma yeni gugcli bir tarzi olusturur. Sanki eski tarz ile
yeni tarzin bitlnu gibidir. ya da baska bir deyisle gecmisi kullarak gelecegi tasarlamak da

denilebilir.

% http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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Sekil 2.11. Geleneksel Olmayan Logolar *°

Yeni Tipografik Formlar

Bilgisayarlarin logo tasariminda kullanilmas: ve yeni fontlarin da hizla gelisiminden sonra
tasarimcilara birgok imkan saglanmistir. Yaratmak, bozmak, bukmek, deforme etmek,
egmek gibi sonsuz segenek tasarimcilarin elinde olunca ortaya mevcut fontlarin (izerinde

oynanarak elde edilen yeni logo formlari gikmaktadir.

Feru () VER_ QjﬁBE_g

PAGE = ARY

APPRAISERS

Sekil 2.12. Yeni Tipografik Formlar

Kaligrafik Logolar

“0 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
* http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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El yazisi, el ¢izimi ve susli ¢gizgiler kullanarak yaratilan logolar. Klasik bir yontem olarak
gorunmesine ragmen ¢cok modern ve etkileyici sonuclar dogurabilen bu yonteme ait su

ornekler verilebilir.

Sekil 2.13. Kaligrafik Logolar **

Rebus-Karmas:k Formdaki Logolar

Kelimeler, objeler ve sembollerin bir araya gelmesinden olusan karmasik yapidaki logolar
genelde anlasilmasi gug¢ logolardir.

SPORT

“2 hitp://www.aed.org.tr/tipografi.html
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Sekil 2.14. Rebus-Karmasik Formdaki Logolar *®

Numaralardan Olusan Logolar

Sadece rakamlardan ya da hem rakamlarda hem de harflerden olusan logolardir. Bu
numaralar farkli formlarda kullanilabilecegi gibi genelde 6lgli, mesafe, uzakhk gibi

rakamsal degerleri olan anlatimlar igin de kullanilabilir.

BOOZH ..

Sekil 2.15. Numaralardan Olusan Logolar **

Katmanl:, Golgeli, Merkezi Olmayan Logolar

Farkli formlar yaratmak isteyenlerin tercih ettigi belli bir merkezi bulunmayan, biraz
siradist, katmanlarin (arkaplan kullanimi), gdlgelemelerin kullanildigi logolar bu grubu
olusturur. Bu sekilde hem derinlik hem de alg: farklilig:1 saglanan, taze ve hareketli logo

yaratmak isteyenlerin logo tipidir.

“3 http://www.aed.org.tr/tipografi.html
* http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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Sekil 2.16. Katmanh, Golgeli, Merkezi Olmayan Logolar *

Catlak, Kirzlgan ve Agresif Logolar

Tipografik karakterlerin ya da kullanilan sembollerin deforme edilerek, kirilarak, ¢izilerek,
blkdlerek olusturuldugu logo tipi. Anlatilmak istenene, bu tir hareketler vererek farklilik
yaratmak isteyenlerin kullandigi bu logo tipine c¢ok farkli sektérlerde rastlamak

mUmkundur.

HE
Al \&W
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Sekil 2.17. Catlak, Kirilgan ve Agresif Logolar %

2.1.2.2 Logotayp Cesitleri

Logotayp, bir Griinln, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel 6geler kullanilarak
sembollestirilmesidir. Amblemden farkli olarak ayirt edici 6zellikler yaninda firmanin
ismini de yansitir. Cesitli logotayp cesitlerini su sekilde siniflandirabiliriz:

** http://www.aed.org.tr/tipografi.html
“® http://www.aed.org.tr/tipografi.html
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Bilinen bir harf karakterinde cesitli degisiklikler (deformasyonlar) yaparak elde edilen

logotayplar, Firma veya driinin 0zine uygun simgesel 0gelerin eklendigi ya da yazinin

butunligni bozmayan cizgi ve lekelere yer verilen; Yaziya, soyut ya da somut unsurlar

ekleyerek elde edilen logotayplar. Harf karakterlerinin arasindaki uyuma ve

okunulabilirlige dikkat etmek kaydiyla olusturulan 6zgin, yeni bir yaz: tirl yaratarak elde

edilen logotayplardir.

BERIN
Sekil 2.18. Bilinen Bir Harf Karakterinde Yapilan Bir Degisiklik Sonucu Uretilen
Logotayp Ornegi “Berrin” (Serta¢ Ergin) *’

]
1=
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Sekil 2.19. Soyut yada Somut Unsurlardan Yararlanarak Uretilen Logotayplar
“Bilim Arastirma ve Yayin Ltd. Sti.” (Emre Senan) *®

o ¢l.®

Sekil 2.20. Ozgiin Bir Yaz1 Karakteri fle Uretilen Logotayp Ornegi
“Kim ki Kafeterya” (Cemalettin Mutver)*°

*T http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
“8 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
* http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
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Iyi Bir Amblem ve Logotayp:n Ozellikleri

Ilgili kurulusun ya da triiniin 6zelliklerini yansitmalhdir. Bir parfiim logotayps igin
ingaat sektdrinlin yapisina uygun bir yazi karakterinden yola ¢ikilmaz. Her insanin
bir kisiligi oldugu gibi, kuruluslarin da bir Kisiligi vardir. Amblem bunu
yansitmalidir. Mesajimni Gstinde tasimalidir.

Ozgin olmahdir. Amblem ve logotaypin yapilis amaci zaten aywrt edicilik
saglamaktir. Eger baska Ornekleri cagristirirsa veya bilinen bir amblem kopye
edilmisse hicbir etkisi olmaz, aksine olumsuz bir imaj yaratir.

Renk ve bicim olarak buttinluk icinde olmali. Degisik yerlerde (kagit Ustlinde, rolyef
olarak, rozet igin, vb.) kullanilabilecegi unutulmamalidir. Kugultildigu zaman
ayrintilarini kaybedecek 6zellikte olmamalidir.

Logotayplar, okunabilir olmalidir, 6zglnlik yaratmak kaygisiyla gereksiz gizgi ve

resimler kullanilmamalidir. Harf adetinin ¢ok olmasi, okunurlugu bozmamalhdir.

“Bu aciklamasimi yaptiklarimizin disinda kurum kimliginin grafik iletisim tasariminda yer
alan 6geler sunlardir:

Antetli kagit

Kartvizit

Yaka kartlar:

Zarflar

Faks kagitlar

I¢ yazisma kagid:
Kisiye 0zel antetli kagitlar
Bloknotlar

Fatura ve irsaliye
Eleman ilanlar:
Sokak bildiri kagitlari
Uriin ilam

Kurum yayini

Basin bildirileri

Kurum ici yénlendirme panolar: v.b.g.” *°

%0 Hasip Pektas,“Basin ilanlarinda Grafik Tasarimin Yeri ve Onemi”, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 1988.
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2.2.

ENDUSTRI URUNLERI TASARIMI

“Ingiltere’deki Endustri Sanatgilar1 ve Tasarimcilari Birligi, bu alanda profesyonel

uzmanlik olarak benimsedigi konulari alti ayr1 bélimde toplamistir.

1.

5.
6.

Uretim araglar1 tasarimi, endustri Gretimiyle yap: sistemleri, mobilya,
seramik, cam, sus takilari, gimus metal ve sofra araclari, fantezi nesneler,
deri ve seyahat araclari, spor araglari.

Giyim ve moda tasarmmi, giyim ic¢in tamamlayicilar, ayakkabi vb. tekstil
(baski ve dokunma), hali ve cesitli dokuma’lar, duvar kagidi, levha ve
sentetik elyaf.

Sergi tasarimi, sergileme ve sergileme tamamlayicilar, magaza ve magaza
araclari, konut, isyeri ve endustriyel i¢ mekan tasarimi, dekoratif yap1 6geleri,
televizyon, film ve tiyatro dekoru tasarimu.

Dergi, kitap ve brosur igin tipografi, harf ve yazi, reklam tasarimi (afis, basili
yayin) televizyon ve film grafigi, marka ve semboller, ambalaj tasarimi
(grafik ve struktir acisindan) moda illustrasyonu, genel illtstrasyon, teknik
illistrasyon, ¢izgi film.

Genel tasarim danismanlig, sanat yonetmenligi, tasarim yonetmenligi.

Tasarim egitimi, dgretimi ve yonetimi.” **

Guzel sanatlarin 6nemli dallarindan birisi olan endistri tasarimi, mal treten kuruluslarin en

blytk destegi durumuna gelmistir. Kuglcik bir oyuncaktan otomobile kadar hemen her

urinun dizayn edilmesi icin endistriyel Grtin tasarimcilarina gereksinim duyulmaktadir.

Sanayii kuruluslarinin Urinlerin  blylk bolimu mutlaka uzman tarimcilarin elinde

bicimlenmektedir. Kimi UnlG Ureticilerin ¢izgileri dylesine tutmustur ki baska bir isareti

gOrmeden hangi firmanin tGrind oldugunu anlamak olanag: vardir. Otomobil sektériinde bu

ifadeyi guiclendiren drnekler sikga rastlanmak olanaklidir. Ornegin 2.diinya savas: sonrasi

batt Almanya da dretilen kaplumbaga gorunimli Wolksvagen marka otomobillerin

hatlarinin firma adiyla 6zlesmesi ve yillarca tiim dlinyada ylz binlerce tutkunun bulunmasi

kurum kimligini simgeleyen gucli bir tasarim ile baglantili bir 6rnektir.

%! Biilent Ayberk, “Kurum Kimliginin Gelisimi ve i¢ Mimarlik Uygulamlarina Yansimalari”, Kocaeli
Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli, 2003, Syf: 103.
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“Uriin, pazara, dikkat, kazang, kullanim ya da tiiketim amac ile sunulabilen ya da bir
ihtiyag ya da istegi tatmin eden herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir. Uriinler elle
tutulabilir olan seylerden daha fazlasmni icermektedir. Genel olarak tanimlandiginda, trtinler
fiziksel nesneler, hizmetler, Kisiler, yerler, organizasyonlar, fikirler ya da mevcut olan bu

seylerin bir karisimini icermektedir.

Uriin planlayicilar: tic merhalede tiriin hakkinda diisinmek zorundadirlar. En temel seviye,
-alic1 gergekte ne aliyor?- sorusuna odaklanan cekirdek trindir. Esas Urln, toplam driinin
merkezinde durmaktadir. Tiketicilerin Grind alirken aradiklar: esas fayda ya da problem

¢6zme hizmetlerini icermektedir.” 2

“Ana surecler halinde yonetilen trtin gergeklestirme faaliyetleri sirkete katma deger getiren
urtnler dretilir. Destek surecleri ve alt sireclerde sirket icin gereklidir ve dolayli olarak
katma deger saglar. Urin Ozellikleri standartlara uygun ve miisteri beklentilerini
karsilayacak sekilde belirlenmeli ve Urln kalite hedefleri halinde dokiimante edilmelidir.
Uriin gerceklestirme siireglerinin tamimlanmasi, bu hedefleri karsilayacak sekilde girdileri,

ciktilari, kaynak ve kontrol kriterleri belirlenerek yapilir.” >

2.2.1. Urlin Tasarm
Uriin tasarm genelde bir marka ile baglantiidir. O markanin ortaya koydugu anlayis:
somutlastirma gayretindedir. Boyle bir misyon Ustlenmis olan Urin tasarimi uygulanisi

bakimindan cesitlenmektedir. Bunlar su basliklar altinda gruplandirilmaktadir.

Yeni Bir Uriiniin Tasarlanmas:

Genel olarak ginluk uygulamalarda az karsilasilan durumlardan birisidir. Ve genellikle
ureticinin kendisinden kaynaklanan, ¢ok 0zel istek ve kararlarla ilgilidir. Nitekim bu

distncelerle ortaya c¢ikarilmig bulunan yeni tasarimlara bakilirsa, genel olarak, bunlarin

%2 philip Kotler and Gary Armstrong, “Principles Of Marketing”, Prentice-Hall Intenational Editions, Syf: 274.
%% Mehmet Sahin, “ISO 9001: 2001 Standardinin Yénetim Felsefesi Ve Getirdigi Yenilikler”, Cimento ve
Beton Dergisi, Ankara 2002, Syf: 35.
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kullanici kesimi igin, buttndyle yeni bir Grin dizisinin ilk 6rnegini olusturdugu

izlenebilmektedir.

Var Olan Zaten Uretilmekte Olan Bir Uriiniin Yenilenerek Tasarlanmas:

Mevcut olan bir Griiniin yeniden tasarlanmasi sik karsilasilan bir durumdur. Burada yeni
tasarim sekillendirilirken ilk Griniin varhigina sebep teskil eden veriler korunmaktadir.
“Herhangi bir Griniin daha 6nceki tasarimmain, ginin gelisen kosullarinin ya da kullanict
isteklerinin zaman igindeki degisimlerinin gerisinde kalmis bulunmasi, buyuk ¢ogunlukla

buradaki yeni tasarim diisiincesinin temelidir.” >

Var Olan ve Uretilmekte Bulunan Bir Uriiniin Cesitli Amaclarla Gruplandirzlmas:

Boyle bir tasarim disuincesi o drtinin énceden belirli bir basar1 kazanmig olmasi ile ¢ok
yakindan iligkilidir. Daha 6nceki bigimiyle kullanicit kesimince ‘kabul edilmis’ bir Grind
ornek olarak alalm. Uriin, bu durumuyla, kullanici isteklerinin ancak bir kisminin
karsilayabilmektedir. Bu trtiniin o yonde yenilenmesiyle ve anlamlandiriimasiyla, gelecekte

yeni ve blytk bir kullaniciya ulasmak mimkinddr.

Var Olan Bir Uriiniin Yeni Bir Dogrultuda Tasarlanmas:

“Cok uzun bir sure boyunca, genellikle de Uzerinde herhangi bir teknolojik yenileme
yapmadan surdirtlmis bulunan bir Grtin, yeni bir kimlik altinda tasarlanmaktadir. Ancak
bu durumda, Urtinler genellikle, uzun bir sure boyunca yeterince yenilenmemis oldugu icin,
kullanicinin bakis agisiyla bir anlamda “her yonuyle yorgun dismusttr. O nedenledir ki,
yalnizca bi¢cim yenilemeye dayanan bir tasarim ¢alismasiyla, bdyle yorgun bir triinden yeni
ve basarilt bir Grin kimligi elde edilmesi ¢ok zordur. O Urlinln ‘6z’ nde de bir anlam
yenilemesi gereklidir. Daha dogrusu, eski drlin, Ozuyle, bigimiyle, Kkimligiyle,

teknolojisiyle, yepyeni bir dogrultuda tasarlanmalidir.” *°

% Onder Kiigiikerman, “Endustri Tasarimi Uriin Tasariminda Adimlar”, Yap: Endustri Merkezi Yayinlari,
Istanbul 1997, Syf: 38.
%% Onder Kiigiikerman, “Endustri Tasarimi Uriin Tasariminda Adimlar”, Yap: Endistri Merkezi Yayinlari,
Istanbul 1997, Syf: 39.
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Eski Bir Uriiniin Yeni Bir Teknoloji Icin Yeniden Tasarlanmas:

Eski bir Grinin yeni bir teknoloji icin tasarlanmas: ve bu yondeki bir tasarim konusu
genellikle, dretim teknigi agisindan butlintyle  ‘yenilenecek’ olan Grinlerden

kaynaklanmaktadir.

Eski Bir Uriiniin ‘Yeniden Tasarlanmzs Gibi’ Yap:lmas:

“Bu yol gergekte endustri icin Uriin gelistirmede ve tasariminda etkili ve kolay sonuglara
ulastirabilen bir uygulama oldugu icin, Gzerinde strdurilen gesitli tartismalara ragmen, ¢cok

yaygin olarak kullanilmaktadur.” *®

“Uriin tasarmminin sagladig: fonksiyonlar: ve sagladigi 6zellikler su sekilde siralanabilir:
Uriiniin pazarlanacak olan ézelligini gorsellestirir.

Uriintin sahip oldugu sembolik degeri iletir.

Uriinii kendi hedef grubuna yonlendirir.

Edinilmis olan tecrlbe niteliklerini belirtir.

Deger yargilarini etkiler.

Uriine anlik dikkat cekmeye ve olumlu bir yénlenme kazanmaya yardimci olur.
Rekabete kars1 urinu profillendirir.

Bir trlinii genclestirebilir ve ona yeni bir giincellik katabilir.” *’

2.2.2. Ambalaj Tasarim

Uriinler ilk olarak ambalajlar: araciligiyla misterileri ile tanisir ve iletisime gecer. Benzer
icerik ve teknolojiler ile Uretilen Grlnler, yiksek ivme icerisinde, musteri algisini; renk,
sekil, mesajlar kullanarak, etkilemeye calismaktadir. Urinin sundugu firsat, fikir ve

hatirlanmayi saglayacak ¢6zim yolu, dogru analiz edilmis ve tasarlanmis detaylardadir.

%8 Onder Kiigiikerman, “Endustri Tasarimi Uriin Tasariminda Adimlar”, Yap: Endustri Merkezi Yayinlari,
Istanbul 1997, Syf: 43.

> Ayla Okay, “Kurum Kimligi”, Media Cat Kitaplari, Istanbul, 2002, Syf: 126.
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Sekil 2.21. Ambalaj Ornekleri

“Ambalaj, trinun giysisi gibidir. Tlketiciyi satin alma eylemine hazirlamas: igin gerekli
tiim gtzellikleri Uizerinde bulundurmas: gerekir. Uriniin piyasada tutunabilmesi; dogru ve
etkili bir ambalaj malzemesinin se¢imine bagli oldugu kadar, ambalajin tasarimina da
baglidir. Uriiniin yapisina uygun segilen renklerle, uyumlu yazi ve bigimlerle tasarlanmas,

cekici, guzel gorinimli bir ambalaj, tiketiciyi olumlu yonden etkiler.

Sekil 2.22. “Kurukahveci Mehmet Efendi” Ambalaj Ornegi *°

Ambalaj, drlnleri dig etkilerden koruyan, onlari bir arada tutarak; tasima, depolama,
dagitim, tanitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran, metal, kagit, karton, cam, plastik,

v.b. malzemelerden yapilmis disg Ortllerdir. Kisaca ambalaj, icerisinde Urin bulunan

%8 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html
%9 http://www.mehmetefendi.com/
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koruyucudur. Uriinii, carpma, 1slanma, zedelenme gibi fiziksel etkilerden korur. Ambalaj
driiniin tiiketiciye en ekonomik yolla ulasmasimni saglar, depolama kolaylig: yaratir. Onemli
bir gorevi de tasidigi bilgilerle tiketiciye se¢im ve kullanim kolaylhigi saglamasidir.
Uzerinde yazili olan agirlik, fiyat, tretim tarihi, son kullanim tarihi, Griiniin igerigi, tretici
firmanin adi, kullanim agiklamasi, TSE’li olup olmadig: gibi tim bilgiler, tliketiciye ve satis
yapana biylk kolayliklar saglar. Tiketicinin sorma sansi yoktur, bu nedenle tim bilgileri

lizerinde tasimasinda yarar vardur.” ®

Her Grun ambalajinda, Grtinle dis 6gelerin iligkisi iyi olmahdir. Ambalajin rengi, secilen
yazi ve bigimler, bunlarin dizenlemesi uyumlu olursa; gorsel etkisi gucli olmakla birlikte,

tuketici belleginde de olumlu imaj yaratmaktadir.

2.2.3. Marka Tasarimi

‘Ticaretin baslamasiyla bir malin, bir Grlnin digerlerinden ayirt edilmesi gerekliligi de
dogmustur. Zamanla bazi Urunlerin tasidiklari Ozellikleriyle rakiplerinden ayrilmaya,
aranilir olmaya baslamasi, bunlarin kolay ayirt edilmesi gerekliligini, Uzerlerine bazi
isaretler koyma zorunlulugunu getirmistir. O dénemde okur yazar kitlenin fazla olmamasi

bu isaretlerin, yani markalarin daha ¢ok semboller seklinde olusmasina neden olmustur.

Satic1 ile alicmin karsi karsiya gelmedigi glinimizde ise; bir drlndn tiketiciye ulasmasi
icin aracilara gereksinim olmustur. Haberlesmenin, ulasimin bu denli gelismesi, bir pazarda
aym 0ranln pek cok cesidinin bulunmasi, buna bagli olarak self-servis satig tnitelerinin
artmasi, insanlart satis 6ncesi karar vermeye zorlamigtir. En 6nemlisi pek cok urinin
ambalajli olarak satilmasi nedeniyle tiketicinin tatma, dokunma, deneme sansi
kaybolmustur. Eski deneyimlerine, aliskanliklarina yada reklamin etkisine bagli olarak
secim yapmaya baslamistir. Bu nedenle Grunler arasi ayirt edici isleviyle marka, markay1

olusturan simge, 6zgiin yazi1 ve isaretlerin 6nemi her gecen giin daha da artmaktadir.” ®

% Hasip Bektas, “Ambalaj Tasarimimnin Onemi”, Standart, Ekonomik ve Teknik Dergi, say1 376, Nisan 1993,
Syf: 24.
®! Hasip Bektas, ‘Marka, Amblem ve Logotayp’, (Basiimamis Yiiksek Lisans Tezi 1988).
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Marka, bir Grinun veya hizmetin diger Urtin ve hizmetlerden ayrilmasmi saglayan sozcik,
ad, sembol ve isaretler manzumesidir. Tanimdan da anlasildigi (zere markay: Griin ve
hizmet (sirket, magaza, kurulus vb.) markas: olarak ikiye ayirabiliriz. Bununla beraber her
ikisini de kapsayan markalar da vardir. Uretilis bicimleriyle markalarz; sirket isimleri (Ford,
Tofas, Oyak, vb.), kisisel isimler (Kog, Vakko, Elvan,vb.), anlamsiz isimler (Pop, Fay,
Omo,vb.), yabanc: dildeki isimler (Chat Noir, Blendax, Ronson,vb.), herkesce bilinen
sOzcukler (Karaca, Feza, Yumak, vb.), kisaltmali ya da yan anlaml: isimler (Meysu.vb.)

diye de simiflandirabiliriz.
Markanin belirleyici 06zelliginin “digerlerinden ayirt edilmeyi saglama’ oldugunu

gormekteyiz. Bu belirleyici 6zelligi temel alarak markanin olusumunu saglayan gorsel
unsurlar: yukaridaki tanimlarda da yer aldig: Gizere su basliklar altinda toplayabiliriz.

¢ Resim Markas1
Kurumu ifade eden marka bir resimden ve buna eslik eden tipografik Ogelerden

olusmaktadir. Belirli bir taninma ve benimsenme ddnemi sonrasinda bu tipografik 6geler

yerini yalnizca resime birakmaktadir.

BLENE

Sekil 2.23. Resim Markas1 Ornegi, “Camel” Sigara Paketi ®

e Kelime Markasi

82 http://www.planetperplex.com/en/img.php?id=265
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Kelime markasi, akilda kalici olmali, kolay telaffuz edilebilmeli ve anlammi agik ifade
etmek kayd: ile yeterli kisalikta olmalhdir.

Ceatoly
Sekil 2.24. Kelime Markast Ornegi, “CocaCola” Logosu *®

e Harf Markasi

Bu marka tipi, uzun isimlerin kisaltilmasi sonucu olusmaktadir.

AEG

Sekil 2.25. Harf Markas1 Ornegi, “AEG” Logosu *
e Kombine Markalar

Kombine markalar yukarida bahsedilen 6gelerden bir kaginin bir arada kullanilmasi ile
olusmaktadir.

KURUKAHVECI
MEHMET EFENDI
MAHDUMLARI

Sekil 2.26. Kombine Marka Ornegi, “Kurukahveci Mehmet Efendi” Amblemi ®

%8 http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/c/ce/Coca-Cola_logo.svg/800px-Coca-
Cola_logo.svg.png
% http://commons.wikimedia.org/wiki/lmage: AEG_logo.svg
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Iyi Bir Markan:n Ozellikleri

2.3.

Markanin sdylenisi kolay olmali. Baskalariyla karismamali. Taninmis reklam ajansi
Cenajans'in sdylenisine ¢ok benzeyen baska bir reklam ajansi1 Canajans'ta oldugu
gibi karisikliga neden olmamalhdir.

Herhangi bir drinin ya da kurulusun adi, baska alanlarda kullanilmamalidir.
Karigikliklara neden olabilir, drnegin, hepimizin bildigi "Ko¢ Holding" yaninda hig
ilgisi olmayan "Koc¢ Otobusleri" de vardur.

Insan isimleri olmamahidir. Ayni isimden pek ¢ok Kisi olabilecegi ve ayr: yerlerde
belki de aynt konudaki bir markalamada kullanilabilecegi dustnulmelidir. Bunu
onlemek de mimkin degildir. "Kog¢" 6rneginde oldugu gibi.

Cografi isimler olmamalidir. Ayni yérenin ismini kullanan pek ¢ok firma ve Uriin
ad1 vardr. Bu durum, tiiketici icin de, firma icin de olumsuzluktur. Ornegin;
"Ankara" isminde gazoz, makarna fabrikasi, reklam ajansi, sigorta sirketi, vb.
markalar vardir.

Markalar, drtintin 0zelliginden dogmamalidir. Sari, silindir gibi Grtinln bigim ve
rengini kullanmak yanlhistir. Aksine drnle ilgisi olmayan, uydurulmus bir ismin

akilda kalma sans: daha fazladir. "Sana", "Omo" isimlerinde oldugu gibi.”®®

CEVRE/MIMARI/IC MIMARI TASARIMI

Kurumun mimari ve i¢ mimarisi, o kurumda ¢alisanlarin, kurumu ziyaret edenlerin, ayni

zamanda cevresinde yasayanlarin Uzerindeki etkisi ¢ok Oonemlidir. “Tipik bir kurumun

mimarisi yeniden tanima, hatirlatma unsuru haline gelebilir, 6zellikle uzak mesafeden boyle

bir etki s6z konusu olabilmekte ve ilging bir mimaride tim dikkatleri (zerine

cekebilmektedir.

35 67

® http://www.mehmetefendi.com/
%8 http://www.grafist.net/yazilar/hmakale02.html

o7 Ayla Okay, “Kurum Kimligi”, Media Cat Kitaplari, Istanbul, 2002, Syf: 159
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Mimari agidan kurumun kimligini ileten en basarili 6rneklerden birisi Munih’teki BMW
kulesidir. (Bkz. Sekil 2.27.) Yap1 buyukligi ve ayni zamanda giic yansitmaktadir. Mimari
gorunus acgisindan dort silindir motor gériiniminde olan bina, bu sekilde fiiturist-modern
bir etki vermektedir.Basarili gorsel calismasi olan kurum akilda kalan ve glvenilen bir

kurum konumuna gelmektedir.

I“\\“‘der zuverléssige Wagen

fir die Dame
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Sekil 2.27. “BMW?” Sirketinin Kurum Kimligi Cahsmalar ®

A i
| 2.

BMW

Bavyera renkleri. 1916 yilinda Minih’te kurulan BMW (Bayerische Motoren Werke)’ nin
amblemindeki mavi beyaz renkler, Almanya’nin Bavyera eyaletinden geliyor. 1929
yilindan bu yana ugak ve motoru treten BMW, amblemde de uretime uygun lastik i¢inde
donen pervane figlrine yer veriyor... Daha sonra araba Uretimine baslayan BMW,

arabalarinda da ayn1 amblemi kullanmay tercih etti.

Kurumlar bir mekanin iginde varolurlar. Mekanin ve kurumun birbirinden ayrilamaz olusu
mutlak bir etkilesim anlamina gelmektedir. Bu ise mekan igindeki yasamsal ihtiyaclarin
saglikli, ekonomik, kullanigli bir sekilde ve guzellik kaygisi1 glderek cozimlenmesi
zorunlulugu anlamina gelmektedir. Isin bu yoni gegmisten giinimuize kadar elde imkanlar

cercevesinde saglanmaya calisildi. Gelisen teknoloji ile yapmnin yarattigi sorunlarin

% QOlins Wally, “Corporate Identity”, Thames and Hudson, 1994, Syf: 91.
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¢cozlimlenmesi konusunda teknolojinin olanaklarmin artmas: bununla beraber yap1
malzemeleri sektoriinde uzmanlagmis firmalarin ortaya ¢ikmasi tasarimcilarin bu konudaki
yuklerini hafifletmistir. Fakat gunimizde asil ortaya c¢ikan mesele mekanlara kimlik
kazandirmaktir,yani kurumun diger kurumlardan farklilasmasini, kuruma ait, 6zel bir
tasarimla kurum kimligini belirgenlestirmeyi saglamaktir.Bunlarin gerceklesmesinde gevre,

mimari ve i¢ mimari tasarimi devreye girmektedir.

Kurumlarin i¢ mekan tasarimlarinda ,mekanlarin zemin, duvar ve tavan dizenlemeleri,
aydinlatma ve donat: elemanlarinin segimi, giris-cephe, yerlesim ve bu gibi detaylarin
¢ozimu,malzemelerin uyumu, tasarimin fonksiyonel ve estetik agidan uyumlu bir kavram

cercevesinde olusturulmasi ve mekanin bir butiin olarak ele alinmas: 6nem kazanmaktadir.

“I¢ mekanda; islevsel, estetik ve sembolik tasarim araciligiyla, calisanlarda monotonluk ve
yorgunluk hissi azaltilabilir. Ayni sekilde musteriler de girdikleri ortamdan ne kadar hosnut

olurlarsa, bu ortama sahip kurumun imaji o kisilerin géziinde o derece yiikselecektir.” ®°

Renk, doku, form, malzeme secimi gibi kararlar ile tipik karakteristik 6zellikler olusturmak

ve bunlar1 tekrarlamak, kurumsal kimligin belirginligini, ciddiyetini ve strekliligini saglar.

2.3.1. Mekan Kavram

Mekan, genel bir tanimla simirlanmis alandir. insani, cevreden belli bir dlgiide ayiran ve
icinde eylemlerini strdirmesine elverisli olan bosluktur.Mekanin smirlarini ¢izen 6geler
tavan, duvar ve zemin olarak nitelendirilebilinir.

“Mekan1 meydana getiren yapisal 6geler kiside su eylemlerin olusmasina neden olur;

1) Tavan: Ykseltici, disurucu, kapatic.

2) Duvar: Birlestirici, yonlendirici, ilgi uyandirici, sarici.

3) Doseme: Hareket yoneltici, sevk edici, durdurucu” "

% Funda Bahar Ulker, “Kurum Kimligi ve Banka Subeleri”, Mimar Sinan Universitesi Sanatta Yeterlik Tezi,
Istanbul, 2001, Syf: 36.

® &zlem Sungur, “Yiyecek ve icecek Mekanlarmin, Fonksiyon ve Donatim iliskileri Yéniinden
Incelenmesi”, Mimar Sinan Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 1993, Syf: 89.
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Mimaride mekan, insan boyutunun var olmasiyla anlam kazanmakta ayn1 zamanda farkl

mekan kavramlar: ortaya ¢ikmaktadir:

e Fiziksel Mekan: Olgiilebilen ve geometrik kavramlar yardimiyla saptanan mekandar.

e Mevcut Mekan : insanla cevresini biitinleyen mekandir.iki yollu bir etkilesim siireci
vardir. Insan bir takim istek ve diislerini gerceklestirmek icin icinde bulundugu mekani
degistirmeye calismaktadir. Diger taraftan mevcut mekan, insanin c¢evresinin
degismeyen bir 6zelligi olarak onun kultirel ve sosyal bir buttnlige ait olmasini
saglamaktadir. Winston Churchill’in ‘Once biz mekanlarimizi sekillendiririz sonra onlar
bizi sekillendirir.’s6ziindeki forml geregince devaml: surette birbirini etkileyecekleri

unutulmamalidir

e Kavramsal Mekan: insan mekani algilarken edindigi izlenimler kavramsallasmaktadir.

Bu da insanin zihninde bir kavramsal mekan olusturmaktadir.

e Algilanan Mekan: “Iginde bulunan insan tarafindan gozlenen, yasanan ve algilanan bir
mekandir. Yasanan bir mekan olarak da nitelendirilen mekan, hem uyaricinin fiziksel

ozelliklerinin hem de algilayanin 6zel degerlerinin bir islevidir.” ™*

2.3.2. Mekan Tasanmina Etki Eden Etmenler

Mekan1 olusturan yapisal elemanlarin nitelikleri, mekanin goérsel kimligini de
belirlemektedir.“Renk, form ve doku gibi gorsel elemanlarin algisal-duygusal etkinliginin
iyi bilinmesi ile gorsel nitelik arttirilabilmektedir. Bugun iginde bulundugumuz birgok
mekan yalnizca iyi giydirilmistir. Ancak bu, mimaride gorsel niteligi giclendirmek icin
yeterli degildir. Dikkatli bir tasarimla, ayni1 ekonomik smuirlar igerisinde haz duygusu ve

mutluluk veren mekanlar yaratilarak insanla biitiinlesen bir mimari yapit elde edilebilir.” "

™ Schulz C.Norberg, “Existance, Space and Architecture”, Studio Vista, London, 1971, Syf: 37.
2\/.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 gorsel olarak algilan, bir cok duygusal etkinlige sahip olan ve estetik amaglara hizmet
eden bir bir tasarim elemanmidir. Tasarimda renkler, birbirinden ayri disunulemez.
Mekandaki renk etkisi, renklerin birbirleriyle ve ¢evreye olan uygunluk ve de zitliklariyla
ortaya ¢ikmaktadir. tasarim tzerinde 6nemli bir etkisi vardir.

“Rengin insanlart duygusal olarak etkiledigi ve dolayisiyla mekansal etkiyi guclendirdigi
kabul edildiginde, bu elemanin tasarim etkinligindeki dnemi giderek atmaktadir. Bu
nedenle renklerin ayri1 ayr1 psikolojik etkileri, yapilan deneysel ¢alismalarla saptanmustir.

Renklerin psikolojik etkileri genel olarak sdyle dzetlenmektedir.” ™

e KIRMIZI : Bu renk canlilik ve dinamizmle ilgili bir renktir. Mutlulugu temsil eder.
Kirmizi renk, fiziksel olarak; atakligi, canlihigi ve duygusal baglamda; bir isi sonuna
kadar gotiren azmi ve kararhhigi gosterir. Istah acar. O yiizden dinyadaki gida
firmalarmin ¢ogu logosunda kirmiziyr kullanir. Kirmizi tansiyonu yukseltir, kan akisini
hizlandirir.

e YESIL : Dogamin ve baharin rengidir. Giiven veren renktir. O yiizden bankalarin
logolarinda hakim renktir. Yesil yaraticiligi korikler. Bu ylzden buyik lokanta
mutfaklarinda yesil tercih edilir. Hastanelerde de yesil rahatlatici 6zelligi nedeniyle
kullanilir.

e SIYAH : Duygusallig: ve hiiznii simgeler. Giicli ve tutkuyu temsil eder. Bizde ve batida
siyah matemi temsil ederken, Japonya'da siyah mutluluktur. Siyah fonda kullanilirsa
karamsarhigi cagristrir.

e MAVI : Mavi renk gokyiiziiniin ve genis ufuklarin, denizin simgesidir. Smirsizhg: ve
uzak bakisliligi simgeler. Huzuru temsil eder ve sakinlestirir. Duvarlart mavi olan
okullarda ¢ocuklarin daha az yaramazlik yaptigi saptanmistir.

e LACIVERT : Kozmik renk olarak kabul edilir; sonsuzlugu, otoriteyi, verimliligi
simgeler. O yizden dunyadaki firmalarin yaridan fazlas: logolarinda laciverdi kullanir.
Lacivert giyen Kisiler kendilerini ¢cok daha karizmatik ve inandiric1 hissederler.

Insanlarin tizerinde basarili ve guiclii imaji barakar.

® R.F.Reekle, “Design in The Built Environment”, Edward Arnold Publishers Ltd., London, 1972, Syf: 19-22.
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e MOR : Eskiden beri ihtisam ve liksin son basamag: olarak dustnalur. Tarih , yiksek
smiflarin, saray mensuplarinin daima morla bezendiklerini kaydeder. Nevrotik
duygulari agiga ¢ikardigindan, insanlarin bilingaltini korkuttugu saptanmastir.

e PEMBE : Uyum ,nese , sirinligin ve sevginin simgesi. Rahat hissettiren ve dinlendiren
bir renktir. Bu ylizden bazi bliylik magazalar tezgahtarlarina pembe tniforma giydirir ki,
musteriler kendilerini rahat hissetsin diye.

e SARI : Sar1 zeka, incelik ve pratiklikle ilgilidir. Toplumsal yasami ve birlikte calismayi
yansitan bir anlami vardir. Gegiciligin ve dikkat cekiciligin sembolidir. Dikkat
cekiciliginden dolay: diinyada taksiler saridir. Sar1 ayrica hiziin ve 6zlemin rengidir. ve
saflig1 temsil eder. Istikrari, devamliligi simgeler. Politikacilar beyazi pek severler,
cunkd temiz, dirdst izlenimi vermek isterler.

e KAHVERENGI : Gergekgiligin, plan ve sistemin rengidir. Kansas Unv.’de bir sergide,
duvarlarin rengi degistirilebilir hale getirilmis. Fonda beyaz kullanildiginda insanlar
sergide yavas hareket etmis. Fon kahverengiye dondiglnde ise insanlar miizede daha
cok yeri daha az zamanda gezmisler. Kahverengi insani hizlandirir. Bu yiizden
fastfoodlar i¢c mekanda kahverengi kullanir. Kahverengi toprak rengidir. Kiyafetlerde

pek tercih edilmez, cunku kahverengi giyen insanlar kalabalikta dikkat cekmezler.

Mekanda kullanilan farkl: renklerle farkli boyutsal etkiler elde edilir. Ornegin canh ve
parlak renklerin kullanildig: yizeyler yakin, mat renklerin kullanildig: ylzeyler uzak etkiye

sahiptir. Mekanda kullanilan parlak ve yogun renkler kigtltme etkisi yaratmaktadir.

2.3.2.2 Doku

Tim gorsel nesnelerin karakteristik birer dig yapilari vardir. Nesne ve varliklarin dis yap1
Ozellikleri ve bunlarin objektif etkileri dokuyu (tekstur) olusturur. Diger bir degisle,
dogadaki tum nesnelerin i¢ yapilarinin islevsel Ozelliklerini disa vuran yizeysel etkilere
“DOKU” denir. Bu, dogamin yapisal bir o6zelligidir. Objelerin dis gorunislerindeki
ayricaliklar1 saglayan Uzerlerindeki dokusal yapi farkliliklaridir. Yani doku, yizeyleri
olusturur. Bir yiizey degerlendirmesidir . Goziin gordigi her sey 6zel bir dig ylizey yapisina
sahiptir. Tasarimci, yasayan dogadaki dokusal olusumlardan yararlanarak yeni yaratim
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olanaklar1 elde edebilir. Bir dokunun olusmas: i¢in plrizli bir yuzey ve uygun isik
gereklidir. Uygun bir 1s1k girinti ve cikintilari yani, dokunun derinligini verir. Renk

degisimi ise dokuya gorsel karakter kazandirir.
Bir cismin yizeyi dokunuldugunda sert ya da yumusak puarizler icerir. Bu purizler, o
cismin dokusudur. Bir yiizeyin dokusu, malzemenin yapisinda var olan niteligidir. Ahsap,

cam, tas, alci, seramik, metal, plastik gibi pek cok malzemenin farkl: dokusu vardir.

Dokunun Psikolojik Etkileri

Dokunun yap1 etkisi; sert dokulu ytizeyler yakinlik etkisi, yumusak dokulu yizeyler uzaklik
etkisi verir. Doku ve renk etkisi; sicak renkli dokular yakinhk etkisi, mat yiizeyli dokular
uzaklik etkisi verir. Dokunun 1siklilik etkisi; parlak yizeyli dokular yakinlik etkisi, mat
yuzeyli dokular uzaklik etkisi verir. Dokunun islenis etkisi; ince ve ayrintili islenis dokulu
yuzeyler yakinlik ve keskinlik duygusu verir. Daginik, ayrintisiz ve belirsiz igslenmis dokulu
yuzeyler uzaklik etkisi verir. Ayrica doku, yumusaklik-sertlik, agirhik-hafiflik, sessizlik-
guraltd, huzur-tedirginlik, durgunluk-hareketlilik, sakinlik-heyecanlilik, rehavet-kasvet gibi
psikolojik etkiler de yaratir. Yumusak dokulu yuzeyler; siikunet, rahatlik, monotonluk,
soguk, gucsiz (hastane, lokanta vb. tercih edilir) Sert dokulu yizeyler, dinamik, uyaricy, ilgi

cekici, gugcli ve daha sicak, heyecan verici (heykel vs.)etki uyandirir.

2.3.2.3 Form

“Renk, doku ve sekil yizeyleri belirler; yapilar ve diger striktirler ise form, bicim ve
cizgiler olarak alginalirlar. Form ti¢ boyutlu bir anlatimi ifade etmek icin kullanilir,sekil iki
boyutlu , cizgi ise kdse ve yuzey baglantilarini ifade etmek igin kullaniimaktadir.Yapilarin
formlary, striktirleri ile tasarlanmis tiim objeler, temelde isleve ,yapim sistem sekillerine

bagli olarak saptanir. Boyle formlar islevsel veya yapisal anlatim seklinde tanimlanir.”

™ Semra Aydinli, “Mekansanl Degerlendirmede Algisal Yargilara Dayali Bir Model”, iTU Fen Bilimleri
Enstitlisii Doktora Tezi, Istanbul, 1986, Syf: 71.
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Formu geometrik ve serbest olmak (izere iki grupta toplayabiliriz. Mekanin gorsel
algilanmasinda 6nemli bir etkendir. Geometrik formlar kullandiklar1 mekanda farkl: etkiler
yaratirlar. Ornegin; dikdortgen formlar dengeli ve dinamik etki yaratirken, dar agili formlar
dengesiz ve rahatsiz edici bir etki olusturmaktadir. Dairesel formlar ise rahatlatici ve

dinlendirici bir etki yaratmaktadir.
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3. KAFE TANIMI VE iC MIMARI TASARIM KRITERLERI

3.1. KAFE TANIMI VE TARIHCESI

Guniimizde bulusma yeri ve sohbet edilen mekanlar olarak nitelendirilen kahvehaneler
(kiraathane) modernize olmus ve ginumuz gereksinimleri ile tekrar yorumlanarak ‘Kafe’
kavrami olusturulmustur."Kafe" kelimesi Fransizca'dan dilimize gecen ve agirlikli olarak

kahve cesitleri ile atistirmalik yiyecekler sunan mekanlara denmektedir.

“Kahvenin tarihgesi, IS 850 yilina dayanir. Hersey Kaldi adinda, Etiyopyal: bir sigirtmacin,
kecilerinin bir meyveyi yedikten sonra canlanmalarini fark etmesiyle baslar. Kendisi de bu
meyveyi denemeye karar verir ve yedikten sonra duydugu guc¢ ve mutluluk hosuna gider.
Kahve tohumunun iini, kisa siire iginde bélgede yayilir. IS 1000 yillarinda kahve Yemen’de

uretilmeye baslanir.

Osmanlh Imparatorlugu Yemen’e dogru genisledikce, Osmanlilar kahveyle tanistilar ve onu,
ilk kez ateste kavruldugu yer olan Turkiye’ye goétirdiler. 1550 yilinda, ilk kahvehane
Istanbul’da agildi. Ve kisa siirede kahvehaneler, insanlarin biraraya gelerek kahve ictikleri,
tartistiklary, fikir ahsverisinde bulunduklart ve is konustuklari mekanlar durumuna

175

geldiler.

" http://www.konya.tc/Forum/viewtopic.php?f=18&t=1959
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Sekil 3.1. Osmanh Dénemi’nden Kiraathane Resmi "

3.2. KAFELERDE MIMARI IC MIMARI TASARIM KRITERLERI

Bir kafenin i¢c mekan tasarimi yapilirken markasinin, kurumsal kimliginin ne olacag: da
dustinilmelidir. Hedef musteri kitlesi, sunulacak Grtnler, servis sekli, kurumsal tasarimi
olusturan en 6nemli etkenlerdir. Bu sebeple kurumsal kimlik ve i¢ dizenleme birbirini

tamamlayan unsurlardir.

3.2.1. Dis Cevre

Dis cevre, kafenin cephesini, yakin ¢evredeki peyzajini, tabelalarmi, reklam panolarini ve
park alanlarini kapsamaktadir. Dis cephe potansiyel misterilerde kafe hakkinda ilk izlenimi
olusturmasi nedeniyle ¢ok 6nemlidir. Reklam panolar1 ve tabelalar, dis duvarlardaki
kaplama malzemesi ve rengi, acilan pencere bosluklari, giris sacagi kafenin kimligi

hakkinda izlenimi olusturan unsurlardir.

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

Kafenin i¢c mekani1 hakkinda olusacak ilk izlenim giris alaninda olusur. Bu alan musteriler
acisindan davet edici olmas: 6nemlidir.

“Birey mekana girdiginde duraksar. Bu duraksama, ddseme ile olan iliskisinden dogar.
Baslangigta tavan ile iliski kurmaz. Ddseme ile iliskisinden devam etme, alikoyma,
emniyetsizlik, sevk etme duygular: olusur. Birey dnce mekanin merkezine dogru ilerler, bu
ana kadar bakislar masa yiksekliginden yukari dogru dolasmaz. Doseme ile iliski sona
erdikten sonra mobilya izlenimleri baslar. Insamin gézlem yeri 6nce karsisina gelen duvar
yuzeyidir. Bu gozlem tavana kadar bolgede devam eder. Daha sonra duvarlarin algilanmasi
baslar. Eger bir farkliik yaratilmigsa bakis stresi artacaktir. Daha sonra bakis tekrar

dosemeye doner.” ”’

3.2.3. Oturma Alam

Bu alanda oturma elemanlari, masalar, servis elemanlari, dekoratif elemanlar vb.
bulunmaktadir. Kafelerin yerlesim planlari, mdisterilerin yerlesimini ve servis seklini
etkiledigi icin 6nemi buydktir. Self servis veren kafelerde yonlenme Grlnlerin alinacagi
bolimde olmahdir. Masaya servis yapilan kafelerde ise yonlendirme masaya olmalidir.
Personel ve musteri sirkiilasyonunun dogru islemesi ve birbirleriyle ¢cakismamas: verimi ve
memnuniyeti arttirict bir etmendir.

Masa ve sandalyenin yuksekligi, oturumdaki rahathg: etkilemektedir. Bu yukseklik,
geleneklere ve tasarim yaklagimina bagl olarak degismekle birlikte ortalama olarak,

sandalye 45, masa 75 cm.dir.
3.2.4. Mutfak
Mutfak planlamasi, servis hizini ve kalitesini etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir.

Mutfaktaki yanhs planlama, Grin kalitesini dusurerek miusteri kaybina neden

olabilmektedir.

" Ozlem Sungur, “Yiyecek ve icecek Mekanlarmin, Fonksiyon ve Donatim iliskileri Yéniinden
Incelenmesi”, Mimar Sinan Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 1993, Syf: 88.
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3.2.5. Yardimci Alanlar

Mdsteriler ve calisanlar: icin kullanilan tuvaletleri, yiyecek ve icecekleri icin gerekli
depolari, personel hazirlik odasini, yonetim ofisini vb alanlar1 kapsamaktadir. Tuvaletler
kolay ulasilabilir bir noktada olmas: gerekir. Tuvaletler bay, bayan ve 6zirliler olmak zere
uc ayri bolme yapilmalidir. Personel tarafindan kullanilmak tzere ayri calisan tuvaleti
tasarlanmalidir bunun yani sira tuvaletin temizligi ve malzeme secgimine verilen 6nem

musteri memnuniyeti agcisindan ¢ok dnemlidir.
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4. KAFELERDE KURUM KiMLiGi CALISMALARININ
IRDELENMESI

Arastirmanin nedeni olan “Cafe subeleri gorsel kimliklerini olustururken, i¢ mimari agidan
hangi tasarim prensipleri vurgulamiglar, farkli yonlerini ortaya koyacak sekilde nasil
dizenlemeler yapmiglardir?” sorusu ile ilgili bulgular Kahve Dinyasi, Gloria Jeans,

Starbucks Cafe sirasina gore asagida belirtilmistir.
4.1. KAHVE DUNYASI GORSEL KiMLIK CALISMALARI

4.1.1. Kurum Felsefesi

2004 yilinda ilk magazasini Emindni’nde acarak toptan ve perakende kahve satiglarina
baslayan Kahve Dunyasi min ismindende anlasildigi gibi hangi Grind sattigmi ve Urin
yelpazesinin cesitliligini belirtmektedir. Tirk kahvesi basta olmak uzere birgok kahve
cesidini magazalarda sunarak olusturdugu markaya hizmet etmektedir. Kahve Diinyasinin
misyonu; Turkiye de kahve kultirinl Glkemizde ve dinyada hakkettigi yere tasimaktir.

Tum kurum kKimligi ¢caligmalari bu kimligi yansitacak dogrultuda yapilmastir.
4.1.2. Cephe ve i¢c Mekan Diizenlemeleri

Seffaf cephesiyle musterileri i¢ mekana ceken bir kimlige sahiptir. Cephe aliminyum
paneller ile gergeve igine alinmaktadir. Kahve Diinyasi amblemi olan kahve cekirdekleri
kurum kimliginin ne yaptigin1 yansitmaktadir. Amblem, logo, yazi sekli ile dograma sistemi
ve sistemi gevreleyen cercevenin bicimi, cephede kullanilan malzeme dokusu ile kurum

kimligini belirleyen renk ile Kahve Diinyas: cephesinin farkini ortaya koymaktadir.
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B e e
Sekil 4.1. Kahve Diinyasi Dig Cephe Fotografi

Kurumun dis cephesinde kullanilan, amblem, logo ve yazi bigcimi kurum hakkinda bilgi
vermektedir. Kullanilan Grinlnin rengi olan kahve tonlarmi ambleme tasiyarak olusturulan
kurumsal tasarim kurumun hatirlanabilirlik derecesini arttirmigtir. Amblemin 6nemi, giris

kapisinin Gzerine yerlestirilerek pekistirilmistir.

"8 Fotograf: I¢c Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.2. Kahve Diinyasi Dis Mekan Uygulama Fotografi °

Girig direkt olarak oturma alanina acildigindan sirkiilasyon tam olarak saglanmamistir.
Sunumda servis elemanlar: kullanilmaktadir, bu durum servis bankosunun mekan diizeni
icersinde etken bir konuma getirmemektedir. Ayrica bu dizen dolasim alanlarina yeni bir
yuk de getirmektedir. Fiziksel konfor sartlarmin saglanmasinda henliz ¢oziimlenmemis

noktalar bulunmaktadir.

" Fotograf: ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.3. Kahve Diinyasi ic Mekan Fotografi %

Ozellikle tavandaki aydinlatma yogunlugu ve havalandirma tesisatinin mekanin kullanicisi
olan musterileri rahatsiz edebilecek sekilde konumlandirbilmasindan dolay: gorsel uyum ve
buttnlik tam olarak algilanamamaktadir. Gorsel kimligi yansitmak igin renk vurgusunu
kullanmistir. i mekanda kahvenin meyvasmin renkleri olan kahverengi logoda oldugu gibi

mekanda da kullanilmaktadir.

8 Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.4. Kahve Diinyasi ic Mekan Fotografi

Mekanda tasarlanan mobilyalardan, basta masa ve oturma elemanlarinda, servis

bankosunda ve zemin dosemesinde kahve tonlar1 hakim.

Sekil 4.5. Kahve Diinyasi’nda Uriin Sunum Sekli

8 Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
8 http://www.kahvedunyasi.com/

56


http://www.kahvedunyasi.com/

Sekil 4.6. Kahve Diinyas1 Gorsel Kimlik Ogeleri

Kurumsal endistriyel kimlik o6geleri (kupa, kibrit kutusu, monu kapagi, Onlik ve
calisanlarin kiyafetleri) Kafenin tim kurumsal kimlik 6gelerine yansitilmistur.

8 Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.7. Kahve Diinyasi ic Mekan Fotografi 2

Zeminde renklerle ve malzemelerle farklilastirilmaya gidilmedigi icin ylzeyler musterileri
yonlendirmede etkili bir rol oynamamaktadir. Mekanda benzer degerde renk kullanima,
buttnlik, devamlilik, tekrar saglayarak mekansal etkiyi ve algilamayi gii¢lendirmistir.

8 Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.8. Kahve Diinyasi’nda Uriin Satis Reyonu

Kahve ¢ekirdegi ve cikolata satis reyonu giriste olabildigince vurgulanmustir.

8 Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.9. Kahve Diinyasi ic Mekan Fotografi %

4.1.3. Kahve Dunyasi Gorsel Kimlik Etkisi

Kahve Dunyasinda cephe ve i¢c mekanda kismen estetik ve sembolik isleve sahip bir yap:
olusturulmustur. Gorsel kimligi desteklemek amaciyla kullanilan tasarim ilkeleri
kompozisyon, ritm ve dengedir.

Kahve Dunyasi i¢ mekan ve cephesinde ¢agdas, karisik bir kimlik yansiltiimaktadir. Ancak
yine de kurum kimligi ¢ahsmalarinda vurgulanmak istenilen Griin yelpazesinin cesitliligi

algilanmaktadir.

8 Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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4.2. GLORIA JEAN’S GORSEL KIMLIK CALISMALARI

4.2.1. Kurum Felsefesi

“Vizyonumuz : Tlrkiye'nin en sevilen ve sayg: duyulan kahve sirketi olmak.

Misyonumuz : En Kkaliteli kahveyi her zaman canli bir atmosferde, Ustiin ve 6zgln servis
anlayisiyla bitunlestirerek essiz bir aile ortaminda sunmak.”

4.2.2. Cephe ve Ic Mekan Diizenlemeleri

Gloria Jean’s cephe ve i¢ mekan dizenlemesinde estetik ve sembolik isleve sahip bir  yap1

olusturmustur.

Sekil 4.10. Gloria Jean’s Dis Cephe Fotografi °

8 http://www.gloriajeans.com
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Kurumun dis cephesinde kullanilan, amblem, logo ve yazi bi¢cimi kurum hakkinda bilgi
vermektedir. Kullanilan drinin kahve fincaninda ambleme tasiyarak olusturulmasi
kurumsal tasarim kurumun hatirlanabilirlik derecesini arttirmigtir. Amblemin 6nemi, giris

kapisinin Gzerine yerlestirilerek pekistirilmistir.

Giris direkt olarak mekana agilmakta ancak sirkiilasyon saglanmistir. I¢ mekanda ayirt edici
Ozellik duvarda renk gecisleri ile tavanda ve dosemede malzeme se¢imi ile saglanmustir.
Duvarda turuncu rengi hakim bu da mekana sicak ve dinamik bir etki katmaktadir. Zeminde

ahsap doseme tavanda al¢it malzemesi kullaniimistir.

Sekil 4.11. Gloria Jean’s i¢c Mekan Fotografi ®

8 Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.12. Gloria Jean’sde Servis Sekli ®

Sunumda servis elemanlar1 gérev almaktadir bu durum kurumsal davranista ¢alisanlarinin,

musterilere sunduklari hizmetin 6nemini vurgulamaktadir.

Sekil 4.13. Gloria Jean’sde Giris Bankosu %

8 Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Kurumsal endustriyel kimlik 6geleri (trtn paketleri, kupa, Kibrit kutusu, moénu kapag,
onluk ve calisanlarin kiyafetleri) Kafenin tim kurumsal kimlik 6gelerine yansitilmustir.

Sekil 4.14. Gloria Jean’sde Oturma Elemanlarn

Mekanda secgilen oturma elemanlar: canli renkli koltuklardan olusmaktadir daha samimi

ortam yaratilmak igin masalar daire seklinde tasarlanmistir.

4.2.3. Gloria Jean’s Kafe Gorsel Kimlik Etkisi

Gloria Jean’s Kafe de gorsel kimligini desteklemek amaciyla tasarim ilkelerinden dncelikle
kontrast, kompozisyon ve denge kullanilmistir. Ozellikle renklerde kullanilan kontrast
mekanda oldukga farkli etkiler yaratmustir. Boylelikle kurum kimligi calismalarinda
vurgulanmak istenen dinamik ¢agdas ve samimi bir kimligi yansitmaktadir.

TUm bu 6zellikler g6z 6niinde tutuldugunda Gloria Jean’s gorsel kimliginin farkl: ve

hatirlanabilir 6zelligi vardir.

% Fotograf: I¢ Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
*! http://www.gloriajeans.com
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4.3. STARBUCKS GORSEL KiMLIK CALISMALARI

Starbucks’:n Tarihcesi

Starbucks ilk olarak Seattle’in ve Ulkenin en eski gift¢i pazari olan Pike Place Pazarinda
1971°de acilmistir. Ancak o zamanlarda sirket sadece yerel bir kavrulmus kahve tesisidir.
1982’de Howard Schulz sirkete katilana kadar bu is sirketin temel faaliyeti olmaya devam
etmistir.

7 Mart 2001°de Starbucks Eski Diinya’da ilk kafesini Isvigre Zirih’te acti. Kahve sirketi
adinm1 Hermann Melville’in unutulmaz eseri Moby Dick’in kahve tutkunu kahramanindan
almaktadir. Starbuck bas kaptani Ahab olan ve balina avina cikan Pequod adli gemideki
diger kaptanlardan birisidir. varmi, yogunu, insancilligini Moby Dick'i yakalama hirsina
dondstirmis olan Ahab'in yonettigi gemide, Starbuck iyi huylu, sessiz, Ahab'dan cekinen,
iyi niyetli bir kaptan profilidir. Ahab, hayattaki amaci, gucu ele gegirmek tzerine kurulu,
Oniine ¢ikant bu hirsi ugruna ezip gecen insanlar1 ya da yasam tarzlarmi sembolize ederken,
Starbuck, bu hirs olgulariyla 6rtli yasama sessiz ve mutevazi bir azimle karst koymaya

calisan insan tipini sembolize etmektedir.

Sekil 4.15. Starbucks Logosu (Oncesi ve Sonrasi) %

Starbucks, logo olarak da mitolojideki “siren” (denizkizi) figlrint kullanmaktadir.
Starbucks logosu 1987 yilindan bu yana birkac degisiklige ugramistir. Siren in agik sagik

resmi suan itibariyle biraz degisiklige ugramistir. Saclar1 suan viicudunu 6rtmektedir fakat

%2 http://www.starbucks.com/
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Sirenin yuzunun etrafindaki sac kuyrugu halen oradadir. Birkag yil 6nce pazarlama yonetim
ogrencisi ve grafik tasarimcist  Micheal Parent bayanlarin Starbucks Ogelerini elinde

tutarken ve etrafinda olduklari zaman kendilerini rahatsiz hissettiklerinin farkina varmistir.

Micheal farkli bolgelerdeki Starbuck’s outletlerinde gozlemler yaparak ve oralarda zaman
gecirmistir, bazen mdasterilerle gorusmeleri yoneterek ve geri kalan zamanlarda msteri
davranig bicimlerini dikkatlice gdzlemleyerek Starbucks logosunun gelismeye gerek
duydugunu sonug olarak ortaya ¢ikarmustir.

Starbucks logosunu yeniden tasarlayarak etkilerini test etmistir. Yeni tasarlanan Starbucks
logosu insanlar tarafindan ve Ozellikle bayanlar tarafindan begenilmistir ve Starbucks

bizim bugiin gérdigimiiz yesil bantl yeni logosuna sahip olmustur.

Starbucks logosu iki yildizli yesil seridi ve logonun merkezinde bulunan ta¢ giymis deniz
kizi1 ile kendini gostermektedir.

4.3.1. Starbucks Kurum Felsefesi

Starbucks misyon agiklamasinda kendisini, “harika bir ¢aligma ortami yaratma ve herkesin
birbirine saygili ve onurlu davranmasini saglama, kuruldugu giinden beri bir kafe zinciri
degil, hizmet saglayan bir kurum amacinda olma” taahhidi altina sokmustur. Starbucks
liderleri 3. adres olarak nitelendirdikleri mekanda herkesin evindeki gibi davranabilmesini

istemektedirler.

4.3.2. Cephe ve i¢c Mekan Diizenlemeleri

Kurumun dis cephesinde kullanilan, amblem, logo ve yaz: bigimi kurum hakkinda tam

olarak bilgi vermese de seffaf cephesiyle musterileri ic mekana ¢eken bir kimlige sahiptir .
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Sekil 4.16. Starbucks Coffee, Carousel >

Giris direkt olarak mekana agilmakta ancak sirkiilasyon saglanmistir. I¢ mekanda ayirt edici
Ozellik duvarda renk gegisleri ile tavanda ve d0semede malzeme secimi ve tavandaki
aydinlatma armatdrlerinin gesitliligi ile saglanmistir. Tavanda uygulanan aydinlatma
elemanlarindan spot disindaki aplikler tavandan ahsap plaka ile kopartilarak mekana
hareket katarak dinamik bir etki yaratmistir. Duvarda turuncu, sari ve kirmizi renkler hakim
bu da mekana sicak ve dinamik bir etki katmaktadir. Zeminde renklerle ve malzemelerle
cesitlilige gidildiginden mekanda yonlendirici bir etki yaratmistir.

% Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Kafe de dis mekana acilan yerlerde oturma alanlari olusturarak insanlari cevre ile

baglantisini1 kopartmamayi saglamistir.

Sekil 4.18. Starbucks Coffee Satis Bankosu *°

* Fotograf: I¢ Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
% Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Siparisleri self servis seklinde sunulmaktadir. Uriin satis bankosunda Griinler etkili bir
bicimde sunulmustur. Satig bakosunun bulundugu alan, gerek tavan da kullandigi farkl
aydinlatmalarla gerek duvarinda kullanmis oldugu mozaiklerle mekan icgersinde dikkat
cekmeyi basarmustir.

Do, A
Sekil 4.19. Starbucks Kurumsal Endistriyel Kimlik Ogeleri %

Kurumsal endstriyel kimlik dgeleri (kupa, Kibrit kutusu, moni kapagi, satilan trinler ve
calisanlarin kiyafetleri) kafenin tim kurumsal kimlik dgelerine yansitilmstir.

% Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.20. Starbucks Coffee’de Oturma Elemanlar *
Mekanda farkl: farkli oturma elemanlar: kullaniimistir boylelikle mekanin tek diizeligi

ortadan kalkmistir.

Sekil 4.21. Starbucks Coffee’de Servis Elemanlar: *

Kullanilan servis eleman1 musterinin isteklerini karsilayacak sekilde tasarlanmastir.

*" Fotograf: I¢ Mimar Cigdem Guvensoy Ozel Arsivi.
% Fotograf: Ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.22. Starbucks Coffee Oturma Alam *°

Starbucks kafede, bazen bir kdsede 0grenciler 6devlerini yapmakta, bir kdsede is adamlar:
toplant1 yapmakta, bir kdsede cocuklariyla gelmis aileler olabilmekte. Bazen de bir kdsede
uyuyanlar olmakta. Burada herkesin evindeki gibi davranabilmesini misyon edinen
Starbucks 1n verdigi taahhiidu yerine getirdigi anlagiimaktadir.

% Fotograf: ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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Sekil 4.23. Starbucks Coffee Oturma Elamanlar: **

4.3.3. Starbucks Kafe Gorsel Kimlik Etkisi

Starbucks Kafe de gorsel kimligini desteklemek amaciyla tasarim ilkelerinden 6ncelikle
kompozisyon ve denge kullamlmstir. Ozellikle renk segiminde kontrast ve canli renklerin
kullanilmas1 mekana daha dinamik bir etki katmistir. Boylelikle kurum kimligi
caligmalarinda vurgulanmak istenen ¢agdas, gucli ve samimi bir kimligi yansitmaktadir.
Tum bu O6zellikler g6z oninde tutuldugunda Starbucks gorsel kimliginin farkli ve

hatirlanabilir 6zelligi vardir.

100 Fotograf: ic Mimar Cigdem Giivensoy Ozel Arsivi.
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SONUC

Gunumiz kurumlarin zaman zaman yasadiklar: inis ¢ikislari, hatta ¢evrelerindeki ¢cokusleri
gordikce bir kurumun sadece yaptigi isi ve 0 yil elde edecegi kari degil, onu etkileyen
faktorleri de dusunmelidir. Kurumlarin hem calisanlarina, hem miusterilerine karsi
toplumsal sorumluluklar1 vardir. Bu nedenle firmalar kendi ve markalarmin kimligini iyi
planlamali, ve ona gore hareket etmelidir, ¢linku iyi bir kimlik hedeflenen Kkitlelere o
kurulusu iyi bir sekilde tanitma olanag: saglamaktadir. Bu da kurulusun daha saglam bir

sekilde ayakta durabilmesi icin sarttir.

Kafeler yaptiklart kurumsal tasarim calismalariyla, hedeflenen kitlelere ve musterilerine
kendilerini gorsel olarak ifade etmektedirler. Gorsel kimlik olustururken, kimlik ile i¢
mimari tasarim arasindaki iliski 6nem kazanmaktadir. Bu konuda kafe subelerinin gorsel
kimliklerini olustururken, i¢c mimari tasarimlarini nasil olusturduklar: 6nem kazanmaktadir.
Kurum Kimliginin, marka kavraminin ve musteri memnuniyetinin ¢ok 6nemli oldugu bir
donemde, kafe isletmeleri hedef misteri Kitlelerini belirlemeli ve musterilerinin beklentileri
dogrultusunda kimligini olusturmalidir. Kafeler hizmet kalitesini arttirmak, daha etkili
olmak, taminmak icin ic mimari tasarim cahsmalarina énem vermektedirler. ic mimari
tasarimin, kurum kimigini yansitmak ve kurum calisanlarmin ve miusterilerinin kurum

hakkindaki izlenimlerini etkilemek gibi dnemli islevi vardir.

Rekabet ortami iginde calismalarini sirdiren kafeler, son yillarda kendi kurumsal
kimliklerini olusturarak, rakiplerinden daha etkili olma, hizmet sunumunu arttirma ve
toplumda kalic1 bir imaj yaratarak taninma gabasi i¢ine girmislerdir. Bir kurumun, kurumsal
kimligini yaratmas: ve bu kimligi ile taninabilmesi igin, kendi kurumsal davranis kaliplari,
kurumsal iletisim sekli ve kurumsal tasarimi1 oldukca énemlidir. Bu 6geler birbirleriyle bir

bitun olusturmalidir.
Cok sayida subesi olan kafeler tim cephe ve i¢ mekanlarinda ayni tarz mimari, renk, doku,

form ve malzeme kullanarak kimliklerini iletmektedirler. I¢ mekanin fonksiyonel, estetik ve

sembolik tasarimi, hem caisanlarin motivasyonunu arttirmakta hem de musterilerin kurum
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hakkindaki dustincelerini etkilemektedir. Kafeler gorsel kimliklerini olustururken,
kimliklerini en iyi sekilde ifade eden renk, doku, form ve malzeme kullanmaktadirlar. Renk,
doku, form ve malzeme gorsel kimligin olusumunda ve devamliligin saglanmasinda en
onemli i¢c mimari tasarim elemanlaridir. Kafelerin cephe ve i¢c mekan dizenlemelerinde,
mekanin iglevi ve bu islev ile bitlnlesen kimlige yonelik i¢c mimari tasarim gunden gine

0nem kazanmaktadur.

Arastirma amact dogrultusunda, Uzerinde calisan kafeler gorsel kimlik uygulamalar:
incelenmistir. Elde edilen bilgilere gore, kafelerin kurum kimliklerinin en 6nemli
unsurlarindan bir olan gorsel kimliklerini iletebilmek igin, i¢c mimari agidan 6ne gikarttiklar

boyutlar asagida belirtilmistir.

Kafe subeleri, cephe ve i¢c mekan dizenlemelerinde, kendilerini en iyi aktarabilecek,
kimliklerini en dogru bigimde yansitabilecek renk, doku, bigim ve malzemeyi

kullanmiglardir ve tekrarlayarak vurgulamiglardir.

Kafe subeleri cephelerinde, amblem, logo ve yazi seklinin, kafe kimliginin algilanmasinda
roli oldugu saptanmistir. Ayrica cephede, kurum kimligini belirleyen renk, dograma
sisteminin bigimi ve malzeme secimi de kimligin yansitiimasinda kullanilan 6nemli bir
etken olarak gozikmektedir. Kafe subeleri i¢ mekaninda, oturma alani, servis bankosu
kimligi vurgulayacak sekilde renk, doku, bicim ve malzeme secimi yapilmistir. Tum i¢
mekan duvar, tavan, dO0seme ve mobilya tasarimi gorsel kimlik dogrultusunda
gerceklestirilmistir. Kafe ve i¢c mekan diizenlemelerinin fonksiyonel, estetik ve sembolik

islevinin bu dogrultuda ¢oziimlendigi goziikmektedir.

Kafe subelerinin gorsel kimliklerinin temelini olusturan tasarimlarmni, her semt ve subede

hi¢ degistirmeden uygulama karar aldiklar: saptanmastur.

Kahve Dinyasi ile ilgili verilerin analizi sonucunda, kafenin kismen estetik ve sembolik
isleve sahip bir mekan olusturdugunu ayrica, cagdas, karisik Ozelliklere sahip kimlik
yansittigini gostermektedir. Tlm i¢c mimari tasarimi kompozisyon, ritm ve denge ilkeleri

dogrultusunda gerceklestirilmistir.
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Gloria Jean’s ile ilgili verilerin analizi sonucunda, kafenin dinamik, ¢agdas ve samimi
Ozelliklere sahip kimlik yansittigin1 gostermektedir. Gloria Jean’s cephe ve i¢c mekaninda
gorsel kimligini yansitmak icin renk vurgusunu kullanmistir. Cephe tabelalarinda, duvar,
tavan ve dosemelerinde gorsel kimligini vurgulayacak renkte malzemeler kullaniimustir. .
Tdm i¢c mimari tasarmmi kontrast, kompozisyon ve denge ilkeleri dogrultusunda

gerceklestirilmistir.

Starbucks Kafe ile ilgili verilerin analizi sonucunda, kafenin cagdas, glclu ve samimi
Ozelliklere sahip kimlik yansittigini gostermektedir. Cephe ve i¢ mekaninda kullanilan
malzeme, secilen renk Ozellikle canli renklerin kullanilmasi, tum i¢ mekan tasariminin
kompozisyon ve denge ilkeleri dogrultusunda yapilmasi gorsel kimligin belirginligini
arttirmustir. Ozellikle renk seciminde kontrast renklerin kullaniimas: daha dinamik bir etki

yaratmaktadir.

Sonug olarak her kafe iletmek istedigi kimlik 6zelliklerini kendine 6zgi renk, doku, bigim,
malzemeyi kullanarak ve i¢ mimari tasarimlarini olusturarak gerceklestirmektedir. Gorsel

kimlik olusumunda i¢ mimari tasarim 6nemli bir etkendir.

Gorsel kimlik dogrultusunda calisan tasarimcilar da renk, doku, bicim ve malzemeleri bu
sekilde kullanarak projelendirme yapmaktadir. Mekanda istenilenler ve de mekanin kimligi
belli oldugundan proje ve yapim asamasindaki belirginlik, tasarimcmin yetkinligi ile
birleserek olumlu sonuclar elde edilebilinir. Bu gorlsler dogrultusunda i¢ mekan

tasariminin degerlendirilmesi giin gectikce daha da 6nem kazanmaktadir.
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