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OZET

“LOGO-MARKA ILISKiSINDE
FORM VE RENK ANLAYISININ
GOSTERGEBILIM ACISINDAN INCELENMESI.”

Yiiksek Lisans Tezi ¢alisma konusu olarak ele aldigimiz, “Logo-Marka Iliskisinde Form ve
Renk Anlayisinin Gostergebilim Agisindan Incelenmesi” bu ¢alismamiz, gostergebilim
acisindan markalagma siirecinin incelemeye alindigi bir arastirmadir. Caligmada oncelikle
renk ve formun Ozellikleri farkli agilardan incelenmistir. ‘Bir marka nasil olusturulur,

markanin temellerini olusturan unsurlar nelerdir’in cevaplar1 aranmistir.

Markalagmanin temeli olan kurumsal kimlik ¢aligmalar1 yapilirken dikkat edilmesi gereken
noktalara deginilmistir. Kurumsal kimligin temel tasi denebilecek kadar 6nemli olan logo
tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken noktalara deginilerek, renk ve formun bu

asamadaki etkisi 6rneklerle agiklanmustir.

Calismada Saussure ve Pierce’in  gostergebilimsel yaklasimindan hareketle,

gostergebilimin temel dayanaklari ele alinarak, temel kuramlar agiklanmigtir.

Calismanin sonucunda, logoda kullanilan renk ve formun, gostergebilimsel agidan

incelenmesi ile marka bilinirligi arasinda siki bir bag oldugu saptanmuistir.

Anahtar Kelimeler: Gostergebilim, renk, form, logo, kurumsal kimlik, markalasma



ONSOZ

Gliniimiizde yasamin hizli akisi sirasinda, tliketicilerin vakitlerinin kisitli oldugu ve onlarin
dikkatini ¢ekmenin her gecen gilin zorlastigr gorilmektedir. Giinlilk hayati boyunca
tiikketicilerin etraflarinda onlar1 uyaran birgok gostergenin boslukta dolastigi, ancak dikkatli
bakildiginda goriilebilmektedir. Daha onceki donemlerde ressamlarin {istlendigi gostergeleri
kullanarak mesaj iletmek, su giinlerde reklamcilarin devir aldig1 bir kaygi haline gelmistir.
Timiiniin derdi, tiiketicinin dikkatini yarattigi markaya ¢cekmek ve markayr uzun omiirli
kilacak etkiyi olusturmaktir. Logo tasarimi sirasinda kullanilan gostergelerin ¢éziimlenmesi,
gerek tiiketicilerin yonlendirilisinin incelenmesi agisindan, gereke etik reklamciligin gelisimi

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Bu arastirmada amacglanan gostergebilim, logo tasarimi ve markalasma arasindaki iligkiyi
incelemektir. Calisma boyunca, gostergebilimi farkli agilardan incelemis bilim insanlarinin
calismalar1 dikkate alinmigtir. Gostergebilimi olusturan ogeler, renk ve formun logo

tasarimindaki 6nemi ve sonucta markalagma iizerindeki etkisi ¢alismay1 olusturmustur.

Calismamda, gidecegim yolu ¢cizmemde yardimci olan ve o yolda ilerlerken rehberlik eden

saymn hocam Dog. Dr. Fatih BASBUG a,

Kendimi bildim bileli bana her konuda destek olan, gii¢lerini her daim arkamda hissettigim
babam Ismail BASER’e, annem Zuhal BASER’e ve ablam Selcen KALKAN’a, tesekkiirii bir

borg bilirim.
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GIRIS

Insanligin tiikketim toplumu haline gelmesiyle birlikte, benzer iiriinlerin iiretiminde
artis olmustur. Hal bdyle olunca, markalar arasi farkli ifadelerin anlasilmasi, giderek
zorlasmaya baglamistir.Bu sorunun ¢6ziimii i¢in her giin farkli yontemler bulan reklamcilarin
en biiylk silaht kurum kimligidir. Kurum kimligi, birbiri ile baglantili bir¢ok tasarim
elemanindan olugsmaktadir. Ayni nitelikteki iiriinleri birbirinden ayrigtirmaya ¢alisan firmalar
icin, kurum kimliginin en onemli unsuru ise logo tasarimidir.Logo, kurum kimliginin
temelini olusturmaktadir. Binanin temeli olarak goriilebilen logo, diger tiim tasarim
elemanlarinin saglam bir zemine oturtulmasini saglamaktadir. Logonun asil amaci insanlara
en kisa silirede, en etkili veriyi, en kalict sekilde aktarmaktir. Bunu yapabilmek i¢in ise

birtakim kurallara uymak gerekmektedir; rengi ve formu dogru kullanmak gibi...

Ureticilerin kimlik sahibi olmalari, kendilerini ifade edebilmeleri konusunda biiyiik rol
oynayan logo, firmaya farklilagma firsati vermektedir. Dogru renk ve formlarda yapilan logo,
firmalarindigerleri arasindan siyrilarak, tiiketicinin hafizasina kazinmasina olanak
saglamaktadir. Bunun tam tersi gergeklesen, yani rengin ve formun dogru segilemedigi
durumlarda olumsuz etkiler yaratmast miimkiindiir. Formlar ve renkler bilin¢li bir sekilde
se¢ilmelidir ki, sonu hiisran olmasin, marka kimligi dogru sekilde olusturularak, uzun vadeli

marka kimlikleri yaratilabilsin.

Logonun, logoya bagli olarak olusturulan kurum kimliginin tasarlanmasinda rol
oynayan renkler ve formlar,i¢lerindeki enerjileri ile insanlar1 etkileme giicline sahiptirler. Her
biri, i¢erisinde farkli mesajlar barindirir. Markanin vermek istedigi mesaji,rengin ve bi¢cimin
icerisine saklamak miimkiindiir.Logoda kullanilan renk ve form basarili bir sekilde
secilmisse, tiiketici kurumun rengi veya formu ile karsilastiginda o kurumu hatirlamakta ve
boylece kurum ile tiiketici arasinda bir bag olusmaktadir. Bu nedenledir ki, markalagmak

isteyen bir kurum i¢in renk ve form dnemli araclardan biridir.

Bu ¢alismada; logo, form, renk kavramlarmin agiklanmasi, bunlarin birbirleri ile
iligkileri, grafik tasarim yardimi ile meydana getirilen logolarin renklere gore algilanmasi,
yorumlanmasi ve sektorlere gore renk, form kullanimlari incelenmistir. Spor giyim markalari
iizerinden yapilan Olcek calismasi ile logoda kullanilan bigcim ve kalicilik arasinda bag

kurulmustur.



Amacg

Bu calisma kapsaminda yapilan 6l¢ek caligmasi ile en ¢ok tercih edilen spor giyim markalari
tespit edilmistir. Spor giyim marka logolarinin, kitle iizerindeki etkileri incelenmistir.
Logolarin tasarimlari, kullanilan renklerin psikolojik etkilerinin tanimlanmasi1 amaglanmaistir.
Logoda kullanilan rengin ve bi¢imin markanin kaliciligin1 saglayip saglamadigi, rengin satin
alma konusunda ne kadar etkili oldugu arastirilmistir. Rengin kullanim alanlarina gore farkli
alanlarda tercih edilebilirligindeki degiskenlikler saptanmis, plastik ve geometriksel acidan

ifade bigimi arastirilmig ve ortaya ¢ikan sonug, veriler 1s18inda degerlendirilmistir.

Yontem

Arastirmada sanatin temel elemanlar1 arasinda yer alan renk ve form iligkisinin tasarim
sektorii agisindan Onemi literatiir caligmasiyla vurgulanmistir. Daha sonra bu elemanlardan
yola ¢ikarak, bilimsel zeminde 6lgek ¢alismasi yapilmig, 6nceden belirlenen ve hazirlanan
sorularla, farkli bolgelerdeki sehirleri (Gaziantep, Adana, Ankara, Antalya, Istanbul,
Nevsehir) kapsayacak sekilde hedef kitle (farkli meslek gruplari ve farkli yas araliklari)
secilerek, Olcek sorularmin cevaplandirilmasi saglanmistir. Ortaya ¢ikan veriler 1s1ginda
sanat ve tasarim kiiltiiriinde renk ve form iligkisinin, insan psikolojisi {lizerindeki etkileri

degerlendirilmis ve 6rneklerle desteklenmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. TASARIM SANATININ iKi TEMEL ELEMANI

Bedri Rahmi Eyiiboglu “ii¢ kitheylan ¢eker arabamizi; biri ¢izgi, biri leke, biri renk”
der. Sanatci, bu sozii ile rengin ve formun 6nemine vurgu yaparken, tasarim kiiltliriiniin
degismez kurallar1 arasinda bulunan renk ve form iliskisinin, kompozisyon kurma agamasinda
plastik sanat dili ile baglantisina gondermede bulunmustur. Cizgi, leke ve renkle kurulan
kurgusal yapinin, sanat degiskenleri i¢inde yaratim siirecine etkisini analiz niteliginde ele alan
sanat¢l, plastik formlara niifuz eden doniigiimiin bigimsel degerleri ile izleyiciyi farkli
diinyalara itmektedir. Iste bu siirecin en 6nemli degiskenleri ve etkenleri arasinda olan renk,

bir sanat eserindeki en belirleyici unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir.

Insanin ilk giinden beri degismeyen icgiidiisii, once ¢izerek formu ortaya ¢ikartmak, daha
sonra onu renklendirmektir. Cizgiyle somut olarak olusturulan sekil Aristoteles’in deyimiyle
cizgiyle yapilan bir sinirlamadir. Renk ise simirlamanin igine ifade katan bir unsurdur (Kilig,
2003, s.25). Bigimsel ve kompozisyon agisindan ifade, bir eserin dnemli etkenlerden biri
olarak karsimiza cikarken, rengi temele yerlestirerek, kompozisyonda farkli bi¢cimsel 6gelerin

etki giiclinii artirmaktadir. Bu nedenle rengin ayr1 bicimde anlatilmasi zorunludur.

1.1. Renk

Giliniimiize kadar devam eden siire¢ icerisinde renk olgusu ve renksel algilama, insanlarin
ilgisini her zaman c¢ekmistir. Rengi inceleme, dogayr incelemekle baslamaktadir.
Cevresindeki dogal olaylar1 ve nesneleri mantik ¢er¢evesinde inceleyen insan, her seyin renkli
oldugunu gorerek, renk olgusunu hayal giici dogrultusunda agiklamaya c¢alismistir. Renk
konusunda ortaya ¢ikandiisiinceler, Galileo, Kepler, Descartes, Grimaldi, Newton gibi bilim
adamlarmin c¢alisma ve teorileri ile bilimsel bir temelde incelenerek, dnem kazanmuistir.
Dolayisiyla “renk nedir?” sorusuna verilebilecek farkli cevaplara ulasilacagi gibi sorunun
icerigi genisletilerek bilimsel bir altyapiya ulasilacak arastirma alanlar1 genisletilecektir. Bu

nedenle renk kavraminin iyi anlasilmasi gereklidir.

Renk kelimesi, Farscadan Tiirk¢eye gecmistir. Bati dillerinde “color” ve benzeri sekillerde
ifade edilmektedir. S6z gelimi Fransizcada “couleur” veya Portekizcede “cor” seklinde ifade
edilen renk, kavramsal olarak goziin algilayabildigi fiziksel bir olusumdur. Cisimler

tarafindan yansitilan 15181n gozde olusturdugu duyum olarak ta kavramsal bir anlatimi



bulunmaktadir (Er, 2008).Renk, 151k dalgalarinin objeler tarafindan emilme ve yansima
durumuna gore, gorsel etki ortaya koyan tasarim elemanidir. Isigin esya iizerine ¢arpmasiyla,
yansiyan 1sinlardan gézde meydana gelen duyumlarin her birine renk adi verilmektedir
(Parlak, 2006, s.147). Renk, sanat biliminin esasli kavramlarindan biridir. Bilimsel anlamda,
15181in 0zel durumudur; sanatsal anlamda, 15181 niteligindeki plastik ve ruhsal ayrimlar
algilamaktir (Eroglu, 2013, s.111). Bir baska ifadeye gore renk, 1s181n cisimlere ¢arptiktan
sonra yansiyarak goziimiizde biraktigi etki olarak tanimlanmaktadir. Glinesli bir giinde
renklerin daha parlak daha canli olmalari, kapali bir havada ise renklerin parlakligini
kaybetmeleri ve olduklarindan daha koyu goriinmeleri, rengin 1s18a gore degiskenlik
gostermesi olarak ifade edilmektedir. Zaten 151k olmadig1 zaman nesneler, sekil ve renk olarak

karanlikta kaybolmaktadir(Kiligkan, 1993, s.75).

Fizik¢i renkleri 151k olarak goriirken, kimyager renge, kimyasal maddelerin etkisi olarak
yaklasmaktadir. Tip; renklerin, hayata ve insanlarin sagligina yonelik etkilerine 1ilgi
duymaktadir. Psikolog; renklerin, insanlarin davraniglarina yonelik etkilerini tespit etmeye
calismaktadir. Ressam ve dekoratdrler, renklere boya maddesi olarak bakmaktadirlar (Kanat,
2001, 184).Bakma olay1 fiziksel bir tepkime olarak algilansa da bakma ile gérme arasindaki
fark, beyin dalgalarinin zekay: tetiklemesi ve algi ile direk ilgilidir. Bu sebeple goérme

olaymnin da kavramsal olarak incelenmesi gereklidir.

Gorme olay1, biyolojik olarak g6z i¢i sinir uglarinin 151k tarafindan uyarilmasi ile
gerceklesmektedir. Bu konu ile ilgili en yaygin ve gecgerli agiklama, goz sinir uglarinin bir
elektromanyetik dalgaona 1518in degisik dalga uzunluklarinda, renklerin algilandigi, degisik

151k gliglerinde de agiklik —koyuluk farklarini algiladig: seklindedir.

Is1igin kirilmasi, ilk defa 17. Yy. da Isaac Newton tarafindan tanimlanmistir. Newton, giines
151811 bir karanlik odada yuvarlak bir delikten gecirmis, 15181 dort cepheli piramidal billur bir
prizmadan gecirerek beyaz perdeye aksettirmistir. Boylece gilines 1s18in1 parcalayan prizma,
yedi rengi tipki gokkusaginda oldugu gibi perde lizerine siralamistir. Newton’un beyaz 15181
prizmadan gegirerek renkleri ayr1 ayr1 ortaya ¢ikaran ve boylelikle bir tayf olusturan deneyi,
dalga boylarinin farkli agilara dagilmasma yol agarak tek bir renk olugmasina olanak
saglamistir (Odabasi, 2002, s.82). G6z bu dalga boylarint duyarl bir sekilde algilayarak farkli

renkleri ayristirmistir. Newton bu olayla renk teorisinin ve renk biliminin temellerini atarken,



renk olaymin bilimsel bir yaklagim gerektiren yoniinii giiclendirmistir. Newton’un bu deneyi

bazi renk etkilerinin daha iyi ¢6zlimlenmesine olanak saglamistir.

Newton’a gore, kirmizi kirilmast en az, mor ise en kisa dalga boyundadir. Buna ek olarak,
mavi de ana renk olarak en kisa dalga boyuna sahip olup, kirilma ve titresim agisindan da
yiiksek derecededir. Yine ana renk olarak sari, kirmizidan kirilma ve titresim noktasinda
fazla, maviden ise daha fazla olan bir dalga boyuna sahip renktir. Bu renklerin toplami beyaz

15181 vermektedir.
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Sekil 1 - Isigin prizmadan gegmesiyle ortaya ¢ikan 7 renk(Cizim: Asena BASER)

Gozle goriilen renk ne ise cisimler o renkte goriinmektedir. G6ze kirmizi 1s1k gelirse cisim
kirmizi, mavi gelirse mavi renkte goriilmektedir. Kirmizi cisim {izerine beyaz 1s1k gonderilirse
kirmiziyr yansitir, digerlerini yutar ve cisim kirmizi renkte goriilmektedir. Kirmizi cisim
lizerine sar1 151k gonderilirse; sar1 151k, kirmizi ve yesil 15181n birlesmesinden olustuguna gore

cisim siyah goriiliir. Beyaz zemin biitiin 1s1klar yansitmaktadir (Yazmaci, 2012, s.6).

Goethe renk teorisinde Newton’un 15181 spektrumuna ayirarak incelemeye c¢alismasina karsi
cikarak, renkleri siniflandirmis ve ¢ok zengin goézlemlerini bu siniflara yerlestirmistir. Goethe,
“Goz w51k tarafindan olusturulmustur ve i¢sel 11k, dis 151k karsilamak tizere ortaya ¢ikar.
Renkler 1s1g1n etkisidir ”.Diyen Goethe, rengi aydinlik ve karanligin birbiriyle aralarindaki bag
olarak degerlendirmektedir. Bu bag, bir prizma araciligi ile gerceklesmis ve zemine
yerlestirilen prizma, 15181 duvara degil, yanina diislirdiigii zaman, beyaz bir bant olusacak ve
bu bandin bir tarafinda mavi, diger tarafinda sar1 renk belirecektir. Goethe bu durumu
kokensel belirme olarak adlandirmistir. Bu durum, Goethe’nin mavi ve sar1 olmak tizere iki

ana rengin bulunduguna olan inancinin bir gostergesi olarak ifade edilebilir. Bu diisiincenin



temelinde, Newton’un aksine “bir prizma gékkusagi halinde 15181 yansitmaz.” durumu ortaya
cikmistir.Goethe’nin ortaya koydugu bu calismada prizma igindeki fon, yaris1 beyaz yarisi
siyah olarak belirmistir. Beyaz ve siyahin prizma i¢inde birbiriyle karigmasiyla ortaya
birgolgelenme durumu c¢ikmaktadir. Bu golgelenme sayesinde, prizmadan gelen 1518in
olusturdugubeyaz bandin her iki yaninda meydana gelen renkler mavi ve sar1 iken
1s1gnolusturdugu bantta renkler mor ve turuncudur. Hatta bu mavi-sar1 ve mor-turuncunun
ayni siyah ve beyazin karismasi gibi iist iiste geldiklerinde mavi-saridan yesil olusurken, mor-
turuncudan ise macenta olarak tabir edilen bir kirmizi meydana gelmektedir. Buradaki
macenta ara renkler olan turuncu ve mordan olugmasindan dolay1 ana renk olarak ifadeedilir.
Ancak, mavi ve sar1 i¢in ayni sey sOylenemez; ¢iinkii bunlar Goethe’nin kdkenselbelirme

anlayisiyla olusmuslardir. (Balkar, 2011, s.52).

Goethe, renklere deger basamaklarina gore sayilar vermistir. Buna gore renklerin sayi
degerlerini; kirmizi 6, turuncu 8, sar1 9, yesil 6, mavi 4, mor 3 olarak belirlemistir. Goethe nin
belirledigi bu 6 renk, ideal bir renk spektrumu olarak giinlimiize kadar gelmistir. Bu
degerlerin belirlenmesi ile Newton’un arastirmacilar i¢in belirledigi 7 renk 6ziinden olusan

spektrumu 6’ya indirmistir (S6zen, 2003, s.47).

Kirmizi

Turuncu Mor

Kirmizi

Sari Mavi

Yesil

Sekil 2- Renk Cemberi ve Renk Uggenleri(Cizim: Asena BASER)

Renkler, Birincil ve ikincil renkler, sicak ve soguk renkler olmak {izere iki kategoride
siniflandirilmaktadir. Ug adet birincil renk vardir.Bunlar: kirmizi, sar1 ve mavidir. Bunlar

katiksiz renklerdir. Dogada bulunan biitiin renkler bu ana renklerden olusmaktadir. Ana



renkler,hi¢bir karigim yapmadan elde edilirler. Ama eflatun, yesil ya da portakal rengini elde
etmek i¢in birincil renkleri karistirmak gerekmektedir. Boylece ikincil renkler elde edilmis
olur (Sington, Ross, 2013, s.36). Bu tanimlamadan baska renkler, yansittiklari 1s18a gore de
ikiye ayrilmaktadir. Tamamlayict renklerin karistirilmasi neticesinde birbirilerinin degerlerini
yok edecek gri bir hal almalarina resim dilinde akromatizm denir. Bunlar beyazdan
baslayarak siyaha kadar giden farkli gri tiirleridir. Ikinci tiir renklerse, kromatik renklerdir. Ug

halde bulunurlar;

Ana Renkler: saf haldeki renklerdir. U¢ adet ana renk vardir; sari, kirmizi ve mavi. Bu
renkleri diger renklerden ayiran 6zellik, baska renklerin karigmasi ile elde edilmeyisleridir.

Kendi aralarinda birleserek, baska renkleri olustururlar.

Ara Renkler: karisim halindeki renklerdir. Ancak gene de, renk safliklar1 korunmustur. Ara

renkler dedigimiz renkler ise, ana renklerin ikili karigimlariyla olusan renklerdir

Sekil 3 — Ana Renkler ve Ara Renkler(Cizim: Asena BASER)
Grilesmis renkler: renklilikleri azalmis renklerdir. Uciincii tiir renkler, genellikle
isimlendirilmeyen renklerdir. ki ara renk veya ana renk ve karsisindaki ara rengin
karistirilmasiyla olusurlar. Ikinci halde, renklilikte tam bir yok olma meydana gelebilir. Bu
son renk grubuna dahil edilebilecek bir baska renk tiirli de; ana renkler ve karisim renklerin

siyah ve beyazin karistirilmasi ile elde edilen grinin katilmasi ile tiimiiyle farkli renk

tonlaridir (Temizsoylu, 1987, s.13).



Sekil 4 - Akromatik Renkler (Cizim: Asena BASER)

Sicak renkler ise kirmizi ve saridir. Bu renklerin havadaki titresimleri kuvvetli oldugu i¢in
diger renklere gore gozii daha once etkiler. Cocukta renk anlayist basladigi zaman kirmiziya
bakip ona atilmasi, ilkel topluluklarin en ¢ok 6nem verdigi renklerin sicak renkler olusu

bundandir. Bu renklerin ruhsal etkisi nese, canlilik, hareket olarak ifade edilmektedir.

Soguk renkler, yesil, mavi ve mordur. Sicak renklere gore titresimi az olan bu renkler, gozii

ikinci derecede etkilemektedir. Ruhsal etkisi hiiziin, rahatlik ve durgunluktur (Kilickan,1993,

s.78).

Sekil 5 - Soguk Renkler ve Sicak Renkler(Cizim: Asena BASER)

Renk 6zii belirli olmayan notr renkler, siyah, beyaz ve gridir. “Giin wsigindaki alti rengin
toplamindan olustugu igin beyaz, isigin hi¢ olmadigr bir yerdeki renksizlik ani/durumunu
gosterdigi igin ise siyah, fizik bilimi acisindan renk olarak kabul edilmezler” (S6zen, 2003, s.
19). Yani, bir cisim giines 1s18inda depo olmus renkleri yansitmayip yutuyorsa siyah, eger
timiinii yansitiyorsa beyaz olarak goriinmektedir(Kilickan,1993, s.76).Boya renklerinin ii¢
ana rengi bir araya geldiginde siyahlik olarak ifade edilirken, 151k oldugu zaman ii¢ ana ve ara

renklerin karigimiyla beyazlik yani renksizlik olarak tabir edilirler.



Bir ana renkle bir yardimci renk, eslenerek birbirlerini tamamlarlar. Bu su sekilde olur; iki ana
rengin karisimindan yapilan yardimcr renk, karigimima girmeyen iiglincli ana rengin
karistmindan  yapilan  yardimcir  renk, karisimina girmeyen iiclincii ana rengin
tamamlayicisidir. Ornegin, sar1 ile kirmizinin karistmindan olan turuncu, karisima girmeyen
ve ligiincii ana renk olan mavinin tamamlayicisidir. Ayni yolla kirmizinin tamamlayicisi yesil,
sarinin tamamlayicist mor olarak bulunur. Tamamlayict renkler karistirilmayip yanyana
konulursa birbirinin degerini arttirirlar. Renklerin bu tiir goriiniislerine ise zit (kontast) renkler
denir. Yesil ile kirmizi, sar1 ile mor, mavi ile turuncu yanyana geldiklerinde daha parlak, daha
canli goriintirler. Birbirini tamamlayan renklerden biri digerine ¢ok az karistirilinca o renk
parlakligim1 kaybeder, soniik bir renk olur. Birbirini tamamlayan iki renk esit Olgiilerde

karistirtlinca her ikisi de 6zelligini kaybeder ve gri bir renk ortaya ¢ikar(Kiligkan,1993, 5.77).

Johann Wolfgang Goethe sisteminde ise renklerin diinyasi géz oniinde tutulmustur. Goethe,
ana renkler olarak kabul edilen sar1, mavi, kirmizi ve ara renkler olarak kabul edilen yani ana
renklerin karigimindan elde edilen mor, turuncu ve yesil renkleri de ongorerek giiniimiizde de

renk kompozisyonlarinin olusumunda etkinlik saglayan renk ¢emberini hazirlamistir

Sekil 6 - Johann Wolfgang Goethe, “Renk Tekerligi”,1809
http://szcmphotography.wordpress.com/ Erisim Tarihi:11.01.2015

Renk, 1s18a bagl olarak ¢ikan goriilebilir enerjidir. S6zen bu konuda; “rengin var olabilmesi
icin 1181 var olmasi gerekmektedir. Los ya da karanlik ortamlarda nesnelerin renklerinin

belli olmayislart ve nesnenin yalnizca bi¢iminin goriilebilmesi buna iyi bir érnek olarak

verilebilir” der (S6zen, 2003, s.19).


http://szcmphotography.wordpress.com/

Isigim  bir ylizeye yansimasindan kaynaklanan farkliliklar olsa bile yansiyan
renkdegismemektedir. Ote yandan piiriizlii yiizeylerde, 151k bircok yone dagilarak
yansirken,piiriizsiiz yiizeylerde gelen 151k dogrudan bir yansima gerceklestirmektedir. Bunun
yaninda,parlak yilizeyler de 15181 dogrudan yansitarak ayna gibi bir yansitic1 ylizey haline
gelirler.Mat ylizeyler 15181 diizglince yayar ve dagitir. Bdylece, bu ylizeydeki renk
kolaycakavranabilen bir diizliik gdsterir. Dokulu yiizeyler ise 15181 dagimik, karisik bir
bicimdeyansitirlar. Bu yiizeylerde renk iizerinde ¢esitlendirme yapmak baska bir deyisle
tekrengin acik veya koyu degerleriyle cesitlilik yaratmak, “elde tek renk ve malzemevarken
iki ya da daha fazla renk varmig gibi bir etki yaratma” ile benzerlik gosterir(Holtzschue, 2009,

5. 21-23).

Insanlarda giizel renk bulma kaygisi, tarih 6nceki caglarda baslanmistir. Topraktan ¢ikardiklar:
turuncu, kiremit kirmizis1 ve siyah renkleri agikli koyulu tonlar halinde siirerek magara
duvarlarina ¢izdikleri resimleri boyarlardi (Caglarca, 1998, s.95). Isik, dogada renk
duyumunu yaratir, sanatta ise 15181 yaratan renktir. Renkler acikli koyulu bir harmoni iginde
stirekli gelisme gostermektedir.Her rengin ve farkli renk tonlarmnin toplumsal, kiiltiirel,
tarihsel, siyasal, ruhbilimsel ve bireysel, olumlu ya da olumsuz farkli anlamlar1 vardir. Renge
yonelik tepkilerle ilgili iki farkli bakis acis1 vardir. Birinci bakis agisina gore renge yonelik
tepkiler dogustan kazanilir, i¢giidiiseldir ve evrenseldir. Diger bakis acisina gore ise renklere
yonelik tepkiler ve cagrisimlar bagimsizdir, belirli bir zaman ve mekanda belirli bir toplum
tarafindan 6grenilir. Renk yalnizca ¢esitli kiiltiirlerde ve sanat tarihi evrelerinde bagka bagka
roller oynamakla kalmaz tek bir kusagin sanat¢ilar1 bile onu ayr1 tarzlarda
kullanirlar.Renklerin ¢esitleri insana dogrudan dogruya belli haz ve ac1 duygulari verir. Sanat
s6z konusu olunca rengin bu 0Ozelliginden yararlanilmistir. Ressamlar, renklerin sinirler
tizerindeki etkilerini kullanarak, tablolarina istedikleri havay1 verebilmislerdir (Ersoy, 2002,
s.149). Renk, resimde duygulara en ¢ok seslenen, heyecanlandiran elemandir. Basarili bir
renk uyumu, resim ¢izgi sisteminden, kompozisyonundan, oranlarindan ¢ok daha etkileyicidir
(Odabasi, 2002, s.80). Ortacagda salt simge degeri tagiyan Barok’ta belirli anlamlar1 dile
getiren renk, daha sonra giderek bagimsizlasir. izlenimciler yiizeylerin ve aydinlanma
durumlarinin ayirict niteligi oldu. 20. yiizyll donemindeki sanat, rengin simge degerini
yeniden buldu. Kiibizm yapayligini gordii. Delaunay kirmizi, portakal rengi, sari, yesil, mavi,
lacivert, mor dizisini 15181 es degerlisi saydi. (Akay, 2004, s.38). Rengi yalniz 151k tayfi
olarak ilk kesfedenler empresyonistler olmustur. Empresyonizme kadar resimde kullanilan

renk, basli basina bir deger degil, iizerinde bulundugu objeyi ifade etmek isteyen, onu tanitan



bir ara¢ idi. Eskilere gore renk, tabiatin, maddenin, esyanin bir hususiyeti olarak bilinirdi

(Caglarca, 1998, s.3).

Izlenimci sanatgilara arasinda 6nemli bir yere sahip olan Cezanne’in resimlerinde, renkle
¢izgi bir biitliindiir. Hemen tiim Empresyonistlerin tersine, resme oldugu kadar ¢izime ve
kompozisyona; ton ve renklere oldugu kadar bigimlerin saglamligina ve kaliciligina 6zen
gosterenCezanne, resmin bu iki yoniiniin kesinlikle birbirinden ayr1 tutulmamalar1 gerektigini
sezmistir. Emile Bernard’a bir mektubunda s6yle yazmistir: “Ressam bir konunun resmini
vaparken, ayni zamanda yavas yavas, onun seklini de cizmektedir ve tablodaki renk uyumlari
gelistikce, ¢izim de daha belirginlik kazanir. Renk tim parlakligini ve zenginligini
kazandiginda, bicim de tamamlanmis demektir. Cizimin ve bi¢imlendirmenin surri, tonlar
birbirine kontrast ya da uyum olusturacak sekilde diizenlemekte yatar” (Serullaz, 1983, s.71).
Cezanne renk dizisinin ve tonlar arasindaki iligkilerin  biitiin  olanaklarini
degerlendirmistir.Boylece hem klasik, hem de duygusal diizenin gereklerine uymustur.
Cezanne’in ilk yapitlarinda bile oylum degerlerini arayan bir geometri diizeninden soz
edilebilir (Akay, 2004, s.7).Sanat¢inin renkleri ve bigimleri siirsel bir ifadeyle kullanmasi ise

Fovizm’e kaynak olmustur.

Sekil 7 - Paul Cezane — Sainte-Victore Dagi (1902-04)
Tuval lizerine yagliboya, 70x89.5 cm, Philadelphia Sanat Miizesi, ABD(Farthing, s. 558)

Cezanne, “doga her zaman aymi kalir, ama dogadan edindigimiz izlenimler siirekli olarak
degisir. Cevremizde yer alan herhangi bir nesneye yeniden baktigimizda onu bir an once

oldugu gibi géremeyiz. Sanatimiz biitiin bu degisimlerin dis goriiniisiinii vermek zorunda



oldugu kadar, bu siireklilik duyumunu da tasimalidir. Resimde g6z ve beyin olmak tizere iki
oge vardir ve bunlar birbirlerinin ¢alismasina katkida bulunurlar. Biz her ikisinin ortaklasa
gelisimi i¢in ¢alismali; ancak bunu ressamca tutumla yapmaliyiz. Baska bir deyisle, dnce
gozlerimiz araciligiyla dogayt olusturan nesnelere bakip, sonra beynimizde, diizenli duyumlar

mantigiyla bunlart ifade etme yollari yaratmaliyiz” der (Serullaz, 1983, 5.72).

Cezanne ile benzer bir bakis agisina sahip olan Matisse ise “cizimle renk arasindaki sonu
olmayan savas” konusuna deginmistir. Biiylik bir ressam oldugu kadar, essiz bir renk ustasi
da olan Matisse, kesilmis kagit yapitlarinda bu iki yetenegini uyum iginde biraraya getirmistir.
Onun son yapitlar1 bu renk ve bigim arasindaki ¢ekismeye ¢oziim getirememis, bdyle bir
¢ekismenin gecersiz oldugunu aciga ¢ikarmistir (Lynton, 1993, s.187). Baskin ve zit tonlar
basarili bir bigcimde birarada kullanma ¢abalarindan yorulan ressam, kariyerinin baslarinda
“Fovizm” olarak bilinen teknigi kullanarak, tek bir rengin {i¢ boyutlu levhalarini esas almistir.
Matisse, rengin ve bi¢imin miitkemmel birlesimi i¢in uzun ¢alismalarda bulunmustur. Matisse,
“Resimlerdeki tiim diizenlemeler belli bir anlam taswr. Figiir ya da nesnelerin bulundugu

verler bosluk, yani her seyin bir rolii vardwr” der (Farthing, 2007, s.582,758).

Sekil 8 - Henry Matisse — Kirmiz1 Stiidyo (1911)
Tuval iizerine yagliboya — 181x219cm Modern Sanat Miizesi, New York, ABD(Farthing, s. 590)

Fizikten fizyolojiye ve psikolojiye kurulan kopriide Goethe’nin de payi biiyiikk olmustur.
Olusturdugu renk biliminde, belli bazi renklerin ruh haline ve duyusal yasama yonelik
etkilerini arastirmistir. Ayrica uluslarin, herhangi bir renge yonelik, dogustan gelen tavirlarim
incelemistir (Kanat, 2001, s.104).Goethe’den giliniimiize kadar gelen renk konusu “renk
bilim” adinda bir ¢aligma alan1 olusturmus ve renk olgusu cesitli alanlarin konusuna girerek,
farkli agilardan incelenir olmustur (Teker, 2009, s.62).Renk, sanayi ve reklamcilik, fizik,
kimya, tip vb. alanlarda farkli agilardan incelenmektedir. Bu baglamda psikologlar da,

renklerin insan davraniglarina yonelik etkilerini tespit etmeye calismaktadirlar (Kanat, 2001,



s.184).Bu acidan renk olgusunun psikolojik bir yansitma bi¢imi oldugu gergeginin de goz ardi
edilmemesi gereklidir. Renk, sadece lekeler biitlinii degildir. Rengin dogasi geregi, fiziksel bir

etki ve tepki bi¢cimi vardir.

1.1.1.Renk ve Kuramsal Dili

Insanlarin sevdikleri, ilgi duyduklari renkler, onlarin kisilik diinyasinin yansimasi ve ruhsal
karakterinin gostergesidir. Kisacasi renkler, kisilik yansimasi olarak degerlendirilebilir.
Renkler, hayatin biitiin 6geleriyle ¢cok giiclii kopriiler kurmus ve hatta giderek dilin bile
vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Oyle ki fiziksel, duygusal ve ruhsal durumlarimizi

tarif ederken, sik sik renklerden faydalanilmasi s6z konusudur (Andrews, 2000, s.9).

Rengin tamamlayici 6zelligi, objelerin benzer ya da kendine has bi¢cim ve Olgiileri arasinda
farkliliklar gostermesine sebebiyet vermektedir. Uzay algisini farklilagtirmak i¢in kullanilan
renkler, boyut yansimalari, yakinlik uzaklik ve derinlik etkisi yaratabilir diizeydedir. Objeleri
ya da uzay1 kiiciiltebilir, anlasilmaz hale getirebilmektedir. Renkler, duygusal bir tepki
olusturmak i¢in kullanilabilirler. Fizyolojik etkileri vardir.Gorsel olmayan bir duyumu
uyandirmak, bilin¢dis1 olarak algilanmasi istenilen bir giidiileme saglamak ve bir davranisi ya
da ruh halini degistirmek i¢in kullanilabilirler. Renkler semboliktir. Bir {iriin, bir kurum ya da
bir ulusu temsil edebilirler. Sosyal statiileri sembolize etme ya da onlarla iletisim kurmak i¢in
renkler kullanirlar. Rengin,¢ogaltilabilir. Biitiin bu 06zelliklerinin yan1 sira renk
cesitlendirilebilir, sicak soguk olarak kategorize edilebilir. Dalga boyu yiiksek olan renkler
sicaktir. Sicak renkler; sar1, kirmizi ve turuncudur. Dalga boyu daha diisiik olan soguk renkler
ise; mavi, mor ve yesildir. Yesil igerisindeki sar1 orani arttik¢a 1sinir, sicak renk paletine daha
yaklasir, azaldik¢a mavilesir ve soguklasir. Rengin parlagi, mati vardir. A¢ik koyu degerleri
rengin etkisinde farkliliklar yaratir. Renkler kullanimlarma goére birbirlerini etkileyerek,
birbirlerinin etkilerini degistirebilirler. Kullanildiklar1 yere, 1s18a, kullanilan malzemeye ve
yanina gelen renklere gore farkli etkilerde algilanabilirler. Bulunan cografyaya, yasanilan
kiiltiire, toplumlarin renge ylikledigi anlayis ve degerlere gore farkliliklar arz edebilir.
Psikolojik etkileri vardir ki, reklam diinyasinda renkler bu oOzellikleri géz Oniinde
bulundurularak secilirler. Kuskusuz renk, en 6nemli duyusal reklam araglarindan biridir.
Renk, insanlar iizerinde anlik duygu ¢agrisimlari yapabilir. Mesaj- iletisim dongiisii igerisinde

gorsel algiya dogrudan etki eden bir tasarim elemanidir (Arikan,2008, s.13).

Renkler, uyarmak ya da ikaz etmek i¢in, bir durumu aciga ¢ikarmak ya da bir duyguyu disa

vurmak icin kullanilabilir. Renk tanimlayicidir. Objelerin benzer ya da kendine has bi¢im ve



Olctileri arasinda farkliliklar verebilir. Bu yani ile en giiclii s6zel olmayan iletisim aracidir.
Psikolojik etkisi, sembol niteligi, biinyesindeki duyusal degerler, neden oldugu

iligkilendirmeler ve ortaya ¢ikardigi illiizyonlarla artmaktadir(Kanat, 2001, s.102).

Resimlerde renkler birgok amagcla kullanilir. Bunlardan biri de kati cisimlere ve mekanlara
daha giiclii bir etki vermeleridir. Renklerin bu amagla kullanimi, duygusal etkiyi arttiran
benzeri kullanimlarinda oldugu gibi, tanidik higbir imgenin kullanilmadigi resimlerde
belirginlesir. Renk, yalnizca ifadesel giicii i¢in degil, bi¢im ve mekan duygusuna kattigi

yetenek yoniiyle de resimde biiyiik devingenlik kaynagidir (Johstom, 1978, s.52).

Renk Aragtirmalar1 Enstitiisii’niin yaptig1 bir calismada insanlarin bir nesneyle ilgili gorerek
90 saniye i¢inde bilingaltinda degerlendirme yaptiklar1 ve bu degerlendirmenin %90 nin renge
dayali gergeklestigi tespit edilmistir. Rengin perakende magaza atmosferi lizerinde de etkisi
vardir ve bu arkanin basarisin1 etkileyebilir. Loyola Universitesi’ndeki bir ¢alismada rengin

marka bilinirligini %80 oraninda arttirdig tespit edilmistir (Ustaoglu, 2012, s.57).

Bir ressamin tuvalinde degisik renkleri simge olarak kullanip izleyiciye, ona yansitmak
istedigi duygu ve diislinceleri algilatmayr diislindiigii gibi, reklam yaraticilar1 da renklerin
etkilerinden reklam iletisimine uygun kosul ve ortamlar1 yaratma dogrultusunda

yararlanmaktadirlar (Teker, 2009, s.62).

Renklerin simgeselliginin ylizyillar boyunca gozlemlenmesi, gilinliik yasamda, dinde vb.
renklere verilen 6nem ve duygularla nasil iliski i¢erisinde olduklarini incelemek, reklamcilik
alaninda da bir rengin, belirli bir iirlin ya da hizmet ile ilgili yaptig1 cagrisimlarin dogru
olabilmesi i¢in dikkatli secilmesi gerektigini anlamaya yeterli olacaktir. Farkli kullanim
alanlarina yonelik gelistirilen Color Harmony adli kitap tasarimcilara renk sec¢imlerinde
kaynaklik etmektedir. Bir marka ya da logo i¢in renk secerken, yoOneticiler genellikle,
yaratmak istedikleri farkli kimligi degil olusturmak istedikleri ruh halini gozetirler. Her ne
kadar duygu durumu ya da ton énemliyse de diger faktorler yalnizca duygu durumuna gore
yapilmig bir tercihin iistiine ¢ikacaktir. Secilen en iyi renk, kategoriyi en ¢ok temsil eden renk

olmalidir (Ries & Ries, 2005, s.70).

Renkler, dikkat cekme, duygulara etki etme, bir sembole degisik deger ve anlamlar yiiklemek

acisindan biiylik oranda bir etki giicii saglarlar ve neredeyse tiim renkler, insanlar iizerinde



degisik duygular1 harekete gecirirler. Renklerin incelenmesi ile iirlin, marka, logo, ambalaj,
reklam gibi pazarlama iletisimiacisindan 6nemli 6geleredogru sekil vermekmiimkiindiir ve
giiniimiiziin pazarlamacilari, tiiketicilerin renklere yonelik tercihlerine hassasiyet gostermeye
baslamiglardir ve renk bir grafik tasarim 6gesi olarak goriilmeye baslanmistir (Odabasi, Baris,
2012,s.138).nesneler gorsel olarak renk ve bigim biitiinliigii ile tanimlanirlar. Bigim renkten
daha tekin bir iletisim araci olarak goriilse de, renk bigimi tamamlayan, ona gorsel kimlik
kazandiran vazgecilmez bir unsurdur (Teker, 2009, s.61). Renk, tanimi yapilan {iriine bir
kisilik kazandirir. Renkten ¢ok bi¢ime dayali bir tasarim anlayisi, izleyicisinden daha fazla
katilim bekler. Renk ise izleyiciyi daha edilgen bir konuma sokar. Ama sonug olarak renk, bir

tasarimda mesajin daha etkili bir yoldan verilmesine yardimc1 olur (Becer, 2005, s.61).

Renk kurumun stilini yansitilan bir iletisim aracidir. Renk, iletisimde duygu uyandirarak kesin
yasamsal bir kimlik yarmakta, dikkat c¢ekerek uzun siirecek bir kimlik ingasina yardim
etmektedir. Basarili olarak uygulanmis bir renk, tesadiifen c¢ekici veya gilizel olmaktan
fazlasin1 ifade etmektedir. Sec¢imi tesadiiflere birakilamayacak kadar 6nemli bir tasarim
elemant olan renk, kurumsal kimlik tasarimi olusturulmasinda ¢esitli yararlar saglar. Bunlar
su sekilde siralamak miimkiindiir; kurumun o6zelliklerinin ve kimliginin belirginlesip
gliclenmesi, markaya kisilik kazandirmasi, kurum igerisinde yon bulma araci olmasi, dikkat
cekerek kurumun oOzelliklerini ve degerini vurgulamasi, mesajin hafizada kalmasini ve
cagrisim yapmasini kolaylastirmasi, logonun okunakliligini artirmasi, reklam mesajinin
etkisini giiclendirmesi, hayal giiclinli harekete gecirmesidir. Bunun yani sira, markaya 6zgii
renkler benzer markalar arasindan siyrilarak markanin fark edilmesini saglamakta ve
markanin taninmish@r arttirmaktadir. Uriinlerin kolay fark edilmesini saglayip, yarattiklari
psikolojik etki ile ikna etmektedir (Teker, 2009, s176).Rengin tiim bunlar1 yalniz yapabilecek
giicli vardir. Ancak giinlimiize gelene kadar tiim renk alternatifleri kullanildiklari igin, artik
bir rengin bagimsizligi so6z konusu degildir. Bu nedenle ¢ok sayida ek renk
gelistirilmistir.Burada getirilebilecek ¢oziim, bir ya da iki rengin yonetimi ele almas1 ve diger

renklerin diisiik oranda kullanilmasidir.

Rengin dogru secilmis olmasi, diger reklam unsurlarim1 da olumlu yonde etkilemektedir,
yanlis secilmesi halinde ise yarardan ¢ok zarar getirebilir. Dogru se¢imi yapabilmek icin

modern renk biliminin bilimsel verilerini incelemek ve buna gore davranmak gerekmektedir.

Bir kurulusun yonetim ¢izgisi, verilen renklerle ¢izilebilmektedir; hafif, neseli, kurum
dinamigi, klasik, asil, sempatik gibi. Kurum rengi kurulusa uymalidir. Her marka miisterileri

acisindan tagidigi renk kombinasyonu ile algilanir ve hatirlanir. Bir markaya 6zgii renkler,



benzer markalar arasindan o markanin kolaylikla fark edilmesini saglamaktadir. Bir kurum
kendisine bir renk segmeden once birtakim sorulari1 dikkate almalidir. Bu sorular; kurum rengi
ne tiir bir anlam, biitiinlesme ve duygu iletiyor? Secilen renk iiriinlerin cazibesini sunuyor
mu? Kurum felsefesine uygun mu?Rakiplerin renklerine gore etkili bir kontrast olusturuyor
mu? (Okay, 2002, s.137).Eglenceli ve pozitif bir marka olan Mc Donalds’in sahiplendigi

eglenceli sar1 ile kendini hatirlanir hale getirmesi verilebilecek iyi 6rneklerden birisidir.

Sekil 9 — Markalarin birbileri ile yarigtiklart New York Times Street
http://toplowridersites.com/ (Erisim Tarihi: 11-01-2015)

Gorsel algilamada renk kodlari, anlam {iretme, anlamin algilanmas1 ve bilingaltin1 etkilemede
onemli rol oynamaktadir.Renkler uyandirdiklar1 psikolojik etkileri nedeniyle, bir {iriiniin daha
taze, daha canli goériinmesini ya da hosa gitmesini saglayabilir. Uriinlerin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesini ozellikle raflarda kolaylikla bulunmalar1 agisindan renk biiyiik
onem tagimaktadir (Teker, 2009, 5.63,65).Bir deterjan firmasi, camasir deterjan1 ambalaj1 i¢in
uygun olabilecek rengi belirlemek i¢in testler yaptiginda tiiketicilerin algilarinin nasil
degistigini gozlemlemistir. Tiiketiciler, sarmin temizlemeyecegini, kirmizinin kiyafetlere
zarar verebilecegini, mavinin ise temizligi sembolize ettigini One siirmiislerdir (Odabast,

Baris, 2012, s.138).
" »
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‘ kirlenmek giizeldir



http://toplowridersites.com/

Sekil 10 —www kirlenmekguzeldir.com/ (Erisim tarihi: 13.04.2014)

Parlak renkler, diisiik fiyath iirlinler satan magazalar tarafindan tercih edilmektedir. Erkek
giyim magazalarinda kahverengi ve diger toprak tonlarindaki renkler tercih edilmektedir.
Kadin giyim magazalarinda ise yumusak, sicak ve pastel tonlarin tercih edilmesi feminen bir

izlenim yaratacaktir.

TWIST

Sekil 11 — www.twist .com.tr(Erigim tarihi: 13.04.2014)

Elektronik esya gibi teknolojik iirlinlerin satildigi magazalarda parlak renklerin beyaz, gri,

siyah ve metalik renklerle kullanilmas1 uygundur.

imeks

Sekil 12 - http://www.bimeks.com.tr/(Erisim tarihi: 13.04.2014)

Yiyecek zincirleri ya da slipermarketler parlak renk kombinasyonlarini kendilerini

tanimlamak i¢in kullanirlar (Ustaoglu, 2012, 5.57).

N <%
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Sekil 13 - http://www.sokmarket.com.tr/(Erisim tarihi: 13.04.2014)
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http://www.sokmarket.com.tr/

RENKLER VE MARKALAR
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Sekil 14 — Renkler ve Markalar - http://pavlovspartner.com-(Erisim tarihi: 13.04.2014)

Biitlin Onlemlerin planlt bir sekilde tasarlanip uygulanmasi, hedeflerin kesin olarak
belirlenmesini, birligi ve siirekliligi gerektirdigi gibi, bir kez secilmis olan renklerin ve
bunlarin kombinasyonlarinin devamli olarak tekrar edilmesi de bir yontem olarak
kullanilabilir.Ayni, ancak dogru se¢ilmis olan rengin siirekli kullanimi hizli bir ¢agrisim igin
onemli bir aragtir. Reklam kampanyasi icin ilk basta uygun ve amaca yonelik olarak tespit
edilmis olan renk kombinasyonu, temel ayar olarak goriilmelidir (Kanat, 2001, s.154).
Kurumsal kimligintemelini olusturan logo tasarimi basta olmak iizere diger tiim tasarim
elemanlar1 da renk konusunda s6z birligi yapmalidir. Buradan tasarimin uyumlu ve diizenli
olmasi dogacaktir. Bu da en etkili hatirlama etkisine sahiptir. Devamlilik markanin, potansiyel
miisteri lizerinde gii¢ sahibi olmasini saglamakla birlikte prestiji de arttirir. Bu nedenledir ki,
kurumsal kimligi olusturan renklerde en ufak bir degisiklik bile ¢ok dikkatli sekilde
gerceklestirilmelidir. Degisikligin sinirlar ise, ¢agin anlayisina, moda akimlara ve rakip

firmalarin hareketlerine gore belirlenmelidir.

Renk, gorsel hiyerarsiyi organize etmek asamasinda da 6nemli bir etmendir. Tasarimdaki
cizimleri, tipografiyi goOriiniir hale getirebilecegi gibi, etkisiyle onlarin Oniine de
gecebilmektedir. Renk ve ton degerlerinin bilingli olarak kullanim, tipografiyi kolay okunur

hale getirerek; bigimleri 6n ve arka planda algilatip farkli uzaklik, yakinlik ve derinlik


http://pavlovspartner.com/

duygular1 yaratir.Logonun okunaklig1r da renk ile arttirilarak logo ilgi ¢eke¢i hale getirilip,
markaya kisilik kazandirilabilir(Teker, 2009, s.64).

Renklerin  uyumlu  kullanimiizleyici  {lizerinde  genelde  sempatik  bir  etki
uyandirmaktadir.Renkler arasinda armoni (renk uyumu) bir rengin bir bagka renkle ya da
cesitli renklerin birbiriyle uzlasmasi anlamima gelmektedir. Armonili renkler bir biitiin

olusturur ve insana zevk vermektedir. Danone logosunda kullanilan sicak ve soguk renklerin

dengesi 6rnek olarak verilebilir.

DANONE
-

Sekill5 - http://www.danone.com.tr/(Erisim tarihi: 13.04.2014)

Renkleri uzlastirabilmek i¢in renk serilerini tanimak ve gesitli serileri uyumlu kullanma
becerisine sahip olmak gerekir. Renk serisi, renklerin ya da tonlarin kusursuz bir bigimde
siralandig1 renk dizileridir (Parroman, 1995, 111). Uyumlu renkler, goziin takilip kalmasim
saglar ve boylece izleyene,reklam mesajin1 inceleme firsati vermektedir.Fikrin dikkat
cekmesini saglamanin bir bagka yontemi de zit renkleri bir arada kullanmaktir. Zit renkler
ilekarmagik bir goriiniim elde edilir ve bu dogrultuda izleyiciden bir tepki alinir. Yalnizca
dikkat ¢cekme etkisi ¢ok fazla artmaz, ayn1 zamanda, ¢agrisim veya fikirsel iligskilendirmeyi de
tesvik eder, “renkli uyarmin” yogunlugu artar. Reklamcilikta, beyaz zemin iizerinde renk
kullaniminin yam sira, renkli zeminde renk kullanimi ve renk {izerinde renk kullanimi da
onemli bir rol oynar. Bu sekilde tasarimin etkisi artirilabilir. Duygularla elde edilen algilar ve
bunlara bagli olarak zenginlesen idrak, bilingli tezatlarseklinde yasandig1 oranda, etki artar.
Fizyolojik ve psikolojik etkenlerin karistig1 renk tezatlari, reklam araglarinin tasarlanmasi

bakimindan énemlidir (Kanat, 2001, s.149).

Renk sec¢iminde renklerin anlamlarina dikkat etmekle birlikte, géz oniinde bulundurulmasi
gereken bagka unsurlar da vardir. Merkle’ye gore bazilar1 sunlardir;
o Renkler, kurumun ozelliklerine gére olduk¢a farkll bir bi¢imde kullanilabilirler.

Ornegin X renginin Y kurulusunda kullanimi, Z kurulusundan farkl olabilir.


http://www.danone.com.tr/

Bunun disinda renklerin hangi ¢evrede ve baglantida kullamldiklart onem
tasimaktadir.

e Renkler moda bakimindan degisiklige ugrayabilmektedirler. 1970°li yillarin
basinda sicak renkler, 6rnegin bej-kahverengi ¢ok modaydi, buna karsin 1980’1
yillarin ortalarindan bu yana beyaz, gri ve mavi gibi soguk renkler tercih
edilmektedir.

o Renklerin kiiltiirlere gore farkli anlamlara sahip olduklar: da gézden kagmamasi

gereken bir ozelliktir(Okay, 2002, s.140).

Titizlkle secilmesi gereken renk o kadar 6nemli bir tasarimogesidir ki, tek basina mesaj verip,
davraniglar1 yonlendirebilmektedir. Rengin fizyolojik etkisi, rengin bir sembol olarak
olusumu ve kullaniminda etkin olmaktadir. Renkler insan davranislarinda ve karar
mekanizmalarinda, duygusal boyutun da yardimiyla etkin olarak var olurlar (Ugar,2004, s.
45).Marka isimleri de Tretilen objeyle Ozdeslesen ve hafizalara kazinan renklerle
anilmaktadir. Cogu zaman marka isminden ziyade logonun formu ya da renkleri direk olarak
akla gelmektedir. Ancak tasarimcilar, renkli marka isimlerini, reklam materyalleri ve ambalaj
tasarimlariyla  desteklemektedirler.Bunun  sebebi  tiiketicilerin  marka  isimlerini
onemsemeleridir (Rise, 2013, 5.60).Ulkemizde de ¢ok bilinen bir enerji icecegi olan “Red
Bull” markasi incelenecek olursa; isminde yer alan “red”ve logosuna kullanilan kirmizi renk
ortismektedir.Kirmizi logonun mavi zemin iizerinde kullanilmasiyla birlikte,logoda

uygulanan kirmizi yeterince vurgulanmakta ve kalicilig1 arttirilmaktadir.




Sekil 16 - http://energydrink-tr.redbull.com/red-bull-energy-drink (official web site )(Erigim tarihi: 13.04.2014)

Diinya ¢apinda en ¢ok bilinen markalardan olan Tiffanny&Co rengin marka kimligi haline
gelebilmesinde onemli bir 6rnektir. Marka erken davranarakmavinin bu tonunu ele gegirmis,
boylece Tiffany “mavi’si, diinya ¢apinda liiks miicevher ikonu haline gelmistir. Tifanny
maviyi, yillarca kararli bir sekilde kullanarak, gii¢lii bir gérsel imaj yaratmistir (Ries, 2012,

s.131).

T1FFANY & Co.

Q, SEARCH BLUE BOOK NGAGEMEN JEWELRY COLLECTIONS ACCESSORIES GIFTS WATCHES THE WORLD OF TIFFANY Shopping Bag Saved

FIND YOUR PERFECT
ENGAGEMENT RING

VIEW ALL DESIGNS

Sekil 17 - http://www.tiffany.com/Shopping/Default.aspx?mcat=148203 ( official web site )
(Erigim tarihi: 13.04.2014)

Renk, gorsel kimligin 6énemli ve anlamli bir unsuru olmakla birlikte, renk bilimi alanindaki
aragtirmalar renk ve onun fizyolojik, psikolojik etkileri arasinda kurala benzer bir iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bilgi degisik hedef gruplariyla yapilmis olan sayisiz kontrol
testleriylede net bir bigimde dogrulanmistir.“Renklerin Pazarlamadaki Etkisi” adli bir
makalede, arastirmacilar iiriinler veya markalar hakkinda yapilan hizli yargilarin %90’ 1mnin
sadece lriinlin veya marka logosunun rengine bakilarak yapildigin1 saptamistir. Tim bu

aragtirmalara gore renklerin etkileri agagida aciklandig: gibidir;

Mavi; dinlendirici renk grubunda yer alir. Huzurlu ve yatistirici bir etkiye sahiptir. Ciddi,
saygideger, otoriter, entelektiiel ve giivenilir bir etki yaratir. Ugsuz bucaksiz gokyiiziinlin ve
engin denizlerin rengidir. Renk skalasinda kirmizinin karsit rengidir, fiziksel etki olarak da
karsit 6zelliklere sahiptir. Kirmizi nasil tansiyonu yiikseltip sinirlilik etkisi yaratiyorsa, mavi
de tansiyon ve solunumu azaltir dingin bir atmosfer yaratir. Saflik imaj1 yaratmak igin
genellikle pek ¢ok su firmasinin logosunda mavi renk esastir.Ambalaj tasariminda soguk ve

tazelik etkisi yaratilmasinin esas oldugu durumlarda, 6rnegin yogurt gibi iirlinlerin ambalaj


http://energydrink-tr.redbull.com/red-bull-energy-drink
http://www.tiffany.com/Shopping/Default.aspx?mcat=148203

tasarimlarinda mavi ve lacivert tonlar1 kullanilir (Ugar, 2004, s.54).Temizligi de ifade ettigi
icin deterjan firmalar1 tarafindan tercih edilen bir renktir.Giivenilir, saglam, kendinden emin,
giiven veren bir izlenime sahiptir. Bu nedenle banka, finans, saglik, giivenlik sektorleri maviyi
tercih ederler.Soguk renkleri kendi grubuna baglayan mavi renk geriye dogru gidiyormus

izlenimi yaratir. Mavi 6l¢ii bakimindan da daha kii¢iik algilanir (Geng, 1990, s.73).

Laciverte yakin mavi; kozmik renk olarak kabul edilir. Sonsuzlugu, otoriteyi, verimliligi
simgeler. O ylizden diinyadaki firmalarin yaridan fazlasi logolarinda maviyi kullanir.

Profesyonel, isi iyi bilen olduklarin1 vurgularlar (Yamankaradeniz, 2007, s.17).

Kurumsal Logo PEG § Kurumsal Logo IPEG §
Acik Zeminde Kullamm o Koyu Zeminde Kullamm -

*  HEEE

Kurumsal Sembol PEC § Kurumsal Sembol IPEC §
Acik Zeminde Kullanmim - Koyu Zeminde Kullamm e

Sekil 18 - http://www.finansbank.com.tr/(Erigim tarihi: 13.04.2014)
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Sekil 19 - http://www.unilever.com.trSekil 20 - www.ibm.com

(Erisim tarihi: 13.04.2014)

Allianz ()

Sekil 21 - http://www.allianz.com.tr/(Erisim tarihi: 13.04.2014)

Kirmizi; aktif enerjik ve dinamik yapisi sayesinde, tutkunun, atesin, askin, kanin, hayatin
rengidir. Keskin bir renktir ve temsil ettigi seyler birbirinden oldukc¢a farkli uglara uzanir. En
fazla dikkat ¢ceken renk kirmizidir (Laura, 2013, s.55). Kirmizinin ¢ekiciligi pazarlama ve

reklamcilik alanindaki arastirmalarla da kanitlanmistir. Arastirmalar, raftaki goriiniirligi ve


http://www.finansbank.com.tr/
http://www.unilever.com.tr/aboutus/introductiontounilever/logo/
http://www.ibm.com/
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ilgi ¢ekiciligi, kirmizi ambalajlarin digerlerine gore daha etkin olabildigini gostermistir (Ugar,
2004, s.52). Sicak bir renk olan kirmizi hizli karar vermeye tesvik edici, eyleme gegirici,
bakis yakalayici, hakimiyet kurucu bir 6zellige sahip oldugundan, reklam uygulamalarinda
zemin olarak degil, vurgu yapmak icin kullanilmalidir (Teker: 2009, s.67). Tasarimcilar
insanlarin acikmasini ve kan basincinin yiikselmesini saglamak i¢in 6zellikle yiyecek — icecek
iirinlerinde ~ kirmuziyr  sikga  tercih  ederler.i¢ki  sektoriinde de  canlandirici,
heyecanlandiricioldugu i¢in ve ickiye olan istahi actigi i¢in tercih edilir. Hepimizin ¢ok
bildigi bir marka olan Coca Cola tarafindan tercih edilmistir. Ayrica Pizza Hut, McDonalds,
Burger King ve Ulker gibi diger gida ve fast food zincirinde lider olan firmalarda iiriin
ambalajlarinda ve logolarinda kirmizi rengi kullanmaktadir. Kirmizi, zaman1 unutun, istahiniz
acilsin, daha ¢ok i¢in mesaji vermektedir. Kirmizi deterjan firmalar tarafindan asla tercih

edilmez, mavinin aksine onlar i¢in tehlikeli bir renktir..

Sekil 22 - http://www.ulker.com.tr/tr(Erisim tarihi: 13.04.2014)

RARE
SCOTCH WHISKY

Sekil 23 - http://www.jbscotch.com Sekil 24 - http://www.coca-cola.com.tr
(Erigim tarihi: 13.04.2014)

Sar1; altinin ve giinesin rengidir. Simgesel anlamda, ¢oziilme, siirlarin genislemesi, uzaklik,
parlaklik, aydinlik, degisiklik, macera duygusu, sevecenlik, atilganlik, mutluluk ve
olumluluktur. Yakinlik hissi veren bir etkiye sahiptir. Renk boyutuna iligkin olarak 1s1klik
derecesi ¢ok yiiksek etkide olan sar1 hafif bir etkidedir. Ayrica, biiyiik izlenimi yaratir
(Kalinkara, 2006, s.72). Sar yaldiz ve varak ayn1 zamanda bir deger ve statli semboliidiir.
Uluslararasi iletisimde ve trafik isaretlerinde sar1 dikkat rengidir. Renklerin en sicak olanidir;
goriinebilirlik niteligi, sarinin bir dikkat rengi olarak kullanilmasina yardimci olmus, bu

parlak ve sicak renk goriinme ve fark edilmenin gerekli oldugu tiim ortamlarda yaygin olarak


http://www.ulker.com.tr/tr
http://www.coca-cola.com.tr/pages/download/downloads.html

kullanilmistir. Sar1 kurumsal dilde neseli ve keyifli bir etki elde etmek i¢in kullanilmustir.
Logolarda sar1 renk daha ¢ok besleyici ve vitaminli {iriinlerde tercih edilir. Sarinin tonu
onemlidir, soluk sar1 hastalig1 ¢agristirirken, yesile doniik sar1 zehir etkisini simgeler, altin
rengi olan metalik sar1 ise deger ve statii semboliidiir (Teker, 2009, s.69). Kodak sirketinin
logosunda kullandig1 sari, olumluluk ve nese etkisinden dolayr secilmistir. Ayn1 zamanda
National Geographic dergisinin sar1 ¢ergevesi, sar1 rengin maceraci etkisini {izerinde tagir.
Shell sirketinin logosunda kirmizi ve sari vardir. Sart yeni ufuklari, kesfi, enerjiyi,
beraberindeki kirmizi ise yakitin giic ve dinamizmini simgeler dikkat ¢ekici bir renk oldugu
icin satis noktalarinda kullanilir (Ugar, 2004, s.53). Sar1 ayn1 zamanda gegiciligi de temsil
eder. Hem gegciciligi temsil eden hem de dikkat ¢eken bir renk olan sari, taksiler igin
idealdir.Araba kiralama firmalar1 logolarinda sarty1 tercih ederler. Miisterilerine “lirlin gegici,
liitfen geri getirin” mesaj1 vermektedirler. Bankalar gibi giiven vermek isteyen sektorler igin
ise tercih edilmeyen bir renktir. Sar1 1962 yilinda McDonald’s logosunda kullanilmistir.
Enerji dolu, pozitif bir renk olmas1 sebebi ile daha ¢ok ¢ocuklara hitap eden McDonald’s i¢in

ideal renk olarak goriilmiistiir.

Sekil 25-
http://www.aboutmcdonalds.com/mcd/newsroom/image and video_library/logos/Masterbrand Golden Arches

_logo.html (Erisim tarihi: 13.04.2014)

Kodak

Motion Picture Film

Sekil 26-
http://motion.kodak.com/motion/Support/End Credit Logo/index.htm
(Erigim tarihi: 13.04.2014)


http://motion.kodak.com/motion/Support/End_Credit_Logo/index.htm

Pembe; disiligi temsil eden bir renk olusu ile birlikte kadin i¢ ¢amasir markalarinda, kozmetik

iirtinlerde, oyuncak markalarinda ve sekerlemelerde kullanilan bir renktir.

La SCNZ,

Sekil 27 - http://www.barbie.com/tr-tr Sekil 28 - http://www.lasenza.com.tr/
(Erisim tarihi: 13.04.2014)

Turuncu; kirmizi ve sariin bileskesinden olusur. Bu nedenle de her iki rengin gii¢lii yanlarinm
tasir. Turuncu kirmizidan daha az siddetlidir fakat kirmizidan daha eglencelidir. Hedef kitlesi
cocuklar olan Nickolodeon i¢in harika bir se¢imdir. Bir logoda kullanilmis ise, enerjiyi ve
hareketliligi ifade ettigi gibi, o markanin herkes i¢in oldugunu da ifade eder. Turuncu rengin

kullanildig1 isletmelere insanlar kendilerini rahat hissederek giderler.

Logolarinda turuncu kullanan firmalar miisterilerine, “girin igeriye, igeride pahali hi¢bir sey
yok, her sey sizin alabileceginiz fiyatlarda” mesaj1 verirler (Yamankaradeniz, 2007, s.19).
Turuncu tiim insanlara agik olduklarini ifade etmenin bir yoludur. ING Bank turuncu rengi

logosunda ve banka i¢i atmosferinde basariyla kullanmaktadir.

MIGROS

Sekil 29 - http://www.nick.com/ Sekil 30 - www.migros.com.tr
(Erisim tarihi: 13.04.2014)

Sekil 31 - http://www.ingbank.com.tr(Erisim tarihi: 13.08.2014)

Mor; renklerin soguk grubuna dahil olarak mavi gibi gerileme niteligi tasir. Bununla

birlikte, merkeze dogru ¢ekme goriiniimiindedir. Mor doygunluk bakimindan en koyu renk


http://www.barbie.com/tr-tr
http://www.lasenza.com.tr/
http://www.nick.com/
http://www.migros.com.tr/
http://www.ingbank.com.tr/

olarak, agirlig1 olan bir renktir. Zenginligin ve liiksiin tanim1 olan mor, kurumsal markalar
tarafindan sikg¢a tercih edilir. Mavinin huzuru ve kirmizinin heyecaninin karigimi olan bir

renktir. Kadinlara hitap eder.

YAHOO!

Sekil 32 — www.yahoo.com(Erigim tarihi: 02.01.2015)

Yesil; mavi ve sarinin bilesiminden olusur ve her iki rengin 6zelliklerinin ahenkli bir
birlikteligini biinyesinde barindirir. Mavide oldugu gibi huzur verici ve dinlendirici bir etkiye
sahipken, sarinin canliligini tasir. Mavisi fazla bir yesil soguk bir etkiye sahipken i¢indeki sar1
degeri fazla bir yesil canli, sicak bir goriiniim kazanir. Dogal ve saglikli bir etki
kazandirilmasi hedeflenen gida veya gida yan iiriinleri, bahge malzemeleri, bahge ilaglari,
giibreler vs hep yesil agirlikli logolarla piyasaya sunulmustur. Yesil ve doga dostu markalar
ya da dernek ve vakiflar logolarinda yesil rengi tercih ederler. Yesil dogadaki yayginligi
dolayist ile gida ambalajlarinda tazelik ve dogallik etkisi vermek adina sik¢a kullanilmistir
(Ugar, 2004, s.56). Bunlarin disinda giiven veren bir etkisi vardir ki, bu nedenle bankalar

tarafindan ¢okca tercih edilir.

ANIEAL

PLANET

Sekil 33 - http://www.animalplanet.com(Erigim tarihi: 11.06.2014)

dogadan 3% Garanti

Sekil 34 -http://www.dogadan.com.tr/ Sekil 35 - www.garanti.com.tr


http://www.yahoo.com/
http://www.animalplanet.com/
http://www.dogadan.com.tr/
http://www.garanti.com.tr/

(Erigim tarihi: 05.08.2014)

Siyah ve Beyaz; zit renklerdir ve yliksek oranda birlikte kullanilirlar. Beyaz sadeligi ve
masumiyeti temsil eder, siyah ise asaleti, giicli simgeler. Giyim markalarinda beyaz
kullanilirken, yiyecek ve giizellik sektoriinde siyah kullanilir. Siyah genelde prestijli, fiyati
yiiksek tirlinlerde kullanilir. Gli¢ ve zarafeti temsil eder. Hem sade hem sofistike bir kisilik
yansitmak isteyen markalar tarafindan kullanilir. Beyaz; notr bir renk olarak 6l¢ii bakimindan
cevreye dogru genislemesiyle biiyiik, agiklik bakimindan agirliksiz izlenimi verir (Giingor,
1983, s.36). safligin ve barisin rengidir. Beyaz kagitlar lizerinde olusturacagi okunma
probleminden otiirli genelde baska renklerin {izerinde bosluk yaratmak ic¢in kullanilir, tek
baslarma tercih edilmezler. Kozmetik ambalajlarinda ve temizlik {riinlerinin grafik
tasarimlarinda gozlemlenebilir. Beyazin énemli bir 6zelligi de tek basina temizlik ve hijyeni

vurgulayan bir renk olusudur (Ugar, 2004, s.48,49).

WESSAINT/AURENT

Sekil 36 - http://www.actulogo.fr/2012/07/yves-saint-laurent-change-nom/ (Erisim tarihi 21-11-2014)

CHANEL

Sekil 37 - http://www.chanel.com/en WW/fashion.html (Erigim tarihi:21-11-2014)

Kahverengi;tutarlilik, siireklilik ve zenginligi c¢agristiran bir renktir. Toprakla
baglantisindan dolay1 giivenlik duygusu pekisir. Bu renk genelde yapi alaninda hizmet veren

sirketlerin logolarinda kullanilir. Yemek sektorii icin de onemli bir renktir. Bal ve ¢ikolata


http://www.actulogo.fr/2012/07/yves-saint-laurent-change-nom/
http://www.chanel.com/en_WW/fashion.html

gibi triinler sebebiyle lezzetli tatlari, kepekli ekmek, kepekli piring, tahillar gibi {irtinler

sebebiyle de saglikli ve organik {iriinleri ¢agristirir.

Sekil 38 - http://www.kahvedunyasi.com/ (Erisim tarihi: 19-11-2014)
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KURUKAHVECI
MEHMET EFENDI

Sekil 39 - http://www.mehmetefendi.com/mehmetefendi/tr/pages/index.html(Erisim tarihi 13-11-2014)

1.1.2. Renk ve Duygusal Doniisiimleri

Isigin ve renklerin gosterdigi fiziksel 6zelliklerin yanmi sira, biyofizyolojik ve psikolojik
etkileri de bulunmaktadir. Isigin goze gelmesi fiziksel, bu 1sinlar karsisinda gézde meydana
gelen igslemler fizyolojik, 1sinlarin gozde algilanmasi olay1 psikolojik olaylardir. Cevreyle olan
duygusal etkilesimler, renklerin gorsel algilamalariyla ilgilidir. Renkler olusturduklar
enerjileriyle canlilar psikolojisi ve davraniglar1 lizerinde etkili olarak zihinsel aktivitelerini,
fiziksel performanslarini, psiko-sosyal durumlarini farklilagtirmaktadir (Teker, 2009, s.61). bu
durumu Kandinsky, goziin renge olan ilgisini iki etkiyle agiklamaktadir: bir fiziksel
etki(ler)ve ikinci olarak ise ruhsal etki. Bunlarin ilki olan fiziksel etki baglaminda, renk bakan
goze carpici, farkli gelerek kiside bir zevk, doyum hissi verir; ancak bir miiddet sonra da
baska bir

rengin etkisiyle o fiziksel izlenim unutulmus olur. Bu durum, ruhsal etki olmayip fiziksel

duygularin kisa siire i¢inde yarattig1 yiizeysel bir duygulanim olusuna iliskin birsiirectir.


http://www.kahvedunyasi.com/
http://www.mehmetefendi.com/mehmetefendi/tr/pages/index.html

Yiiksek gelisme diizeyi boyunca bu tip silireglere maruz kalan zihnin, bu renk deneyimleri
nasil ki farkli varlik ve nesnelerin cesitlendirip genisletiyorsa rengi de ruhsal duyarlilik
diizeyinin diisiik oldugu varsayildigi bir durumda fizyolojik diizeydekalmis oldugu bir sinirda
biraksa bile yalin yiizeysel bir etki olmaktan daha fazla birnitelik tagimaktadir. Nitekim
duyarhilig1 yiiksek olan ruh agisindan bu durumun derinligiartacaktir. Bununla beraber, zihin
yiiksek gelisim diizeylerinde bu yalin etkileri dahaigten gelen bir yogunlugun etkisiyle
cogaltarak yol almasi ruhsal titresimleri gecerlikilacak bir etkiye sebep olur (Kandinsky,
2009, s. 47-48).Bu baglamda bir nesneyi, bir fikri bir digerinden ayirt etmek i¢in en kolay yol
renktir. Arilar ve hagereler, ayrica daha gelismis hayvanlar yem ararken, daha ¢ok renklere
dikkat ederler. Ve bircok hayvan, es bulurken, partnerinin 6zel renklerinden etkilenir.
Cocuklar cok erken yasta renklere ilgi duyarlar. Bu durum yalnizca tezat etkisinden
kaynaklanmaz. Biitiin bunlardan anlariz ki, renklerde giiclii ¢ekim ve ayirt etme kuvvetleri
mevcuttur.Renk, hayvanlar ve bitkiler alemlerindeki iligkilerde, genelde nasil diizenleyici bir
etkiye sahipse, din, sanat ve tiim zamanlarin kiiltiirlerinde nasil 6nemli teknik ve psisik, ayrica
metafizik ve biiyiilii bir rol oynadiysa, sembolik giiciiyle, dikkatleri ¢ekmesiyle, keyif ve
duygular1 etkilemesiyle, cagristm kurmayi fizik ve fizyolojiden ¢ok daha fazla tesvik
etmesiyle, ayn1 sekilde ortaya ¢ikar ve tiiketicilerin ruhsal olarak yonlendirilmesi konusundaki
en etkili unsurlardan biri olur (Kanat, 2001, s.103,147).Renklerin bireyler tarafindan
algilanmasi, daha ¢ok psikolojik duygularla ilintilidir. Insan farkinda olmasa da, icinde
bulundugu durumu, i¢ diinyasini, o siradaki duygularini sectigi renkler aracilifiyla ile ortaya
koyar (Coskuner, 1995, s.47).Renkler, hatiralar1 ve ¢agrisimlar: desteklerler, duygulara hitap
etmesi ve heyecan kaynagi olmasi bakimindan insanlar1 daha ¢abuk etki altina alir (Ersoy,
2002, s.149). Kandinsky ruhun bedenle olan baglantisina dikkat ¢ekerek bir rengin bendende
ruhsal sarsilmaya neden olacak kadar etki yapan giiciinden yola ¢ikmigtir. S6zgelimi, kirmizi
renk aleve benzetilerek onun yapabilecegi yanma durumuna iligkin ruhsal sarsint1 ya da yine
kirmizinin heyecanlandirici etkisiyle ortaya ¢ikmis kan benzetmesiyle gelen aci verici etkiler

canlanabilir (S6zen,2003, 5.62).

Renkli gdrme yetenegimiz yalnizca goziin mekanizmasina bagl olsaydi, diinyadaki biitiin
insanlar i¢in, renklerin anlami ayni olurdu. Ancak goriilerek yasanmis olanin gesitliligi, his ve
ruhun islenmesinden kaynaklanir. Insanlarin gordiikleri veya baska duyular sayesinde
disaridan algiladiklari, davranis bakimindan 6nemli degil. Bunlari nasil isledikleri 6nemlidir.
(Kanat, 2001, s.105).Diisiindiiklerimiz ya da inandiklarimiz nesneleri goriisiimiizii etkiler

(Berger, 2005, s.8).

Unlii sanatg1 Gombrich, insan géziinii: “ biyolojik agidan hicbir zaman yansiz gérmeyen”



olarak niteler (Karadag, 2004, s.38). Aynmi sey renkler i¢in de s6z konusudur. Her rengin
belirli bir duygusal degeri vardir. Belirli insanlarda belirli duygulara yol agabilirler, dyle ki
bunlarin sembolik ya da geleneksel dnemle dolaysiz ilgilerinin olmasi gerekmez. Renkler
insan1 derinden etkiler. Bu nedenle, psikolojik agidan dogru secilirlerse, reklam konusunda
gliclii mesajlar olustururlar. Renkler biinyelerindeki giicler nedeniyle, gerek somut sekillere,
gerekse tasavvurlara ait hatiralar1 etkileyebilirler. Renkler ayn1 zamanda illiizyonlara da tesvik
edebilirler. Belli bazi renklerin dikkat ¢gekme degerlerinin yiliksek olusunun sebepleri, hem
fizik, hem fizyoloji, hem de psikoloji alanlarinda saklidir. Renkler, degerli 6zelliklerini
kismen, bir nesneyi, bir iiriinii, bir reklam mesajin1 bir digerinden ayirt etmeye yonelik, basit

bir ara¢ olmalar geregine bor¢ludurlar (Kanat, 2001, s.180, 144).

Bir logoda kullanilan renk, cagrisim vasitasiyla diisliniilmesi ile kalmaz, 6zellik ve etkilerinin

de hayal edilmesini saglar.

Renk, 151k frekansmmin belli bir orandaki yogunlasmasi sonucunda ortaya ¢ikar. Bu
ozellikleriyle renkler, uyarici olduklar1 kadar ¢okkiinliik yaratici, yapicit olduklar1 kadar da
yikicy, itici ya da g¢ekici olabilirler. (Andrews, 2000, s.17). Renklerin fiziksel ve psikolojik

etkileri, onlar1 kendi baslarina mesaj veren, iletisim kuran bir yapiya doniistiirtir.

Sicak renkler daha ¢abuk algilanabildikleri ve gorsel diizen ig¢inde goriinebilir olduklari igin
tasarim elemanlar1 i¢inde kullanildiginda bize yakin olma hissini uyandirir. Bu temel bilgi
¢ogu zaman tasarimcinin gorsel derinlik problemini ¢6zebilmesi i¢in olumlu sonuglar
dogurur. Ornegin mavi ve mor zemin renklerinin hakim oldugu bir logoda kullanilacak
tipografi sicak bir renk yardimi ile 6ne ¢ikarilabilir veya ton degerleri degistirilerek asir1 6ne

cikmasi engellenebilir.

Renkleri tek tek 6zellikleri ile ele alacak olursak;
Kirmizi (Kanmin, hareketin, heyecanin rengi); yapilan arastirmalarda en giiglii renk kirmizi
olarak belirlenmistir. Canlandirici, heyecan verici, istah agici, tahrik edici psikolojik etkisi
vardir. Fizyolojik olarak, kan basincini ve hormonal salgilar1 arttiricidir. Uzun siire
izlendiginde gerginlik ve heyecan yaratir kisa siirede ise dikkat ¢ekici ve bakis yakalayicidir,
insanlar1 tetikte olmaya tesvik eder. Resimsel anlamda, dikkat ¢ekici bir renktir atesin, tehlike
ve yasaklarin belirtilmesi amaciyla kullanilir. Toplumsal anlamda, ruhsal uyanis, ask,

miicadele, bagkaldir1 ve devrimin rengidir (Teker: 2009, s.67). Kirmizinin asir1 giici,



coktandir uluslararasi diizeyde kabul gérmiis olsa da, iki farkli kirmizi tonu arasinda, kirmizi
ve mor arasinda oldugu kadar biiyiik bir psikolojik farkin olabilecegi gbéz Oniinde
bulundurulmalidir. Bu demektir ki, dikkat ¢eken nokta, yalnizca rengin kendisinden
olugsmamaktadir. Buna 151k ve parlaklik degerini, ayirt etme giicilinii, belirginlestirme giicilinii
ve algilayisina otomatik olarak bagli bulunan, ruhsal etkileri de katmak gerekir. Ancak klasik

siralamada kirmizi en giiclii renktir(Kanat: 2001, s.145).

Mavi (Gokyiizii rengi); simgesel anlamda, sinirsizlik, sessizlik, sakinlik, seffaflik, sonsuzluk,
baris, giiven, dostluk. Koyu mavi ise sayginlik ve giicliiliiktiir. Psikolojik etkisi, huzur verici
rahatlatict ve sakinlestiricidir. Fizyolojik olarak kan basicini diisiiriir. Insanlar {izerinde
bariscil etki yapar. Koyu mavi ise hiiziin verici ve melankoliklestiricidir. Titresimi zayif bir
renk olan mavi, acik tonlariyla huzurlu bir atmosfer yaratirken, koyu tonlarinin kétiiliiklerden
koruyucu etkiye sahip olduguna inanilir. ABD’de yapilan arastirmaya gore mavi, ¢ok fazla
hatirlanir olarak bulunmamistir (Kanat: 2001, s.156). Mavi, koyulasarak mora doniistiiglinde,
melankolik bir o6zellik kazanmakta, karamsar, ige kapanik, monoton duygular
gelistirmektedir. Ozellikle empresyonist ressamlarm agik ve koyu mor renk gesitlerini
eserlerinde bolca kullanmis olmalari, onlarin ige doniik ve melankolik diinya goriislerini
yansitan bir olgudur (Teker: 2009, s.61).Resimsel anlamda, erkek bebegi, tazeligi, temizligi
ve denizi simgeler. Koyu mavi klasik goriis ve diizeni temsil eder. Toplumsal anlamda,
lacivert, sadakati, istikrari, liderligi, giiveni, sayginligi, statiiyii, otoriteyi simgeler. Bu nedenle
tiniformalar ve resmi gorevlilerin giysilerinde tercih edilir. Koyu mavinin dogu ve
Anadolu’da kétiiliiklerden koruyucu bir etkiye sahip olduguna inanilir. Ozellikle erkekler
tarafindan en ¢ok sevilen renktir. Mavinin yesile kayan bir tonu olan turkuaz, sicak bir etki

yaratir (Teker, 2009, 5.68).

Sar1 (Giinegin Rengi);cocuksu bir nese, seving ve rahatlik getirir. Nese ve enerji verici,
metabolizmay1 hizlandiric1 olmast ise, psikolojik etkileridir.Sar1 yaldiz ve varak ayn1 zamanda
bir deger ve statli semboliidiir. Toplumsal anlamda, bir¢ok dinde ilahi varlig1 simgelemektedir
(Teker, 2009, s.68). Renklerin en sicagi olmasi sarmingoriinebilirligini arttirmistir. ABD’de
yapilan ¢ok yonlii arastirmalarin sonuglarma gore, sar1 en yiiksek hatirlanma degerine
sahiptir. Bu gercege, yalnizca tabela ve ambalajlarin kontrol edilmesiyle degil, koyu sariya
boyanmis olan nakliye araglarinin denetlenmesi sonucunda da varilmistir . sar1 diger

renklerden dnce goriiliir. Hafizada da daha ¢ok kalir (Kanat, 2001, s.156).

Yesil (Doganin, dinlenmenin rengi); doganin, ¢evrenin simgesi olarak i¢ agan, canlilik veren,

bireyi harekete gegiren dinamizme sahip bir renktir. Ancak yine tonlarina gore anlamlar1 da



farkliliklar gosterir. A¢ik rengin olumlu etkisinin aksine koyu yesil, kiskanglik ve batil inanci
temsil eder. Yesil uzun siire izlendiginde gerginlik etkisi yaratabilir. Psikolojik etkisi, bireyde
sakinlestirici, mantikli diistinme ve Ustiinliikk duygularidir. Resimsel anlamda, dogay1 temsil
eder. Toplumsal anlamda, islam inancina, cenneti, zeytin yesili baris1 simgeler. Amerikan

toplumu igin ise yesil, para demektir (Teker: 2009, s.70).

Sar1 ve mavinin karigimiyla olusan ve en belirgin niteligi durgunluk olan yesil renkmavinin
ice yOnelisini sarinin disa yonelisini tagimasindan otiirii bir devinimsizlikdurumu gdsterir.
Acik ve koyu renkleri dahil olmak {izere yesil sessizlik ifadeetmektedir. Bunun yaninda, koyu
yesil sakinlik duygusunu yogun bir sekilde vermesiylebirlikte kisinin denetim yapabilir
kapasitesinin giiclinli gosterir. A¢ik yesil iseduygusuzluk o6n plana ¢ikar. Yesil renk, insan
ruhunda yasamin yeniden dogusu vehayatiyet hissi verirken buna karsin ruhsal dengenin

bozulmasina yol agmaktadir (S6zen, 2003, s. 102—104).

Turuncu (senligin, heyecamin rengi); heyecanli, tesvik edici, neseli, mutlu bir renktir.
Psikolojik etkisi, mutluluk, enerji verici ve istah agic1 olmasidir. Canlilig, yaraticiligi, giiveni,
cesareti ve iletisimi arttirdi1 i¢in insani yasama motive eder, sindirim sistemlerini uyarir.
Resimsel anlamda, sonbahari, sicakligi temsil eder. Toplumsal anlamda, gencligi, verimliligi
simgeler (Teker: 2009, s.68).

Pembe; simgesel anlamda, g¢ekingenlik, incelik, nezaket, sefkat, sevgi ve yumusaklik.
Psikolojik etkisi, huzur ve giiven verici, sakinlestirici, romantiklestirici. Resimsel anlamda,
daha cok gen¢ bayanlar tarafindan kullanilan materyalleri temsil eder. Toplumsal anlamda,

kibarlik ve disiligi simgeler (Teker: 2009, s.68).

Mor; mavi ve kirmizinin karisimi ile elde edilen bir renktir. Bu renk sicak ve soguk etki
yaratma ¢eliskisinin getirdigi farklilasmadan dolay1 insan psikolojisine biiylik bir yonelimi
vardir. Sakinlestirici ve dinlendirici yonii, bir biitlinliikk olusturmaktadir. Zekayi, dindarligi,

kutsallig1, nostaljiyi temsil etmektedir (Parlak, 2006, s.155).

Kahverengi (Topragin rengi); simgesel anlamda, konfor, saglikli yasam, fayda ve saglamlik.
Psikolojik etkisi, gevsetici, duraganlik, huzur ve giiven verici. Resimsel alamda, toprak ve
ahgabi temsil eder. Toplumsal anlamda, varlik, konfor, saglikli yasam kavramlari ile birlikte
diistiniilen renktir. Heyecan verici bir renk olan kirmizi rengin etkisi kahverengi icinde,

pasifleserek, teskin edici ve rahatlatici bir etkiye doniisiir (Teker: 2009, s.69).



Beyaz, saflik, temizlik, zafer, barisin rengidir. Simgesel anlamda, saflik, ¢6ziilme, agiklik,
aydinlik, sessizlik ve serinlik. Psikolojik etkisi, 6zgiirliikk, olumluluk, hosgorii, baglanma
duygusu yaratir. Resimsel anlamda, temizlik, tazelik, gen¢ kizligi temsil eder. Toplumsal
anlamda, batida saflik, asalet, sugsuzluk, teslimiyet, istikrar ve barigi simgeler. Bu nedenle
gelinlik, rahibe ve hemsire giysileri beyazdir (Teker: 2009, s.67). Siyahin aksine tanrisal bir
niteligi de biinyesinde barindirir. Beyaz tek basina temizlik ve hijyeni vurgulayan bir renktir.
Diger tiim renklerin ton degerlerinden sz edilebilmesine ragmen, bu durum beyaz i¢in soz

konusu degildir.

Siyah,simgesel anlamda, kapanma, gii¢, olumsuzluk, agirbaslilik, kotii talih. Psikolojik etkisi,
umutsuzluk, olumsuzluk, diis kirikligi, zorunluluk ve baski duygusu yaratir. Resimsel
anlamda, liikksii, cehennemi, seytani, biiyliyli temsil eder. Toplumsal anlamda, bas kaldirma,
Oliimii, matemi, agirbasliligi, aristokrasiyi ve resmiyeti simgeler (Gilimiistekin, 2000,
s.82).Beyazda oldugu gibi siyah da tonlama degerine sahip degildir, agig1 koyusu yoktur.
Diger renklere nazaran 151 soldurucu etkisine karsi koyabilen renk siyahtir. Kandinky’e
gore siyah; hareketsizdir, olup bitenlere duyguyla katilmaz, {izerinden her seyin akip
gitmesinden etkilenmez. Viicudun oOliimden, hayatin kapanisindan sonra sususu gibidir

(Kandinsky, 2009, s.72).

Gri; simgesel anlamda, duygusuzluk, kararsizlik, yavas bir bitis, yaklagan 6liim. Psikolojik
etkisi, hiizlin verici, maskeleyici, koruyucudur. Resimsel anlamda, etkisizdir, koyu gri ise
kirliligi temsil eder. Toplumsal anlamda bireyin kendisini toplumdan soyutlama arzusunu,
duygu ve fikirlerini gizleme egilimini, merakli olmayan nétr kisiligi simgeler (Teker: 2009,
5.68).

Pastel Renkler, disi, sefkatli, mahrem, bakimli, koruyucu

Mat Renkler; erkeksi, kusursuz, tutucu

Metalik Renkler; parlayici, profesyonel, ¢cagdas

Soluk Renkler; disi, Sefkatli, ihtiyath, pasif

Giiclii Renkler; erkeksi, Kuvvetli, Gii¢ dolu, yogun, canli, aktif



Yiiksek Parlak, parildayici, temiz, parlak, yumusak

Yar:1 Mat; yamusak, net olmayan, hos

Mat; ihtiyath, basit

1.2. Form

Form sozliikte basitce “sekil” ya da * konfigiirasyon” olarak tanimlanir (Anay, Ozten: 2011,
s.33). Renkli bir nesnenin birey iizerinde yarattig1 etki incelenirken, o nesnenin formu da
Oonem tasir. Yuvarlak yiizeydeki bir renk, koseli bir yiizeydeki renkten farkli algilanir.
Ornegin, karayollarinda trafik isaret levhalarinda yer alan bigimler renklerle daha da anlam
kazanir. Kirmizi bant gergeveli iicgen, yasaklama, kisitlama isareti olarak, yuvarlak ise

sinirlandirma isaretleri olarak kullanilir (Teker: 2009, s.63).

Renkler {i¢ ana renkten ¢ogalir; geometrik formlar da iiggen, dortgen ve daire denen ii¢ temel
bicimden tiirerler. Koni, piramit, eskenar dortgen, paralel kenar, kiire, silindir gibi. Geometrik
formlar; belirgin, net ifade edilen formlardir.Gordiiglimiiz her formun geometrik bir yapisi
vardir. Temel geometrik bigimlerin kendi basina deger bulmasi yalinligin1 6nemli kilar. Yalin
bicimin yalin renkle arasindaki etkilesimi onemli kilan noktada her ikisinin de temel
degismeden kalan, soyutlanmis, detaylara daldirici egilimlerden arinmis olarak kendi
kendilerini ifade edebilecek degere sahip olmalaridir. Yalin rengin bigimin bu yalin haliyle
kurdugu bagi belirleyen yani ise rengin kendine ait yani 6znel karakterinin yarattig1 etkidedir.
Buna gore; agirhigi, saydamligt olmayan bir maddeselligi ile ¢ekim giici yogun olan
kirmiziya, karenin yatay ve diisey cizgilerine ve sert sinirina bagli olarak karenin statikligi
uygun bulunur. Kirmizi, kareyle duraganligi, katiligr ve smirliligi vermektedir. Sari, batict
karakterinin yan1 sira hafif ve canlidir. Ucgen de sivri agilar hafif olan sariya uyar. Mavi
derinligi, huzuru, sonsuzlugu verir. Zihinsel bir slirece etkide bulunan daire de yumusak,
gevsetici hareket 0zelligi icinde sonsuzlugu tetikleyerek, mavi ile uyumludur (S6zen, 2003,

s.45).



Sekil 40 - Ana renkler ve temel formlarla iligkisi (Cizim: Asena BASER)

1.2.1. Form ve Kuramsal Dili

Kurumsal kimligin temelini olusturan logonun adeta maddi olmayan bir yapis1 vardir. Bu
maddi olmayan tasarimi sorgulamak ic¢in en dogru soru; “logo ne soyliiyor” olmalidir (Rise;

2013, 5.34).

Logo tasariminda kullanilan formlarin, neredeyse renkler kadar énemli bir yeri vardir. Logo
diinyas1 dairelerle, karelerle, yildizlarla, oklarla ve diger alisilagelmis sekillerle doludur. Bu
sekillerin neredeyse hepsi, gorsel ¢ekic gorevi gorecek logoyu yaratma siirecinde bir temel
olusturur. Yeni ve biricik bir sekil yaratmayr denemek, geometrik sekilleri oldugu gibi
kullanmaktan daha i1yi bir yaklasim olacaktir. Firmanin kendisini nasil ifade etmek istedigine
bagl olarak kullanacagi formlar dadegisecektir. Ornegin bir {icgen, bir dikdortgen ya da
kareden daha kolay fark edilir. Uzunluk ve genislik orantilar1 dogru segilirse, yiiksek
hatirlanma degerli bir renk uygulanirsa, elips sekli, hatirlanma degeri bakimindan, daireden
cogunlukla daha {istiin olur (Kanat, 2001, s.155).Késeli formlar statik ve duragandir. i¢biikey
yuvarlak formlar, ¢oken, biiziilen, kiiciilen formlardir. Digbiikey yuvarlak formlar, biiyliyen

formlardir. Sivri formlar, delici, kesicidir. Dalgal1 formlar, oynaktir.

Logoyu gorsel hafizalara kazimanin birinci kurali sadeliktir. Bu kurali diinyanin 6nde gelen
ii¢ dininin de son derece sade semboller kullaniyor olmasi1 da ispat etmektedir(Rise, 2013,

5.33).

Kurum isaretlerinin kuruluslar i¢in ¢cok 6zel ve yararli anlamlar1 vardir. Kurum, sahip oldugu
isaret araciligiyla kendisini rakiplerinden hukuki olarak korur ve boylelikle kopya edilmesini

veya kotliye kullanilmasini engeller.



Kurumlar i¢in tasarimcilar tarafindan isaretler olusturulurken, dikkat edilecek olan bazi
noktalar vardir;
e Secilen isaretin kullanim yeri
e Her ne kadar moda akimlari kurum isaretlerini ¢ok etkileyip, kurumlar bu etki
sonucunda degisiklik yapsa da, zamanla eskimeyecek isaretler se¢ilmelidir,
e Secilen isaretin, kurumun iletisim araglarinda rahatlikla kullanilabilmesi ve bir

sinirlandirmaya tabi olmamasidir.

1.2.2. Form ve Duygusal Doniisiimleri

Formlarin da tipki renkler gibi duygusal etkileri vardir. Konusma dilinde sekilleri
kullanan insanlara bir goz atin. “Kare”, “uyanik olmayan” biri olabilir ancak.

Ote yandan, “daire” genellikle olumlu anlamda kullanilir.

Derli toplu, diizenli, geleneksel yapida insanlar (tipik sol beyinciler) sembol olarak genelde
kare ve dikdortgen kullanir ¢linkii bu sekiller “ortalig1 velveleye vermeyen” duruslarini

yansitir (Rise,2013, s.37).

2. TASARIMDA KURUMSAL KIiMLIK VE MARKALASMA SURECI

2.1. Kurumsal kimlik

Kimlik; herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu tiirdeslerinden ayiran Ozellikler
biitiinlidiir. Toplum igerisinde yasayan milyonlarca insan kendi tarzina sahiptir. Herkesin
kendine ait bir konusma sekli, mimikleri, giyim tarzi vardir. Tiim bunlar o kisiye kimlik
kazandiran 6zelliklerdir. Kimlik bireylerde oldugu gibi, kolektif gruplarda ve kurumlarda da
ayirt edici bir ozellik tasgimaktadir. Kurum kimligi bireysel ve kolektif kimlige benzer bir
bicimde kuruluslarin ya da isletmelerin belirgin 6zelliklerinin tiimiinii ifade eder. Firmanin
cevresiyle dogrudan iletisimini gerceklestiren en 6nemli ara¢ kurum kimligidir. Kurum
kimligi firma i¢indeki ¢alismalarin kurumla biitiinlesmelerine, firmanin ise disaridaki rakipler

arasinda bir fark yaratmasinisaglamaktadir (Kusakgioglu, 2003, s.29).



Giin gectikce gelisen sanayi kuruluslart giderek artan rekabet ortaminda farkliliklarini,
uistiinliiklerini ortaya koyarak rakiplerinden bir adim o6ne geg¢mek icin, cesitli gorsel
gostergelere ihtiya¢ duymaktadirlar. Isletmenin tanmmasinda ve markanm tiiketicinin
hafizasinda etkili bir sekilde kalmasinda 6nemli bir paya sahip olan gorsel kimlik ise kurum
kimliginin 6nemli bir parcasidir. Fakat tek basina kurum kimligini temsil etmemektedir.
Ciinkii; kurum kimligi kurumsal dizaynin yani sira; kurumsal davranis, kurumsal iletisim ve
kurum felsefesinden olusmaktadir. Bu unsurlarin isletmeye uygun kullanilmasi ise o kurumun

kimligini olusturmaktadir (Okay, 2002, s.38).

Kurumsal anlamda bakildiginda kurum kimligi, kurulusun kendini nasil sundugu,
konumlandirdigi ve kendini kurumsal, isletme ve iirlin seviyelerinde gorsel ve sdzel olarak
nasil farklhilastirdigidir. Olins’e gore kurum kimligi bir kuruma ait {i¢ noktay1
yansitabilmektedir;

- Kim oldugu,

- Ne yaptigi,

- Nasil yaptigi.

Kurumun kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptigr sorularinin agiklanmasi dogru sekilde
kurumun igerisinde c¢Ozlimlenebildigi takdirde kimlik probleminin biiyiik bir kismi
¢cozlimlenmis sayilmaktadir. Kurumun misyonu ve vizyonu belirlendikten sonra, geriye bu
kimlik yapisin1 paydaslara aktarabilmek kalmaktadir. Uzun vadede dengeli ve tutarli sekilde
paydaslara kurumun kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigini anlatmak i¢in énemlidir
(Ustaoglu, 2012, s.5). Kurumsal kimligin, kurumsal iletisim siirecinde dort islevi vardir.
Bunlardan ilki “hatirlanirhigr” arttirmasidir. Gorsel kimlik, isaretler ile kurumu hatirlanir
kilmaktadir. Ikinci olarak gérsel kimlik kurumu “sembolize” etmektedir ve bu kurumsal imaj
ve itibara katki saglamaktadir. Ugiincii olarak gorsel kimlik kurumun béliimler arasindaki
iliskisini, yapisii “gorselligin tutarliligi” ile dis paydaslara agiklamaktadir. Dordiincii islev
ise “i¢ paydaslara” yonelik bir islevdir. Kurumsal kimlik ¢alisanlarin kurumun tamamini veya
calistiklart spesifik departmani kurumsal kimlik stratejisine dayali kimliklendirmelerini
saglamaktadir (Ustaoglu, 2012, s.20). Kurumsal kimlik kurumun hatirlanabilir karakteristik
Ozelliklerinin ve onu rakiplerinden ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasidir. Bu
dogrultuda kimlik kavrami, kurumun farkliliinin ve hatirlana bilirligini de kapsamaktadir

(Tuna & Tuna, 2007, s.6).

Her kavramda oldugu gibi kurumsal kimlik kavraminda da kendine ait bir tarih vardir ve bu

tarih Vikinglere kadar uzanmaktadir.Bireylerin sosyal bir yasanti igerisinde bir arada



yasamaya baglamalariyla birlikte, kendilerini bir biitiin olarak ve bir kimlik ile ifade etme
ihtiyaclart dogmustur. Bu bakimdan kurum kimliginin bazi 6gelerine ilk kez soylularin,
krallarin ve sehirlilerin kullandiklar1 armalarda ve ordularin iiniformalarinda rastlanmaktadir
(Okay, 2002, s.17)Gemilerin yelkenleri iizerinde irkiitiicii kuglarin resimlerini tasiyan
Vikingler, savasta ordularim1 kalkanlarinin {izerindeki haglar ve kartallarla yoneten krallar,
kullandiklar1 simgelerle bir yandan yandaslar1 tarafindan taninirken, diger taraftan da karsi
tarafa mesaj gondermektedir. Tarihin baslangicindan beri belirleyici olan kurum kimligi;
gemilere, yolcu vagonlarina, giderek demiryollarina, otobiislere ve hava yollarina kisacasi her
tiirlii ulasim aracina uygulanmistir. Birbirine uyumlu renk, bi¢im ve isimlerin birlesiminden
olusturulmasi gereken, ayirt edici kurum kimligini olusturmanin bugiin ayr1 bir meslek haline
gelmesinin belki de en oOnemli nedenlerinden birisi, basarili bir kurumsal goriintiiniin
kurulusun hatirlanmasi agisindan oynadig roldiir. Reklamcilikta hatirda kaliciligi saglamasi
acisindan onemli bir faktor sagladig katki ve ayirt edilebilirligi kolaylagtirmasi agisindan

onemlidir (Petekoglu, 2001, s.375).

Kiessling ve Spannagal ise kurum kimligini, kurum c¢ekirdegi olarak kurum felsefesine
dayandirmiglardir. Onlara gore, kurumsal davranis, ige ve disa yonelik kurumsal iletisim ve
gorliiniimiin, yani kurumsal dizaynin kesin, dengeli ve karsilikli etkilesimidir. Bu
arastirmacilarin anlayisina gore, kurum kimligi hem strateji, hem de bir hedeftir. Kurum
kiiltiiri, felsefesi, davranisi, iletisimi, dizayn1 kurum kimligini olusturan unsurlardir (Teker,
2009, s.170). 2000’li yillarda ise pazarlamada daha farkli degerler 6n plana ¢ikmakta ve
Onem kazanmaktadir. Bir kurumun pazarda tutunabilmesi icin iiriiniin miikemmel olmasi ya
da hizmetinin miikemmel olmasi yetmemektedir. Cok sayida reklam yapmasi ve tiiketicinin
sesine kulak vermesi de yeterli olmamaktadir. Artik biitiin bunlara sahip olmanin yani sira
giiclii bir kurum ve etkin bir marka kimligine gereksinim duyulmaktadir (Kusak¢ioglu, 2003,
s.37). Vikinglerden 2000’11 yillara gelene kadar kurum kimligi farkli donemlerden ge¢mistir.

Bu donemleri dorde ayirmak miimkiindiir:

a- Geleneksel Donem

b- Marka Teknigi Donemi

¢- Tasarim Donemi

d

Stratejik Kurum Kimligi Donemi

a- Geleneksel Donem



Birinci diinya savasinin sonuna kadar siiren bu donemde kurumun kimligini belirleyen ana
unsur, kurumun sahibinin kisisel 6zellikleri ve tercihleridir.En iist seviyedeki yonetici dahi
pek cok konuda séz sahibi olmayan bir ast konumundadir. Bu durum kurumlardan ¢ok
bireylerin 6n planda yer aldigi, geleneksel yapinin degerinin giinlimiize kiyasla daha yiiksek
oldugu geleneksel donemi ortaya ¢ikarmistir. Bu donemin belirgin isimleri olarak karsimiza
cikan kuruluslar Bosh; kar amaci giidiilmeyen alanda ise Kizil Hag¢’tir.Geleneksel donemde
kurum kimligi kavramini; kurumun logosu, renkleri vb. 6zellikleri olusturmaktadir. Bir bagka
deyisle, kurumlar kendilerini rakiplerinden farklilagtirmak amaciyla logo, isim ve simge

yaratma yoluyla kurum kimligi olusturmuslardir (Howard, 1998, s.1)

Sekil 41 - http://seeklogo.com/bosch-logo-21523.html (Erisim tarihi: 11-11-2014)

AEG, bir tasarimciya ortak bir dizayn olusturmasi igin gorev veren ilk kurulustur. Uriinlerin
kalitesini simgeleyecek bir isaret olugturma gayretiyle ilk defa AEG, 1907°de bir mimar olan
Peter Behrens’i gorevlendirmistir. Sirketin binalarinin, {irlinlerinin ve tanitimla ilgili her
materyalin tasarimi goreviyle ise baglayan Behrens, kurum kimligi kavraminin olusumuna ilk
katkida bulunanlardandir. Behrens’in o déonemde sahip oldugu konum, giiniimiizde ‘kurum
kimligi® goriisii altinda yer alan tasarim ve tasarim yontemine atfedilen degere esittir (Okay,

2002, s.20).

1905

1908

Sekil 42 - http://www .bestpsdtohtml.com/30-examples-of-corporate-logo-redesigns/(Erigim tarihi 11-11-2014)

a- Marka Teknigi Donemi


http://seeklogo.com/bosch-logo-21523.html
http://www.bestpsdtohtml.com/30-examples-of-corporate-logo-redesigns/

Kurum kimliginin gelisiminin ikinci donemi marka teknigi donemidir. Kronolojik olarak iki
diinya savagi arasinda yer almaktadir. Bu donemde kurumun markasiyla bir biitiin olarak
degerlendirilip tiiketicilerin gézlinde “giiven” olusturmasi temeline dayanmaktadir. Markanin
ingaati halkin giivenini kazanmak iizerine yapilmaktadir. Esas aliman temel ‘markanin,
kurumun Oniine gegmesi’ gerektigidir. Bagarili bir kurum kimligi ancak ve ancak basarili bir

markaya sahip olmak ile gerceklestirilebilir.

Iki diinya savasi1 arasindaki bu dénemde olusturulan baslica kurulus isaretleri arasinda
Domizlaff’in yarattigi Siemens isareti ve Mercedes-Benz, BMW, Opel, Ford gibi biiyiik
otomobil kuruluslarinin isaretleri sayilabilir. Gida alanindan géze ¢arpanlar ise Maggi, Knorr

olmustur.

: KNORR'S Erbswurst
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1916 Daimler-Mercedes 1926 Daimler-Benz Mevcut Logo

Sekil 44 - http://www.sekizsilindir.com/2011/09/alman-otomobil-markalarnn-tarihi-isim.html

(Erisim tarihi:11-11-2014)


http://www.knorr.com/article/detail/245640/brand-history
http://www.sekizsilindir.com/2011/09/alman-otomobil-markalarnn-tarihi-isim.html

Motorsport Roundel [ 70's & 80's) 1934 2000

Sekil 45 - http://www.garipseyler.com/zamanla-degisen-10-logo/ (Erigim tarihi:11-11-2014)

1930’lu yillarda Siemens onemli Olglide biiyiimiis ve elektrik endiistrisinin degisik
alanlarinda da faaliyet gOstermeye baslamistir iste bu donemde Hans Domizlaff kurum
kimliginde yatan potansiyeli fark etmistir. Domizlaff, Siemens markasini ve imajin

yaratmistir. Bunun ¢agdas “marka tekniginin” dogusu oldugunu s6ylemek miimkiindjir.

s ® &

1899 1925

$ 5 §5

SIEMENS SIEMENS SIEMENS

1936 1936 1936
SIEMENS  SIEMENS SIEMENS
1873 1951 Glsbal metimas ol Inngeiien i

Sekil 46 - http://famouslogos.net/siemens-logo/ (Erisim tarihi:11-11-2014)

b- Imaj Dénemi

Tasarim dénemi de olarak bilinen bu donem, ikinci Diinya Savasi Dénemi ile baslayip,
1970’11 yillara kadar devam etmektedir. Bu donemde kurum kimligi kavramina pazarlama ile
dizayndan olusan bir anlam yiiklenmekteydi. Kuruluslarin uluslararasi alanda faaliyet
gdstermeye  baslamalariyla birlikte, Amerikan ve Ingiliz kuruluslari kurum kimliginin
Onemini daha da iyi anlamaya baslamiglardir. Bu 6zellikle uluslararas1 pazarlarin hizli bir
bigimde biiyiimesi ve kuruluslarin kendilerini kabul ettirme ¢abalar1 nedeniyle ve pazarlarin
farkli kosullar1 gerektirmesinden dolayr olusmustur. Amerika Birlesik Devletleri ve

Ingiltere’de kurum kimligi, cogu uluslararas1 alanda faaliyet gosteren holdingler tarafindan


http://famouslogos.net/siemens-logo/

bilingli bir sekilde gelistirilmis ve korunmustur. Bunlar arasinda General Motor, Xerox gibi

glinlimiiziin taninmis kurumlar1 yer almaktadir.

4 C
ARK OF THE HALO\®

Sekil 41
Sekil 47- http://www.pazarlamasyon.com/2014/1 1/ikonik-tasarimdan-once-kullanilmis-7-teknoloji-logosu/

(Erigim trihi:11-11-2014)

Bu donemin 6nemli 6rneklerinden biri de IBM’dir. Grafik tasarim konusunda gorevlendirilen
Paul Rand, eski IBM logosuna yeni sekil vermis ve yeni bir firma yazisi da gelistirmistir. City
Medium temeli tizerine gelistirdigi logonun, negatif ve pozitif sekli, konforlu bir yaz1 ve 8 ve
13 ¢izgili versiyonu gibi, ¢ok sayida versiyonu mevcuttur. Yine Rand’in gozetiminde logonun
kullanim imkanlarin1 anlatan bir de Dizayn El Kitab1 hazirlanmistir ki bu da kurumsal kimlik

kavraminda atilan yeni bir adimdir.

&E@Cﬁi@
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(147} {1556} {1g72) Current Lago

Sekil 48 - http://webloti.org/dunyaca-unlu-sirketler-ve-logolari/ (Erisim tarihi: 10-23-2014)

Bu donemin sonlarma dogru kurum kimligi c¢abalarinin bazi ajanslar tarafindan da
gerceklestirilmeye calisildigini gérmekteyiz. Lipincott ve Margulies (L&M) “kurum kimligi”
kavramini ilk kez kullanan oncii ajans olmustur. L&M daha sonraki yillarda Coca Cola,

Xerox gibi biiyiik kuruluslara kimlik konusunda destek vermistir (Okay, 2002, s.27,31).

c- Stratejik Donem


http://www.pazarlamasyon.com/2014/11/ikonik-tasarimdan-once-kullanilmis-7-teknoloji-logosu/
http://webloti.org/dunyaca-unlu-sirketler-ve-logolari/

1970’11 yillarin baglarinda kurum kimligi ajanslarinin sayis1 6nemli 6l¢iide artis gostermistir.
Stratejik donem 1970’11 yillarin sonundan giinliimiize kadar siiren donemdir.

Bu donemde reklam ajanslari yeni bir faaliyet alan1 kesfetmisler her yerde kurum kiiltiirti ve
kurum dizayn1 hakkinda konusulmaya baslanmistir. Kurum kimligi kurulusun pazarlama ve
bir sosyal strateji aracit olarak degisik unsurlarin bir karisimi biciminde goriilmeye

baglanmistir (Okay, 2002, s.32)

Kurumsal kimlik kavramimin Tirkiye’deki baglangici ise; Tiirkiye Cumhuriyeti Oncesi,
Osmanli Imparatorlugu ve Tiirk Devletlerinin diinyadaki gelisimine paralel olarak
olusturduklar1 bayraklar ve flamalar olarak kabul edilebilir. Tiirkiye Cumhuriyetine gegis ile
birlikte, Mustafa Kemal Atatiirk’{in dnderliginde yeni ticari atilimlara girilmesiyle kurumsal
kimlik olusturma yolunda yeni adimlar atildi (Okay, 2002, s.34).Atilan ilk adimlardan birisi
Tiirkiye Is Bankasr’nin kurulmasidir. Bu dénemde Siimerbank’in da temelleri atilmistir. Ve

her iki kurumun o zamanki gorsel kimligi halen kullanilmaktadir.

TURKIYE € BANKASI

1960 YILINDA

Sekil 48
Sekil 49 - http://www.oguztopoglu.com/2012/02/turkiye-is-bankas-1960-ylnda-70.html
(Erisim tarihi:11-11-2014)

Sekil 50

http://www.balikesirsondakika.com/sumerbank-ve-sumerhali-iptal/

(Erisim tarihi:10-25-2014)


http://www.oguztopoglu.com/2012/02/turkiye-is-bankas-1960-ylnda-70.html
http://www.balikesirsondakika.com/sumerbank-ve-sumerhali-iptal/

1960’1 yillarda yabanci sermayeli firmalarin iilkemize gelmesi ile birlikte ticari Tiirk
kuruluglar1 birer kimlik edinme ihtiyact duymaya bagladilar. Diinyada yasanip biten
geleneksel donem bizde bu yillarda basladi. Sirket sahiplerinin isimleri kurumsal
kimliklerinin ¢ikis noktasi oldu. O donemde kurulup halen basarisini siirdiiren sirketlere 6rnek
olarak Sakip Sabanci’min Sabanci kurulusu, Vehbi Kog¢’un Ko¢ kurulusu ve Nejat
Eczacibasi’nin Eczacibasi toplulugu verilebilir.Daha sonraki gelismelerle birlikte geleneksel

donemden siyrilarak, cagdas kurum kimligi anlayis1 uygulanmaya baglandi.

ONBANCI G2 Koc

Sekil 51 Sekil 52
http://www.logocu.gen.tr/sabanci-t3706.html www.logovector.com
(Erisim Tarihi:11-11-2014) (Erisim Tarihi:10-25-2014)

Glinlimiiz ¢agdas isletmeleri de kurumsal kimlik konusunda farkli bir tutum i¢inde degildirler;
onlar da belli logolar, kurum renkleri, davranis tarzlar1 ve iletisim yontemleri ile kendilerine
has, kendilerini digerlerinden ayiran bir takim farkliliklar yaratarak hem kendi iclerinde bir
biitiinlesme duygusu olusturma, hem de harici hedef kitlelerinin akillarinda kalmak ve iyi bir
imaja sahip olmak icin, kiiglimsenmeyecek bir caba igerisindedirler. Bir¢ok kurulusun
kurumsal kimligi o kadar gii¢lii tasarlanmistir ki, yeni iirlinleri veya reklamlar1 hemen fark
edilir. Kurum kimligi, bir firmanin, bir iirliniin, ismi, logosu, antetli kagidindan, araclarinin
tasarimindan, firma binasinin genel gorliniimiine, i¢ dekorasyonuna, resepsiyondaki sekreterin
kiyafetinden, reklam ve halkla iligkiler calisanlarinda kullandiklar1 her tiirlii goriintii, stil ve
mesajlara kadar uzanan bir yelpazedir (Ak, 1998, s.18). Biitiin bu tasarim 6gelerinde kurumsal

bir biitiinliik olusturulmalidir ki, firma hedef kitlenin hafizalarinda kesin yerini alabilsin.

Wally Olins kurum kimligi uzmanidir ve kurum kimligi gelisimini dort asamada ve gorsel
kimlik agirlikli olarak olusturmustur. Olins’in gelistirdigi agamalar fazla ayrintiya girmeden

hazirlanmistir. Olinsi’in agamalar1 su sekildedir;


http://www.logocu.gen.tr/sabanci-t3706.html
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Sekil53: Olins’e gore kurum kimligi olusturmanin birinci agamasi

1. Asama: Arastirma, Analiz, Stratejik Tavsiyeler

Olins’in ilk asamasinda masa bagi aragtirma vardir. Bu asamada dahili goriismeler
kurum ¢alisanlar1 ile yapilirken, harici goriismeler dis hedef kitleye yonelik, anket, yiiz
yiize goriismeler seklinde gercgeklestirilir. Bununla beraber kurumda gecerli olan
gorsel unsurlar ve iletisim stratejileri ile kurumsal davranmis gozden gecirilerek bir
analize tabi tutulmaktadir. Sonugta elde edilebilecek bilgiler 1s1¢inda kimlik

olusturmak icin gerekli diger noktalar saptanarak, ikinci asamaya geg¢ilmektedir (

Okay, 2002, 5.85).

2. Asama: Gorsel Kimligi Gelistirme
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Sekil54: Olins’e gore kurum kimligini olusturmanin ikinci agsamast

3. Asama: Tanitim
Ucgiincii asamada gelistirilen kimlik programi ve kabul edilen iletisim tarzi, sirkete
bilgi verildikten sonra, yeniden gézden gecirilir ve dis hedef kitleye tanitilir. Bunun

ardindan da kurum i¢i tanitimi gergeklestirilir ( Okay, 2002, s.87).

4. Asama: Uygulama
Dordiincii asamada belirlenen uygulamalarin biit¢esi kabul edilerek temel kuruma has
iletigim araclar1 olusturulur ve bunlar alinan tavsiyeler 1s1¢inda uygulamaya konulur.
Olins bu asamada bir kurum kimligi el kitap¢iginin da olusturulmasini 6nermektedir

(Okay, 2002, 5.88).

Bir sirketin kurumsal kimliginin yerine oturabilmesi tabi ki belirli bir siire¢ ve yogun
calisma ister. “kurum kimligi gelisiminin belirlenmesi i¢in olduk¢a somut nedenler vardir.
Kurum degistikce, yeni iirlinler gelistirildikge ve firma yeni hedeflere yoneldik¢e, kurumsal
kimlik bu degisimlere uygun bir bicimde kullanilmali ve gerektiginde {iizerinde bazi
degisiklikler yapilabilmesine olanak taninmalidir. Bu nedenle yeni kimlik yaratirken veya
degistirilirken yapilan is olduk¢ca genis kapsamli diigiiniilmeli, firmanin gelisim ve
yeniliklerine adapte edilebilir nitelikte olmasina dikkat edilmelidir... kurum kimligi i¢in karar

verilirse ilk 6nce kurumu tanima yoluna gidilmelidir. Y6netim uzun ve zorlu bir yol icerisinde



oldugunu ve kurum i¢i veya disinda degigsmeler olacagini bilmelidir. Kurum kendini tanimali
ve gelistirmelidir. Ustalikl1 fakar suni bir kimlik olusturmak hi¢ kimse i¢in iyi olmaz ve kimse
de buna katilmaz. Kurum kimligi giivenilir ve birlik icerisinde olmazsa biitiin ¢caba bosa gider
ve giivenilirlik yitirili, bu da kuruma zarar getirir” (Fidan&Cil, 2002, s.510,511). Firmanin
rakipleri ve tiiketiciler tarafindan taninmasi ve yeni pazara girmesi, pazarda belirli bir paya
sahip olmast ve bu paym yikseltilmesi, kurumsal kimligin saglikli bir sekilde
olusturulmasiyla yakindan baglantilidir. Olusturulan kurum kimliginin, {iretilen iiriinle veya

verilen hizmetle 6zdeslesmis olmas1 gerekir (Biiyiikbaykal, 2005, s.62).

Kurumlar kimliklerini {irtin, mekan, iletisim ve davranig araciligi ile yansitirlar. Bunun
yant sira, bu araclarla sectikleri kurum kimligi tiirleri ve organizasyon yapilari hakkinda da
ipuclart verirler. Bu noktada farkli kurumsal kimlik tiirleri agiklanacaktir; monolitik,

markalagmis, desteklenmis kimlik.

Monolotik kimlik yapisinda; kurum kendini tek bir kimlik ile ifade eder, tek isim ve bir
gorsel sistem kullanilir. Bu kimlik yapisina sahip olan kuruluslar kurumsal isimlerini
kendileri ile ilgili fikir olusturmak i¢in kullanirlar. Monolitik kimlige sahip bir kurumun her
tiirlii {irtin ve hizmeti ayni isim, stil ve karakterdedir. Monolitik kimlikler uzun yasam
stiresine sahiptirler. Kii¢iik degisikliklerle uzun siire yasayabilirler. Beymen giyim, tekstil ve
ev dekorasyonu alalarinda faaliyet gosteren tekli kimlige sahip bir markadir. Organizasyonun
sahip oldugu her iirlin ya da hizmet ayni isme, stile, karaktere sahiptir. Tek bir kimlik tiim

faaliyet alanlarinda kullanilabilmektedir (Okay, 2002, s.47).

BEYMEN

Sekil 55: www.beymen.com (Erisim Tarihi: 10.01.2015)

Markalasmis kimlik yapusi; stratejik is liniteleri ya da kendi isim ve stilleri olan kardes
kuruluglarda goriiliir. Bu kimlik tiirline sahip kurumlar Procter&Gamble ve Unilever gibi
kendi isimlerinden ¢ok sahip olduklari markalari 6n planda tutarlar. Genellikle yiyecek,
icecek, hizli tiikketim {irlinleri pazarindaki markalar kimliklerini iirettikleri ve sattiklar
markalara pargalarlar. Ornegin Alman kurulusu Kraft, {iriin yelpazesinde bulunan Jacobs,
Milka, Cipso markalar1 ile marka kimlik yapisina ornek olarak verilebilirler (Tuna&Tuna,

2007, 5.20).


http://www.beymen.com/

Sekil 56: www.pg.com.tr (Erigsim Tarihi:10.01.2015)

Desteklenmis kimlik yapisinda; stratejik is ortaklarinin ve kardes sirketlerin aile isimleri
de goriiniir haldedir. Bir kurumun grup ismi ve kimligi ile destekleyecegi bir faaliyetler grubu

ya da sirketleri oldugunda bu kimlik yapis1 kullanilir.

S Koc

Sekil 57:www.koc.com.tr (Erigim Tarihi: 10.01.2015)

Kurum kimligi denildiginde akla isim, slogan, tipografi ve logo gelmektedir. Fakat biitiin
bunlar kurum kimligini belirtmede, aciklamada yetersiz kalmaktadir.Dogru sekillenmis kurum
kimligi ve kurum kimligini olusturan bu unsurlarin dogru etkilesimi sonucunda ortaya farkli

kavramlar ¢ikmaktadir;

Kurumsal imaj; bir kurulusun calisanlari, hedef gruplar1 ve kamu iizerinde kurum
kimliginin etkisi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kurum kimligi kurulusun kendini ifade ederken,
kurum imaji kurumun nasil algilandiginin resmidir. Kurumsal kimligi olusturmaya yonelik
cabalarin hedefi “imaj” olusturmaktir (Teker, 2009, s.171). Kurum imaj1 ¢esitli faktorlerin
etkilesimi sonucunda olusan algidir. Bu algi olusturulurken etkili olan kimlik unsurlari;
kurum kisiligi, gorsel kimlik tasarimi, kurum iletisimi, kurum davranisi olarak siralanabilir
(Koktiirk, 2008, s.32-33).Kurumun kendisi hakkinda sahip oldugu diisiince ile hedef
grubunun sahip oldugu diislincenin Ortlismesi durumu ise ideal imaji1 olusturacaktir

(Okay,2002, $.39-66).

Kurum Kiiltiirti; kurumsal kimligin etkilesim i¢inde oldugu onemli unsurlardan bir
digeridir. Kurumsal kimligin bir biitiin halinde uygulanmasi i¢in kurum kiiltiirliniin

olusturulmasi gerekmektedir ( Tuna & Tuna, 2007 , 5.25).


http://www.pg.com.tr/
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Kurumsal Itibar; kurumlarin toplumun duyarliliklarma karsi bir durus olarak
tanimlanabilir. Kurumsal iletisimde bu durusu tiim paydaslara stratejik planlarla ileten bir
disiplindir (Kadibesegil, 2009 , s.131).

Kurumsal kimligin kurumun farklilagsmasi noktasinda biiyiik 6neme sahip oldugunu daha
once de belirtmistik. Ozgiin olarak tasarlanmis kurumsa kimlik unsurlari, kuruma gii¢ katar.

Kurumsal kimlik unsurlari; isim, slogan, tipografi ve kurumsal sembollerdir.

Isim; isim kurumu digerlerinden ayiran sdzciiktiir. Eger kurum ismi hedef kitlede pozitif
etkiler yaratryorsa kurumun iirettigi {iriin ya da hizmetin degeri de artar. Isimler farkl sekilde
olusturulabilir. Kurucu isimleri, tanim isimleri, kurumla ya da iiriinle ilgili olmayan isimler,
birlesik isimler, kisaltma isimler ya da bas harflerden olusan kurum isimleri (Tuna&Tuna,

2007, 5.79-80).

Slogan, bir kurumun amaclarin1  genel olarak tanimlayan sozciiklere verilen isimdir.
Dikkatli sekilde se¢ilmesi gereken sloganlar, kurumun her tiirlii pazarlama ve halkla iligkiler

calismalarinda kullanilir (Tuna&Tuna, 2007, s.54).

Tipografi;, yaz1 araciligl ile yapilan iletisimdir. Seg¢ilen font tiim basili malzemelerde
kullanilarak kurumsal kimligin biitiinliik saglamasinda 6nemli rol oynamaktadir. Kurum fontu
(yaz1 tiiriinii) belirlerken kendi yapisina en uygun olanmi se¢melidir. Tipki renk unsurunda
oldugu gibi, tipografide iletilmesini istenen mesaji vermek konusunda etkilidir (Okay,

2002,s.145).

Kurumsal Semboller; Ozellikle de logolar kurumun paydaslarina iletmek istediklerini
ulastirmada ¢ok etkili araglardir. Giiclii bir kimlik i¢in 1yi tasarlanmis bir sembol kilit noktada

bulunmaktadir. Sembol kurumun imzasi niteligindedir.

Kurum kimligi denildiginde akla isim, slogan, tipografi ve logo gelmektedir. Tipografi,
yaz1 araciligr ile iletisimdir. Segilen yazi ve basili malzemelerde yazinin kullanimi, tiim
gorsel firma kimliginde karakteristik bir faktor olusturmaktadir. Kurumun sececegi yazi kolay
okunabilmeli ve net olmalidir, ayrica moda akimlaria yakin olmamalidir. Kullanilan renkler
vb. gorsel unsurlardir. Fakat biitiin bunlar kurum kimligini belirtmede, agiklamada yetersiz
kalmaktadir. Tiim bunlardan 6nce yapilmasi gereken basarili bir logo tasarimidir. Dogru

tasarlanmig bir logo ile sadece iirliniin ya da firmanin taninmislik derecesini arttirmakla



kalmayip ayn1 zamanda tiiketicinin goziinde firmaya ve {riinlin kalitesine olan giliven

duygusunu arttirici bir etki yapmaktadir (Teker, 2009, s.52).

Kurumsal kimliginbelli basli uygulama alanlar1 sunlardir;

o Antetli kagit, kartivizit, zarf, dosya, tebrik karti, davetiye

e Uriinler, ambalajlar, posetler

e Bina, ofis, santiye gibi i¢cinde yer alinan ¢evre

e Tabelalar, yonlendirme elemanlari

e Sergiler, fuarlar, standlar

e Ilan, basm biilteni

e Fatura, tahsilat ve tediye makbuzu

e Personel takip formlari, bagar1 belgesi, sertifika, personel kimlik kartlari
e Kurumsal kiyafetler

e Kurumsal yayinlar, kitapgiklar, dergiler, faaliyet ve finans raporlari

e Brosiir, katalog, reklam

e Bayrak, flama, ¢ikartma, ajnda, bloknot, takvim gibi promosyon malzemesi,
e Web sitesi, arag iizeri yazi

e Tanitim CD’si gibi multimedya uygulamalari

Yukarida belirtilen tiim uygulamalarda kurumsal kimlik unsurlarimi tutarli bir sekilde

kullanmak esas olandir.

Firma i¢in hazirlanan kurumsal kimlik standartlarinin yayilmasi ve sistemlesebilmesi i¢in,
tiim tasarimlar bir kitapcik haline getirilmelidir. Bu kitapta sirketin ihtiyaglar1 ve bu projeye
ayrilan biitge belirtildikten sonra; logo, renk ve tipografi iizerine bilgiler, dlgiiler ve kullanim
bicimler aciklanir. Amag; biitlin tasarim unsurlar1 arasinda esgiidiim saglamak ve kurum
hakkinda olumlu ve akilda kalic1 bir izlenim yaratir. Hazirlanan bu el kitab1 sirketin tiim

birimlerine dagitilmalidir. Kurumlar biiyiidiik¢e kitapgiktaki ayrintilar da artar.

Bir kurumsal kimlik el kitab1 agagidaki boliimlerden olusur:
1- kimlik degisikliginin hangi nedenlerle yapildigini agiklayan genel bir giris yazisi,
2- antetli kagit, zarf, kartvizit, tebrik karti, fatura, sevk irsaliyesi gibi yazili belge

tasarimlarinin yer aldigi boliim,



3- kurumun biitiin yazili ve ticari belgelerinde, reklam ve duyurularinda kullanilacak
tipografik karakterin degisik boyut ve et kalinliklarinda c¢esitlemelerin yer aldigi
bolim,

4- antetli kagidin yeni tasarimi iizerine daktilo edilmis bir mektup 6rnegi. Bu 6rnekte;
paragraf arasinda birakilacak bosluklarin, satir uzunluklarmin, génderici adi, imzasi,
tarih ve diger bilgilerin standart 6l¢ii ve yerleri gosterilir.

Bu kitapc¢ik, kurumun yani sira, reklam ajanslari ve tasarim stiidyolarina da
rehberlik etmeli ve yukaridakilere ek olarak su béliimleri de icermelidir:

5- logonun degisik boyutlarda siyah-beyaz 6rnekleri,

6- kurumun basili islerinde kullanilacak standart renkler (bu renklerin hem 6zel karisim,
hem de dort renkli bask: teknigine uyacak kod, formiil ve yiizdeleri belirtilmelidir).

7- Yazi grubunun logo ile degisik boyutlarda kullanimini1 gosteren boliim (bu bdoliim,
kendi bilinyesinde tasarim birimi olmayan kurumlar i¢in gecerlidir).

8- Logo ve yazi grubunun i¢ ve dis mekanlarda kullanimini gosteren boliim,

9- Tasarimin tastyici ara¢ ve ig gdmlekleri iizerindeki uygulamalarinive fuar gibi gesitli
sergilerde kullanilacak grafik sistemleri igeren boliim,

10- Afis, brosiir ve basin ilanlarinda kurumsal kimligin kullanilis1 {izerine bilgi ve

ornekler.

Gorsel kimlik tasarimi, kurumlarin gelecekteki ihtiyaclarina yanit verebilecek esneklikte

olmalidir (Becer, 2005, s.200).

2.2. Marka ve Markalasma Siireci.

Marka nedir sorusu, iiriin nedir ile birlikte diisiiniilmelidir. Uriinlerin bir tiir damgaya sahip
olmalarinin temel nedeni, o iirlinii diger iirlinlerden farklilagtirmaktir. Giinlimiizde artan
rekabet ortaminda kurumlar marka satmalar1 gerektiginin farkina varmais, iirtin ve hizmetlerini

satarlarken “yasam tarzi konseptleri” satar hale gelmislerdir (Teker, 2009, s.86).

Ingilizcede “branding” olarak gecen “markalama” sozciigiiniin kokeninin koyliilerin
meralarda birbirilerinden ayirmak i¢in sigirlarin1 damgalamalarindan gelmesi bu temel isleve
isaret eder. Cagdas anlamda iirlinlerin markalanmasi ve marka kullanimina ise 19. Yy
sonlarinda rastlaniyor. Sanayi devrimi ile birlikte reklamcilik vepazarlama tekniklerinin
gelismesi sonucunda lriinlerin iyi bir marka adi ile pazara sunulmasi 6nem kazanmaya
baslamistir. 1890’larda Amerika Birlesik Devletleri’'nde giinlimiizde de varligini siirdiiren

bazi marka adlari, reklamlarda kullanilmaya baslanmistir. Marka adlar1 ve markalagmayi



glindeme getiren gelismelerden en 6nemlisi, iireticilerin ticaret ve tiiketiciler lizerinde belli bir
denetim ve etkinlik saglama gerekliligidir. Sanayi devrimi ile birlikte giiclenen iireticiler,
reklam aracilifi ile toptancilarin giiciinii “by-pass” edebilecek hale gelmislerdi. Talebi siirekli
kilma ve pazar dinamiklerini toptancilarin elinden alma yoniinde reklamin ¢ok 6nemli bir
islev tistlendigi sOylenebilir. Bu siire¢ i¢inde iireticiler, tirtinlerin dagitimi i¢in toptancilara en
iyl olanaklart sunmaktaydilar. Fakat bu durum, karda bir sikismaya yol agiyordu. Bazi
tireticiler bu durum karsisinda kar sikismasini asmak igin iiriinlerini farklilagtirmaya karar
vermekte gecikmedirler. Ureticiler, farklilasma amaciyla iiriinlerine ad vererek, koruma igin
patent aldilar ve reklami kullanarak toptanci ve perakendecilerin iistiinde miisterileri ile
dogrudan iletisim kurdular. Ureticilerin bu yondeki ¢abalari, marka yaratmanin dogusu olarak

degerlendirilebilir (Uztug, 2003, s.14,15).

Markanin tanimi farkli kaynaklarda farkl sekillerde yapilmistir;

Marka, “bir igletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya hizmetlerinden
ayit etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekilleri harfler, sayilar,
mallarin bi¢imi veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isareti igerir (Ayhan, 2012, 5.23).

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimima gore, “Bir {iriin ya da bir grup saticinin
tirtinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iirinlerinden ya da
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, dizayn, sekil

ya da tiim bunlarin bilesimi” dir (Odabasi, Oyman, 2002, s.20).

Marka: tiiketici tarafindan alinan ve fiziksel ve duygusal tatminler saglayan karigimdir.

Kisiligi vardir (Borga, 2002, 5.67)

Markanin 6nemi, giinlimiizdeki iirlin ¢esitliliginin artmasi1 ve bununla birlikte {irtinler
arasindaki farklarin azalmasi ile daha da artmistir. Bu durumda ireticilerin yapmalari
gereken, lrlinli digerlerinden ayirmak, tliketicinin hafizasinda olumlu bir algi ile yer alarak,
sonugta satin almay1 gerceklestirmektir. Marka farkindaligi olusturmak bu bakimdan hayati
bir 6neme sahiptir. Bir {riiniin, hizmetin, kurulusun marka haline gelebilmesi i¢in bir¢ok
faktorii yapisina bulundurmasi gerekmektedir. Bu asamaya ise, uzun siireli ve detaylh
aragtirmalarla gelinebilir. Markalar giinliik yagantimizin adeta vazgecilmez bir unsuru haline

gelmistir. Tiiketiciler, {iriin ve hizmet seceneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam ve



arkadas gruplar1 gibi c¢esitli ¢evresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi 6grenir. Bu siireg
i¢cerisinde tiiketici iirliniin markasina anlam vererek, iiriinii bir marka ile hatirlamak ve satin

alma karar siirecini yine bu markayla kolaylastirmaktadir (Odabasi, 2001, s.359).

Marka yaratmak aslinda bir 6nyargi olusturmak, yapay zeka yaratmak olmakla birlikte marka
ayni zamanda bazi vaatleri de temsil etmelidir. Marka aslinda bir yatirimdir ve kendi yonetim
stratejisine ihtiyaci vardir. Markanin insasi sirasinda dikkat edilmesi gereken 3 nokta vardir;
yaratilan imaj, marka ve sunulan kalite. Imaj, zor kazanilan ama kolay zarar gorebilecek,
hassas bir varliktir. Isim, yani marka ise gelistirilmesi maliyetli ve zor bir olgu olmakla
beraber, imajla dogru orantili gelisir. Kalitesiz yapilan is er ya da ge¢ marka sahibini yari
yolda birakacaktir bu nedenle kalite bu iki noktaya ulagsmak icin gerekli olan hayati sividir

(Ayhan, 2012, s.24).

Ger¢ek markalarin insaa edilmesi uzun zaman almaktadir. Bu uzun zaman dilimi siiresince
markanin nasil sunulacagi siki kurallara baglanmalidir. Kullanilan renklerin ve bu renklerin
nasil kullanilacaginin, logonun hangi boyutlarda ve ne sekilde kullanilacagina kadar belirli
kurallar igerisinde tiim hizmet alanlarinda ayn1 sekilde uygulanmasi gerekmektedir (Gilmore,
2003, s. 161). Marka insasinda 6nemli farkli noktalar oldugu gibi, markanin 6nemi de
tiikketiciler ve iireteciler agisindan farkli sekilde degerlendirilebilir ¢linkii marka ¢ok yonlii bir

yapiya sahiptir.

Giliniimliz rekabet ortaminda marka, tiiketiciler i¢in c¢ok Onemli islevler goérmektedir.
Tiiketicilerin istedikleri triinleri raflardan kendilerinin secerek satin aldiklari biiyiik satis
magazalarinin ve aligveris merkezlerinin giderek yayginlagsmasi nedeniyle, tiiketicilerin satig
oncesi kararlar biiyiilk 6nem kazanmistir. Giiniimiizde bir tliketici herhangi bir tilketim malini
degil, daha once alip kullandig1 ve kalitesinden memnun kaldig1 ve tekrar satin aldiginda da
ayni kaliteye sahip olacagina giivendigi bir iirlinii satin almak istemektedir. Bu nedenle
marka, tiiketiciye sadece istedigi mali kolayca tanima olanagi vermekle kalmamakta ayni
zamanda ona kalite 6zelliklerine giivenebilecegi bir {irlinli satin alma imkani da vererek,
tiiketicinin korunmasinda 6nemli bir islevi yerine getirmektedir (Teker, 2009, s.52). Tiiketici
sadakat gelistirip 6zgiin imajlar1 olan markalar1 segmektedir. Marka isminin varhigi, tiiketiciye
hangi {irliniin tatmin edici oldugunu belirlemede, giivenirlilik ve iirtin kalitesi konusunda
mesajlar tagiyarak tiiketicilere yardimer olmaktadir. Marka ismi ayrica, tiiketicinin kendisine
yararli olabilecek yeni iirlinlere dikkat etmesini saglamaktadir. Boylece, tiiketici ihtiyacinin

tatmin edebilecek {iriinii satin alma karar1 verebilmektedir(Odabasi, Oyman, 2002, s.361).



Marka adi, bellekte kisa silirede cagrisim yarattigi gibi o6zellikle zaman baskisi altindaki
tiikketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri de diisiirmektedir. Bununla birlikte marka,
tiiketicilerin alternatifler arasindaki seciminde siirekli kalite garantisi sunarak; tiiketicilerin
tistlendikleri riski de azaltmaktadir ( Uztug, 2003, s.20). Sonug olarak tiiketiciler aligverise
ciktiklarinda sepetlerine ilk olarak, vaadini gerceklestiren, kalite siirekliligini saglayabilen,
erisilebilirligi olan, ihtiya¢larini karsilayan, yenilikleri takip eden, satis noktas1 hizmeti veren

ve biraz da duygusal tatmini saglayabilen markalasabilmis {iriinlerle doldurmaktadirlar

(Ayhan, 2012, s.25).

Ureticilerise markay1, belirli pazarlama amaclarma ulasmak icin kullanmaktadirlar.
Ureticilerdeki gii¢lii marka olma, yaratma istedi, agir rekabet kosullarindan, tiiketicilerin
giiniimiizdeki 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir. Diger iriinlerden farklilagtiran ve bazen
benzer kilan ozellikler gostermesine dikkat etmektedirler. Uriinii etkili bigimde
konumlandirmak i¢in iiretici, hedef pazarin kabul edecegi marka imajmi olusturmada reklam
ve tutundurma cabalarini kullanmaktadir. Marka haline gelen iiretici, rakiplerinden farkl bir
fiyat1 olusturma olanagina kavusabilmektedir. Bircok kurulus fiyat disi rekabeti tercih
etmekte ve markalama belirli bir diizeyde bunu saglamada araci olmaktadir. Cok iyi bilinen
bir markanin iirlin hattin1 genisletmesi de miimkiin olmaktadir. Belirli bir imaj ve ayirt
edebilme oOzelliklerinden dolayr {iretici markast yoluyla pazarmi belirli  dlgiide
koruyabilmektedir. Tiiketici tatmini ile marka baglili1 yaratip, iiriiniin kaderini bir diizeyde
kontrol edebilme olanagi dogabilmektedir(Odabasi, Oyman, 2002, s.360). Ancak sadakati
saglamak ¢ok da kolay gerceklesmemekte ve bu durum iireticilerin en énemli sorunlarindan
biri haline gelmektedir. Kuvvetli rekabet ortami1 ve ¢esitliligin arttig1 giinlimiizde marka
sadakati sirketler i¢in hayati 6neme sahiptir. Marka sadakatini saglayan iiretici artik tirliniinii
degil de markasin1 satmaya baslamis demektir.Marka 6yle bir hale gelmistir ki, tiiketicilerin

hangi {iriinii satin alacaklarina karar vermeleri konusunda yonlendirici olmaya baglamistir.

Marka bir bakima tiiketicilerin dile getiremedikleri duygusal degerlerdir.Marka {iriiniin
degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da igaretin yarattig1 anlam ile soyut bir nitelige
sahiptir, temelde iletisim aracilig ile yaratilmaktadir. Marka, fiziksel, estetik, akilci, duygusal
Ogelerin sentezidir. Temel olarak bu Ogeler, markayr rakiplerinden ayiracak nitelikte
olmalhdir. Birbirine benzeyen {iriinler arasindan tiiketiciler kendilerine en uygun olani
se¢cmeye calisirken marka imaji, secim siirecinde tiiketiciye ¢cok yardimci olmaktadir. Artik

islevsel yeterlilik ile tercih yapamayan tiiketiciler, markalarin kisiliginin kendilerine



uygunlugu ile de ilgilenmektedirler. Markalar kullanicilarini toplumsal iligkilerinde temsil
etmeleri nedeniyle eklenen degerin yapisi, siklikla {irtiniin somut 6zelliklerinden ¢ok ona
yiiklenen soyut Ozellikler ile agiklanmaktadir. Bu boyutuyla eklenen deger, imaj, tarz ve
iletisim ile iirliniin somut yapisinin gelistirilmesini ifade etmektedir.Somut yapiy1 ise isim,
logo, ambalaj tasarimi basta olmak iizere tiim kurumsal kimlik unsurlar1 olusturmaktadir. Bu
Ogeler rekabetci tistiinliik ve farklilasmay1 amacglayan marka yonetiminin 6nemli unsurlaridir.
Dogru tasarlanmis ve amaca yonelik olmasinin ilk kurali benzersiz olmasidir. Tiirkiye’de de
ozellikle 1980 sonrasi yasanan ekonomik ve toplumsal siire¢, yeni iirlinler ve markalarin
gelisimini hizla artirtyor ve bir ¢ok iiriin kategorisinde tiiketicilerin marka bilincinin gelistigi

gozleniyor ( Uztug, 2003, s.23, 20).

2.3. Logo ve Tasarim Siireci

Kiiresellesen diinyada ayni iirlinii iireten bir¢ok farkli marka bulunmaktadir. Rekabetin ¢ok
fazla oldugu bu diinyada bir markay1 digerlerinin arasinda fark edilir hale getirebilmenin
bir¢ok yolu vardir. Bu yollardan biri de marka i¢in gorsel ¢ekic olabilecek nitelikte bir logo
olusturabilmektir (Ries, 2013, s.14). Bir kurulusun logosu, reklam {izerinde bir imza iglevi
gorlir. Bu nedenle biitiin reklamlarda ve reklamcilik araglarinda vazgecilmez olarak kullanilir
(Becer, 2005, s.224). Yapilan ¢ok sayida aragtirma, kurumlarin taninmislik derecesini 6nemli
Olciide etkileyen gorsel sinyallerin basinda logo tasariminin geldigini ortaya ¢ikararak bu fikri
onaylamaktadir (Teker, 2009, s.52). Baz1 ¢alismalarda sadece tipografik olarak, bazilarinda

ise sembol igerikli olarak tanimlanan logonun tarifi bir¢ok farkl sekilde yapilabilir;

Logo, markay1 temsil eden, 6zel tasarlanmig amblem ya da isarettir. Sekliyle ve rengiyle

markay1 ¢agristiran hareketsiz marka isaretidir (Cengel, 2006, s.37).

Logo sozciigli ayn1 zamanda eski Latince de “bilim” anlamima gelmektedir (Pilici, 2008,

s.95).

Logo soyut olan seylerle gorsel olarak iletisim kurabilme olanagi saglar. Bir tavri, bir
diisiinceyi temsil eder, bir kavram ya da genel bir diisiincenin yerini alir ve bir kurumun
kimliginin geligmesinde, {riiniin ya da markanimn taninmasinda 6nemli rol oynar. Logo

kurumun ya da markanin bir disavurum seklidir (Zintzmeyer, 2007,s.9).

Semiyotik bakis agisina gore logo, kurumun i¢ ve dis paydaslar ile iletisime ge¢mek ig¢in

kullandig1 isaret sisteminin bir pargasidir. Kurumsal kimlik literatiiriinde ise logo kurumun



materyalleri iizerindeki imzas1 olarak goriiliir (Snyder, 1993,s.25).Isim, profil veya
vizyonlarin temsil edildigi resimler olan logolar, kurumlarin disariya agilan yiizii olarak ifade

edilirler (Tuna&Tuna, 2007, s.88).

Farkli sekillerde tarifi yapilabilen logo, uzun zamanlardir kullanilmaktadir ve dolayist ile
uzun bir tarihe sahiptir. Cok eski devirlerde insanlar kendi mekanlarinin baskalarindan farkli
kilinmasini istediklerinde ya da bagskalarina ‘burasi benimdir’, ‘bana aittir’ diyebilmek ig¢in,
buralara g¢esitli semboller, desenler ¢izmislerdir. Misir’da firavun mezarinda ve Korint
Yarimadasi ¢evresinde bulunmus sanat eserlerinin iizerinde bulunan semboller belli kisileri
anlatiyordu. 12. Yy. Avrupa’sinda sosyal yasantinin gelismesi, ticaret yasantisinin yogunluk
kazanmasi {retilen mallara bir kimlik ve kiymet kazandirmak gibi ¢esitli ticari kaygilarla
belirlenmis markalar ticari belgelere konmus, gilicli tiiccarlar, kendi isaretlerini
kullanmiglardir. Bu isaretler ¢izgisel bigcimler ve ¢izgisel bigcimlere doniistiiriilmiis harflerden

olusuyordu(Isikli, 2012, s.18).

20. yiizyilin baslarinda Avrupa’da gerceklesen teknolojik gelismeler, yayginlasan ticaret ve
pazarlama faaliyetleri, gérme big¢imlerini biiyiik 6l¢iide degistirmisti. Bu donemde ortaya
cikan kiiciik isaretler kisa bir siire i¢inde benimsenmislerdi. Bugiin kisaca “logo” olarak
adlandirdigimiz bu isaretler, zengin sembolik anlamlari ile benzersiz iletisim araglar1 olarak
kabul edilmislerdi. Ne kadar giiclii olduklar1 tarihin en biiylik soykirimiyla anlasildi. Diinya
tizerindeki en korkung sembolil tasarlayan Wilhelm Deftke, genglik yillarindan itibaren

isaretlerin biyiilii giiclinli kesfetmisti (Heller, 2008).

Hem sozel, hem de gorsel mesajlar veren logolarda yeni tasarlanmis ya da var olan tipografik
karakterlerinden yararlanilabilir. Her logo tasarimi, tipografik bir deneydir. Basarili logo
tasarimlari, icerdikleri simgesel yap1 ve evrensel bir iletisim diline doniisiir. Logo markalarin
simgeleme Ozellikleri, islevleriyle dogru orantilidir. Simgesel olan, sdzel olana gore daha az
sartlandiricidir. Kisa siirede algilanan, ama uzun siire akilda kalan simgelere genis anlamlar

yiiklenebilir (Becer, 2007, s.196).

Birgok tanimi yapilmis olan logo, bazi calismalarda sadece tipografiden ibaret olarak
goriiliirken, bazilarinda ise sembol igerikli olarak goriiliir. Biitiin bu tanimlara ragmen esas
olan, logonun bir marka veya kurumu dogru sekilde temsil etmesidir. Gorsel c¢ekic
niteligindeki logo, kurumun kalitesini, niteligini anlatabilecek 6zelliklerde olmalidir. En ¢ok

bilinen her markanin bir logosu vardir, fakat ¢ok az1 bunu gorsel ¢ekic haline getirebilmistir.



Onemli olan logoyu dogru tasarlayip, potansiyel miisterinin hafizalarina cakmak ve gorsel
cekic haline getirebilmektir. Gorsel c¢ekic yaratma konusunda en onemli noktalardan birisi,
sadeliktir. Sadelik benzersizlik ile birlestiginde ise ortaya ¢ok uzaktan bile taninabilecek
gorsel cekicin olugsmast saglanir. Giiniimiizde bircok marka bu yontemi kullanarak 6nemli
satis rakamlarina ulasmaktadir. Bunlardan en Onemlisi elbette Coca-Cola’dir. Amerikan
halkinin % 99 unun Coca-Cola reklamlariyla ilgili hatirladigi nedir? Sozciikler degil,
logosudur. Coca-Cola reklaminda gorsel, sozciliklerden daha yiiksek sesle konusur. Gorsel
cekicin islevi de iste budur. Gorsel ¢eki¢ sozlii ifadenin aksine geviriye ihtiyag duymaksizin
uluslararast sinirlart gegebilir. Coca-Cola’nin en biiyiik rakibi Pepsi ise marka kimligini
yenileyerek reklam kampanyasini siirdiirmiistiir. Pepsi’nin yeni “giiliimseyen yiiz” logosu
“Pepsi” demektedir. Esasinda ortaya ¢ikan bir resimli yazi, marka adinin yerine gegecek bir
semboldiir. Yillarca siirekli kullanilmalarinin ardindan artik bu resimli yazilarin marka adini

ifade eden semboller olduklar1 kabul gérmektedir.

Sekil 58—www.cocacola.com(Erisim tarihi: 09-11-2014)

Sekil 59 — www.pepsi.com(Erisim tarihi:09-11-2014)

Sonucta, her logo bir gorsel c¢eki¢c degildir, olabilmesi i¢in tasarim siirecinde uyulmasi
gereken kurallar vardir. Bu kurallar; tasarimin 6zgiin ve yeni olmasi, bakis yakalayici ve
dikkat cekici olmasi, hedef kitle tarafindan kolayalgilanabilir olmasi, renk, bi¢im ve diger

grafiksel ogelerle ¢agdas estetik degerleri ¢agrigtirmasi, tanimlanabilir bir formu olmasi,


http://www.cocacola.com/
http://www.cocacola.com/

estetik Olgiilerde tasarlanmasi, uzun siire kullanilabilir olmasi, kolay algilanabilir olmasi,
hatirlanabilir olmasi, benzerlerinden ayirt edilebilir 6zelliklerde olmasi, kurumun faaliyeti
hakkinda c¢agrisim yapabilmesi, kuruma duyulan giiveni pekistirici nitelikte olmasi, tanittig
iriin veya hizmeti unutulmaz kilmasi, her tiirlii medyada ve dijital ortamda kullanilabilir
olmasi, giiniin her saatinde, farkli mekanlarda ve degisik iletisim araglarinda kullanima uygun
olmasi, 6zelliklerini yitirmemelidir. Cok kiigiik 6l¢iilerde ayrintilar kaybolmamali, ¢cok biiyiik

Ol¢iilerde daginik goriinmemelidir.

Renk logo tasariminda dikkat edilmesi gereken ve biitiinleyici bir unsurdur. Hedef kitlede
kurum imajini destekleyen anlamlar yaratir. Kurumun renkleri tutarh sekilde belirlendiginde

kurumun grafik kimligi daha hatirlanir olacaktir.

Basaril1 logolarin %80’inde sadece bir veya iki renk kullanilmasi tesadiif degildir. Bunun
nedeni renklerin artinca logonun da adeta bir renk bulamacina doniismesidir. Bir ila ii¢ renk
barindiran basit bir renk paleti her seyi basit tutar ve secilen renklerle bir diisiinceye veya his
ifade edebilir (Yamankaradeniz, 2007, s.23). renkler, iiriinleri sembolize eder, firmanin ve
tiriinlerin tanimlayicisidir. Logoda kullanilan renkler firmanin tasinabilirligini direk olarak
etkileyecek giice sahiptirler. Firmalar giinlimiizde renkleri kurumsal mesajlarin1 vermek igin,
etkin bicimde logolar araciligiyla kullanmaktadirlar. Renk konusunda fark yaratmak icin
rakibin tersi olan rengi se¢mek etkili bir yontemdir. Kodak saridir, bu nedenle Fuji’de

yesildir( Selvi, 2008, 106).

m

Sekil 60 Sekil 61
http://www.lomography.jp http://de.wikipedia.org/wiki/Datei:Fuji_Film Logo alt.svg
(Erigim Tarihi:11-11-2014) (Erigim Tarihi:11-11-2014)

Kodak ve Fujilm 6rneginin tam tersi bir durum, basarisiz diye nitelendirilebilecek bir

ornek ise Burger King logosudur. Burger King’in en biiyiik rakibi olan Mc Donalds’in rengi


http://www.lomography.jp/

olan sarmin kontrastini kullanmaktansa sariy1 kullanan Burger King logosuna renklerle gii¢

katmay1 bagaramamuistir.

Sekil 62 Sekil 63
www.mcdonalds.com.tr www.burgerking.com.tr
(Erigim Tarihi: 09-15-2014) (Erigim tarihi: 09-15-2014)

Logoda bir renk kullanmak ve bu rengi basili malzemelere tasimak rengi sahiplenmek i¢in

yeterli degildir. Rengi markanin bir pargasi haline getirmek gerekmektedir.

Logo o kadar énemlidir ki,logosuz firma hakkinda soru isaretleri olusur. Kimligi hakkinda
edinilebilecek bir¢ok ipucu kaybolur. Logo yapilan is ve firma ismi ile miisteriler arasinda bir
bag kurar. En iyi logo {ireticinin miisterilere yansitmak istedigi yonlerini en hizli sekilde
aktarandir.. Ayrica basarili bir logo firmanin kolayca akilda kalmasini ve hatirlanmasin1 da
saglayacaktir. Tipki isimlerin unutulup yiizlerin akilda kaldigi gibi, iyi logo da daima
hatirlanir. Logo firmanin yiiziidiir. Estetik hatlara sahip bir yiiz nasil hatirlanmak konusunda

avantaj sagliyorsa, iyi logo da firmanin hatirlanmasini1 garanti eder.

Logolar  kendi iglerinde olusum sekilleri gozoniinde bulundurularak farkli gruplara
ayrilabilirler. Yapilan aragtirmalara gore olusum sekilleri, basar1 oranlarinda belirleyicidir. Ik
sirada kurum ismini ve {iriinii ¢agristiran logolar gelmektedir. Ikinci sirada, kurum ismi ile
sadece soyut sekilden olusan amblemler yer almaktadir. Bayer, Hermes bu gruba ornek

olabilir.
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Sekil 64 Sekil 65

http://www.hermes.com http://www.bayer.com.tr


http://www.hermes.com/

(Erigim Tarihi:11-11-2014) (Erigim tarihi:11-11-2014)

Ugiincii sirada ise, sadece kurum isminin tipografik olarak kullamldig: logolar yer almaktadir.

Bu tiir logolara 6rnek olarak Mazda, Grundig sayilabilir (Teker, 2009, s.90, 52).

GRUND

Sekil 66 - http://www.grundig.com.tr (Erigim tarihi:11-11-2014)

Markalarin disariya agilan yiiziiniin 6nemli bir pargasini olusturan logolar, tasarin siireci
icerisinde olusturulus bicimlerine gore degisiklikler gosterirler. Harflerden, sekillerden ve

harfler ve sekillerden olmak {izere ii¢ sekilde olusturulurlar;

Harflerden Olusan Logolar;
Logolar gorsel bir sekil olmadan kurum ya da marka adini temsil eden harflerden
olusabilir.Akilda kaliciligi, kolay hatirlanan ve karmasaya imkan vermeyen logo tiirleridir
(Tuna&Tuna, 2007, s.88).Bircok sirket, isimlerinin bas harflerini logo olarak kullanir;
Hewlett-Packard’inki “HP”, General Electric “GE”. Aslinda marka adinin bas harfleri,
isimlerin yerine gecen sembollerdir sadece. Benzersiz bir fikri ¢ekicle islemez.McDonalds’in
alametifarikas1 bas harfi “M”dir. Ancak sembolii “Altin Kemerler” diye isimlendirerek
resimli yazi anlayisinin 6tesine gegti ve “M” harfini etkili bir gorsel ¢ekice donlistiirdii. Altin

Kemerler, McDonald’s’1n hazir yemek alanindaki liderligini gorsellestirir (Ries, 2013, s.35).

McDonald’s
i Be

Sekil67 - McDonald’s Logosu
http://tr.wikipedia.org/wiki/McDonald's (Erigim tarihi: 09/11/2014)

Sekillerden Olusan Logolar;


http://www.grundig.com.tr/
http://tr.wikipedia.org/wiki/McDonald's

Kimi sembollerin yiliklendigi anlamlar vardir. Bu anlamlar ¢ogu sektor tarafindan kendilerine
mal edilmistir. Dolayisiyla bir firmaya ait logo tasarimi yapilirken firmanin ait oldugu
sektore O0zgii sembollerden yararlanilir (Isikli, 2012, s.14).Bir Amerikan arastirma sirketi
tarafindan yapilan arastirmada, en basarili markalarin, kurum ismini ve {riinii ¢agristiran
sekilleri igeren logolardan olustugu saptanmistir. Bu gruba giren logolar arasinda Apple,

Mercedes, Lufthansa, Schwarzkopf sayilabilir (Teker, 2009, s.52).

»

Schwarzkopf

PROFESSIONAL

Sekil 68 Sekil 69

http://www.lufthansa.com/tr http://www.schwarzkopf-professional.com.tr

(Erigim tarihi:11-11-2014) (Erigim tarihi: 11-11-2014)
Sekil 70

http://www.elmadergisi.com

(Erigim tarihi:11-11-2014)

Sekillerden olusan logolar1 Henderson ve Cote {i¢ gruba ayirmistir. Bunlar:
e Soyut logolar,
e Karakter kullanilan logolar,

e Resimsel logolardir.

Soyut logolar, sembolize ettigi konu veya kurulusu somut anlatim elemanlar1 kullanmaksizin,
sadece Ozglin bir form iliretmek ve sanatsal etkileme yapmak amaci ile tasarlanan logolardir.
Bazen optik bir form, bazen de plastik degeri olan bir desen soyut logonun hareket noktasini
olusturur. Sayet etkinliginin ya da ilgili iiriiniin ruhunu veya dinamizmini yansitabiliyorsa

soyut olsa bile bir harften daha i1yi ezberlenebilir.Logitech’in logosu soyut sekillerden


http://www.lufthansa.com/tr
http://www.schwarzkopf-professional.com.tr/
http://www.elmadergisi.com/

olusturulan logolara Ornek olarak verilebilir. Ancak soyut sekillerdeki logolar genellikle

dogalliktan uzak bulunmakta ve zor hatirlanmaktadir.

V 4
(o
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Logitech.

Sekil 71
https://assets.logitech.com/external/logitech/index.cfm?pageid=2629 (Erisim tarihi:09/11/2014)

Karakter kullanilan logolar ise kolay fark edilir ve hatirlanir. ancak fazla ayrintili olarak

tasarlanirsa imaja zarar verebilir. Karakter kullanilan logolara KFC markas1 6rnek verilebilir.

Sekil 72
http://en.wikipedia.org/wiki/File:KFC logo.svg (Erisim Tarihi: 09/11/2014)

Resimsel logolar kolay fark edilirler ve marka imajina pozitif etkide bulunurlar.Bir Italyan

otomobil markasi olan Lamborghini’nin logosu resimsel logolara giizel bir 6rnektir.

Sekil 73
http://www.lamborghini.com/en/home/(Erisim tarihi: 09/11/2014)


http://en.wikipedia.org/wiki/File:KFC_logo.svg
http://www.lamborghini.com/en/home/

Harf ve Sekillerin Birlesiminden Olusan Logolar;
Logo harf ve gorselin birlikte kullanilmasindan olusur. Bu tip logolarda s6zciige somut ya da

soyut tasarim unsurlar1 eklenir (Teker, 2009, 5.90).

v za
Pl

Sekil 74
http://www.pizzahut.com.tr/home (Erigim tarihi: 09/11/2014)

Tiketicinin dikkatini ¢eken, mesaj ileten, markanin hatirlanmasini saglayan logo son derece
dikkatli tasarlanmalidir, aksi halde hedeflenenin aksine itici bile olabilir. Bir kurumun logosu,
0 kurumun misyonunu ve vizyonunu yansitmalidir. Kurumun hedef kitlesinin dikkatini ilk
goriiste cekmeli ve akillarinda da kalmalidir. Biitiin bunlarin gerceklesebilmesi igin logo
0zgiin, kolay algilanabilir ve akilda kalicilig1 yiiksek olmalidir.

190

Cogu sirket “daha 1iyi” olmaya odaklanirtken, aslinda asil firsat “farkli” olmakta
gizlidir.Rakiplerin arasindan siyrilmak ve farklilagsmak i¢in kurumun kendine has, rakipleri
hatirlatmayacak bir logosu olmasi sarttir. Ancak yasadigimiz dénemde Ozgiin bir logo
tasarlamak son derece zor bir hale gelmistir. Markalarin ¢oklugu ve her birinin kendisine ait
bir logosunun olusturulmasi ile zaman igerisinde pazardaki 6zgiinliik kapasitesi dolmustur,

farklilasmak neredeyse imkansiz hale gelmistir.

Logo tasarim siireci uzun ve mesakkatli bir siiregtir. Bu siirecin sonunda hazirlanacak olan
tasarimin en kullanish ve verimli sekilde olusturulmasi i¢in dikkat edilmesi gereken birtakim
noktalar bulunmaktadir. Grafik tasarimin cogaltilabilir 6gelerinin basinda yer alan logoyu
hazirlarken tasarimin temel ilkelerinden olan, denge, oranti, gorsel hiyerarsi, gorsel
devamlilik, biitiinliik, fontlarin anatomik yapilarinin iyi etiit edilmesi, ayn1 zamanda segilecek
yazi karakterlerinin konuya uygunlugu, espas ve en Onemlisi temel sanat egitimi bilgisi

gereklidir. Alimlilik logo tasarlarken en 6nemli kriter degildir (Ries, 2013, 5.49,38).

Logo tasarimi yapilirken Oncelikle, yapilacak olan logonun neyi anlatmasi gerektigi, neyi

temsil edecegi planlanmali ona gore eskizler hazirlanmalidir.
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Sekil75 - Logo Eskizleri
http://www.davidsheets.net/sketching-logos/ (Erisim tarihi:09/11/2014)

Eskizlerin yeterli oldugu diisliniildiigli andan itibaren ¢ikis noktalar1 belirlenerek, eskizlerin
farkli yerleri birlestirilerek ana form ortaya ¢ikarilir. Ana form olusturulduktan sonra sira renk
secimine gelir.Grafik tasarime1 kavramsal ¢6ziim, tipografi, kompozisyon gibi pek ¢ok sorun
ile basa ¢ikmaya calisirken bir yandan da renk Ogesini tasariminin bir elemani olarak
olusturmak durumundadir. Renk ayni zamanda bir tasarim Ogesidir. Renk ve ton degerleri
sayesinde bigimleri, tipografiyi, 6n plan1 goriiniir kilar veya arka plana iteriz. Kullanilacak
renk belirlenirken, renklerin tek baslarina analizinin yani sira, birbirleriyle olan iliskileri de
degerlendirilmelidir (Ugar,2004, s.45). Ayrica renk se¢imi sektdre, amaca, hedef kitleye gore

farkliliklar gostermelidir.
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logoloji.com tarafindan cizilmistir.



http://www.davidsheets.net/sketching-logos/

Sekil 76 - http://www.logoloji.com (Erisim Tarihi:11-11-2014)
Uygun tipografi ve form ile birlesen renk, logoyu meydana getirir.Bir logonun negatif- pozitif

uygulamasi mutlaka yapilmalidir. Bu hali ile de renkli halindeki etkisini verebilmelidir.

grafik

tasarim

Sekil77 - Grafik Tasarim Dergi Logosu negatif-pozitif uygulama
http://www.grafikerler.net(Erisim tarihi: 09/11/2014)

Logo, her yerde, her teknikte ¢ogaltilabilir nitelikte olmalidir. Serigrafi, ¢ikti, folyo kesim,
kabartma, matbaa, dijital baski, televizyon, internet, outdoor,.... Logo tasarimi kullanilacak

dagitim araglarima mutlak suretle uyum saglamali ve aslin1 bozmamalidir.

Firmalarin hatirlanmasini saglayan, sessiz bir satis elemani olarak nitelendirilebilen logolar
tizerinde yapilacak degisiklikler ise zaman igerisinde farkli nedenlerle yapilmaktadir. Bu
nedenler; firmanin hitap ettigi demografik yapmin degismesi, niifusun genclesmesi ya da bir
anda tliketicinin marka ile ilgili algisinda farklilasma olusmasi seklinde sayilabilir. Logoda
degisiklik duruma gore bir ihtiya¢ haline gelebilmektedir. En iyi logo degisikligi, tiiketici
tarafindan fark edilmeyen degisikliktir. Bu sekilde hem tiiketici belleginde daha onceden
edinilen marka algis1 smiflanmamis olmakta, hem de logoya ufak bir yenilik getirilmis
olunmaktadir. Onemli olan bu ufak oynamalarin tiiketici tarafindan “degisiklik” olarak

algilanmamasidir.

Ancak bazen markalar eski logolarini bir tarafa birakip, yepyeni sembollerle tiiketicilerinin
karsisina ¢ikabilmektedirler.Artik eski kabugu markaya dar gelmektedir. Son zamanlarda
caga adapte olabilmek i¢in logo degisikligine giden en iyi drnek Arcelik’tir. Yeni nesile
yonelmesi, teknolojisini vurgulamasi bakimindan logo degisimine giden ve bunu en keskin
sekilde gerceklestiren firmalardan biri olan Argelik, “Celik” karakteri ile bu gecisi
yumusatmay1 basarmistir (Vardar, 2004, s.23).

3. GOSTERGEBILIM ve SANAT ILISKIiSI


http://www.logoloji.com/
http://www.grafikerler.net/

3.1. Gostergebilimve Tarihsel Gelisimi

Yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin yiizlerce reklam imgesi gérmekteyiz. Karsimiza bu
denli sik ¢ikan bagka hi¢bir imge yoktur. Tarihte bagka higbir toplum bdylesine kalabalik bir
imgeler y1g1n1, bdylesine yogun bir mesaj yagmuru gérmemistir. insan bu mesajlar1 aklinda
tutabilir veya unutabilir; ama yine de okumadan, gérmeden edemez. Bir an icin de olsa bu
mesajlar bellegimizi uyarmaktadir (Berger, 2005, s.129). Bu durumu diisiin adami Rousseau

sOyle kaleme almistir;

“Insami icine ceken bu kiskirtici, giiriiltilii yasamin sarhoslugunu icimde hissetmeye
basladim. Gozlerimin éniinden gegen nesnelerin coklugu beni sersemletiyor. Ustiime hiicum
eden bunca sey arasinda kalbimi fetheden hichir sey yok ama hepsi birden duygularimi
oylesine yerle bir ediyor ki, kim oldugumu, neye ait oldugumu unutuyorum”’(Berman, 1991, s.

18).

Gostergeler; bitmis, tamamlanmis bir birim degildir, belli degerler aktarirlar, devingendirler,
ancak i¢inde bulundugu baglamdan, dinamiklerden ayr1 diisiiniilemezler. Bir bagka seyin
yerini alabilecek nitelikte oldugundan kendi disinda bir sey gosteren her tiirlii nesne, bi¢im ya

da olgudur gosterge (Kiigiikerdogan, 2011, s.168).

Bir gosterge — ister nesne, ister sozciik ve isterse resim olsun- bir kisi ya da bir grup insan i¢in
0zel bir anlam1 olan oldukga basit bir seydir. Tek basina ne seydir, ne de anlamdir; ikisi bir
aradadir. Insanlarin toplum icerisinde birbirleri ile iletisim kurabilmek igin kullandiklari dogal
diller, jestler, trafik isaretleri, reklam afisleri, miizik vb. ¢esitli birimlerinden olusan bir
dizgedir gosterge. Giinliilk yasamimizda rastladigimiz, bizi etkisi altina alan nesneler maddi
ortamlarindan koparilarak birer gosterge haline getirilirler. Gdosterge, gosterenden, maddi
nesne ve onun anlami olan gosterilenden ibarettir (Williamson, 2001, s.15). Artik onlar
kendilerinden bagka bir seyi temsil etmektedirler. Billboardlarda, gazetelerde, televizyonda
yiiklendigi mesaj1 iletebilmek icin bizlere ulagsmay1 beklerler. Yiiklendikleri mesajlarin ne
oldugunu ayrica incelemek gerekir ki bu da 1956’dan bu yana gelisen ve 1970’11 yillarda

yontemi kurulan gostergebilimin isidir.



Gostergebilim, Avrupa dillerindeki karsili§i olan Semiotik (Almanca), semiotique ve
semiologie (Fransizca), semiotics (Ingilizce) terimleri, eski Yunancadaki semion sdzciigiine
dayanir. Gostergebilim, eski Yunanca’da gosterge anlamindaki semenion ile bilim
anlamindaki logos sozciliglinliin birlesmesiyle meydana gelmistir ve en genel anlamiyla
“iletisim amagh her tiirlii gosterge dizgesinin yapisin1 ve isleyisini inceleyen” anlaminda
kullanilmaktadir. Bu baglamda gostergebilim iletisim i¢in kullanilan her seyin; diller,
sOzciikler, goriintiiler, trafik isaretleri, sesler, ¢igcekler, miizik, flamalar, reklam afisleri, moda
mimarlik diizenlemeleri, yazin, resim, tibbi belirtiler vb. gibi pek ¢ok seyin
incelenmesidir(Rifat, 1999, s.20).Eski Yunancada, bu sozciik daha ¢ok tip dilinde
kullanilmistir. Hekimler i¢cin mide agris1 seklindeki bir semenion, hastaligin kendisi degil,
belirtisiydi. Giiniimiiz Tirkiyesi’nde tip fakiiltelerinde hala semiyoloji adli, hastalik

belirtilerini desifre etmeyi 6greten bir ders okutulmaktadir (Ozcan, 2007, s.40).

Ilk¢ag Yunan felsefesinden baslayarak, Stoacilardan* ortagcagin skolastik diisiiniirlerine degin
pek cok felsefeci gostergelerin ne olduguna ve anlamlarina dair goriisler ileri slirmelerine
karsin  gostergebilim terimi ilk olarak Ingiliz filozof John Locke tarafindan
kullanilmistir.Locke yapitlarinda gostergeye de yer vermis ve gostergeler 0gretisi anlamina
gelen semeiotik terimini  kullanmistir. 1690°da yazdigi Essay Concerning Humane
Understanding (insanin Anlama Yetisi Hakkinda Bir Deneme) adli yapitinda, fikirleri,
seylerin gostergeleri, sozciikleri de fikirlerin gostergeleri olarak yorumlar. “Locke’a gore
gostergeler, ‘bilginin vazgecilmez gerecleridir’. iki tiir gdsterge vardir: fikirler ve sdzciikler.
Locke dogustan getirdigimiz fikirler oldugu 6n kabuliinii reddetmistir. ‘tim fikirlerin ya
duyularimizdan kaynaklandigini, duyularimizin da, algilanabilir dis nesneler hakkinda
olduklarin1 ya da zihinsel bir yansitmadan kaynaklandiklarini, zihinsel yansitmanin da,
zihinlerimizin igsel islemlerinin, kendimiz tarafindan algilanmalar1 ve kendi kendimize
yansitilmalar1 hakkinda olduklarini ileri siirmiistiir... Locke, soézciiklerin zihindeki fikirlerin
kayitlar1 olduklarini, bu fikir ve kayitlarin iletisim kurulan 6teki insanlarin da zihninde
bulunduklarini, bagka tiirli olsaydi, insanlarin bosuna konusacaklarimi ve birbirlerini
anlamayacaklarini kabul eder. Kisacas: fikirleri biz dogustan getirmeyiz, ama baska insanlarla
ayni fikirleri ediniriz ve bu fikirlerin gostergeleri olan sozciikler de baska insanlar tarafindan

bilinir, yoksa iletisim saglanamaz (Ozcan, 2007, s.46).

20.yy’in biiylik disiiniirlerinden olan biiylik dilbilimeci Ferdinand de Saussure gosterge
anlayisim  biiyiik capta degistirmistir. Saussure (1857-1913), Isvicrelidir, Cenevre’de
dogmustur, Almanya’da 6grenim gdrmiis, Paris’te ders vermistir. Unlii kitab1 Genel Dilbilim

Dersleri Oliimiinden sonra, 1916°da, Ogrencilerinin notlarindan derlenerek basilmistir.



Saussure, dilbilimin ¢ok daha genel nitelikli bir gostergeler biliminin ancak bir alt boliimii
olacagini dnceden kestirmis ve bu bilimi de agik¢a semiologie olarak adlandirmistir (Barthes,
2009, s.194). Saussure’a gore; gosterge, gosteren ve gosterilenden olusmaktadir (Tiirkoglu,
2000, s. 19). Saussure, gostergeyi, zihinsel bir iglem birimi olarak gérmiis, dis diinya ile olan
baglantis1 iistlinde durmamis, bu baglantilar1 arastirmanin baska bilim dallarin isi oldugunu
sOylemistir. Ancak, gostergenin mutlak, degismez bir dis diinyanin izdiisiimiinii yansittigi
yolunda bir goriis de belirtmemistir. Saussure icin, her sey, zihnimizdeki kavramla baslar,
kavram olugmadan so6zciik olugsmaz, daha dogrusu kavram ve sozciik, bir kagidin birbirinden
ayrilmayan iki yiizii gibidir. Kagidi ne kadar ince keserseniz kesin, hep iki yiizii kalir. Bu
bakis agis1 onemlidir. Cilinkli Saussure’e kadar, bilim adamlarini, hep sozciikle dis diinya
arasindaki bagintilar ilgilendirmistir. Saussure, gostergeyi bu baglamdan c¢ikarmis, kendi
icinde bir biitiin saymis, ve bdylece sinirlarini ¢izerek tanimlamaya calismistir (Ozcan, 2007,
s.47). Saussure gostergenin kendisine odaklanir. Onun i¢in gosterge, anlami olan fiziksel bir
nesnedir. GoOsteren, gostergenin algiladigimiz imgesidir. Gosterilen, gosterenin géndermede
bulundugu zihinsel kavramidir. Bu zihinsel kavram, aymi dili paylasan ayni kiiltiiriin

tiyelerinin tiimii i¢in ortaktir (Fiske, 1996, s.67)

GOSTERGE

GOSTERILEN __ ANLAMLANDIRMA

GOSTEREN + DISSAL GERGEKLIK

YA DA ANLAM

Sekil 78 - Saussure’un anlam 6geleri (Fiske, 1996, 5.67)

*Stoacilik, kurucusu Kibris'li Zenon olan felsefe okulu. Hellenistik felsefenin en 6nemli felefelerindendir.
Zenon okulunu Atina'da Stoa Poikile denilen yerde kurmustur. Kelime anlami olarak Stoa Poikile resimlerle
stislenmis direklerden meydana gelen bir galeri gériintimiindedir. Okulun bu adla anilmasinin sebebi budur.
Stoacilar dogaya uygun yasamayi felsefi olarak benisemisler ve diinya vatandashgini savunmuglardir.

Mutluluk dis kosullara bagli olmamalidir énermesini dile getirmislerdir.

Saussure ile ayn1 donemde yasayan ABD’li bilim adami Charles Sanders Peirce (1839-
1914), gostergenin ikonik/indeksikal*/sembolik boyutlarindan séz eder. Kisaca ikonik
gosterge benzerlik iliskisinden dolay1 nesnenin yerini tutan gostergedir; resim, heykel gibi
goriilebilir. Indeksikal gdstergenin nesnesiyle arasinda nedensel baglantilar vardir; bunlar
adeta varliksal / dogal baglantilar gibidir; dumanin atesin habercisi olmasi gibi

bicimlendirilebilir. Semboller ise toplumsal uzlagsma sonucu O&grenilen gdostergelerdir;



nesneleriyle arasindaki iligki tiimiiyle keyfidir: sozciikler, sayilar vb (Tiirkoglu, 2000, s. 19).
Peirce anlami incelemek i¢in gosterge, kullanici ve digsal gergeklik arasindaki ii¢ koseli
iligkiyi modelin zorunlu bir 6gesi olarak belirler. Amerikan gdstergebiliminin kurucusu olarak

kabul edilen Peirce, modeli basitge soyle agiklanabilir;

GOSTERGE

YORUMLAYICI NESNE

Sekil 79 - Peirce’in anlam 6geleri (Fiske, 1996, s.64)

Iki uglu oklar her bir terimin yalnizca digeriyle iliskili olarak anlasilabilecegini
vurgulamaktadir. Bir gosterge kendinden baska bir seye -nesneye- gondermede bulunur ve
birisi tarafindan anlasilir; yani kullanicinin —yorumlayicinin- zihninde bir etkiye sahiptir.
Yorumlayici, géstergenin kullanicist degildir. Yorumlayici, Peirce’in baska bir yerde belirttigi
gibi, ‘uygun anlamlandirict etki’dir, yani hem gosterge hem de kullanicinin nesne ile ilgili
deneyimi tarafindan iiretilen zihinsel kavramdir (Fiske, 1996, s.65). 6zetle Peirce, “g0Osterge,
bir kimse icin ilgi ya da kapasite acisindan baska bir seyin yerini tutan seydir” der

(Williamson, 2001, s.19).

Temsil edenden temsil edilene dogru gerceklesen bir yorumlamadir yorumlayici stireg. Temsil
edilen de aslinda daha 6nceden yorumlanmis bir gdstergedir, dogrudan algilanan bir dis diinya
nesnesi degildir. Dis diinya yorumlanmadig1, gdstergelestirilmedigi siirece, anlasilamaz. insan
devamli gostergelestirme siireci icerisindedir. Peirce’ e gore, bu simirsiz bir zincirdir.
Toplumun ge¢misinden gelir ve baslangicina da ulasilamaz. Dis diinyaya dogrudan

bakamayiz.

*Indexical: Isaretleyenin tamamen nedensiz olmayan ama direkt olarak bir sekilde(fiziksel veya sebeb-sonug
iliskisi) isaretlenene bagh olan bir tiiriidiir.(mod)Bu iliski gézlemlenebilir veya anlagsilabilirdir.Mesela sigara
icmek, yelkovan ,termometre, saat, ayak izi, parmak izi, kapinin vurulmasi, nabiz atigi, viicuttaki isilikler,

agrilar boyledir (Géstergebilim Terimler SézIiigti)



Degisik alanlardan beslenen gostergebilimin kendi i¢inde yeterli ve tutarli bir bilim olabilmesi
icin, daha basinda kendine 6zgli bir kurami olmasi gerekmektedir. Bilimsel bir aragtirma
yapmanin birinci kurali, incelenecek nesneyi belirlemek ve tutarli bir ¢éziimleme yontemi
olusturmaktir. Baslangicindan gilinlimiize kadar tutarli bir yontem olusturma konusunda

gostergebilimin ayni yaklasimi siirdiirdiigli soylenebilmektedir ( Gilinay,2002, s.9).

Gosterge ve gosterge sistemlerini konu edinen, bu sistemlerin anlamin kurulusundaki rollerini
inceleyen gostergebilimin tarihini insanlik tarihi ile baglatmak miimkiinse de bu alandaki
caligmalar 20.ytlizy1l ile birlikte hiz kazanmistir.Gostergebilim, anlam evrenini ¢oziimlemeyi
amaclar: anlam olusumu, anlam yaratmak, anlamlandirmak gibi soyut durumun
dizgelestirilmesi, aciga c¢ikarilmasi gibi konular anlamla ilgili ilk akla gelenlerdir bu
bakimdan anlamla ilgili her sey gostergebilimin alanina girer. Gostergebilimci ise; gergegin
betimlemesiyle degil, algilarin betimlemesiyle ilgilenir bir baska deyisle gostergebilimci,
iletileri, metinleri ¢oOzlimlerken, alicilarin  yasanmisliklariyla, giidiileriyle, degisik
beklentileriyle g¢esitlenen baglamlar1 olusturan yorumlar biitiiniiyle ilgilenmektedir

(Kiigtikerdogan, 2011, 5.156,239,154).

Gostergeler dogal ve yapay gostergeler biciminde siniflandirilabilir ;

Dogal Gostergeler (Belirtiler); var olan bagintilar ya da neden-sonug iligkileri s6z konusudur.
Gozlem sonucu dolaysiz sekilde algilanabilirler. Insan yaratimi olmadiklarindan toplumsal

nitelik de tasimazlar (Kiigiikerdogan: 2011, 164).

Dil dis1 gostergeler olarak, dogal gostergeler, belirtiler, goriintiisel gostergeler, semptomlar
sayilabilir. Dil dig1 gostergeler, tiim gosterge tiirleri gibi iletisim saglama araci olarak
kullanilan ve dogal diller disinda kalan her tiirli gostergelerdir. Bu tiir gdstergelerde
kullanilan dizge ile gosterge: gosterilen-gosteren arasindaki iligki farklilik gosterebilir.Dogal
gostergeler ya da belirtiler anlam saglayan gosterge tiirleridir. Belirti kavramin1 Sebeok soyle
tanimlar: “yorumu yapilmadig: takdirde kesinlikle anlam1 olmayan bir gosterge tiirtidiir.

Belirti dogadaki nesnelerin tiimiinden etkilenir, dolayisiyla nesnelerde pek ¢ok ortak yone
sahiptir ve nesneye yoneliktir’. Belirti olarak kullanilan gostergede iletisim kurma niyeti
yoktur. Tek tarafli bir bilgi edinme siireci s6z konusudur. Bu gostergelere anlam yiikleyen
insanlardir. Insanin anlamlandirma edimi olmadig1 siirece belirtilerin bir gosterge islevi

olamayacaktir. Belirti, bir baska olgu ya da durum hakkinda bize bir sey gosteren, agiklayan



ve dogrudan alginabilecek bir gosterge tiirtidiir. Belirtilerde gosteren ve gosterilen arasindaki

(13

iliski diger gosterge tiirlerinden farklidir: gosteren ile gosterilen arasindaki iligki
gelisiglizeldir. Ates dumanin nedeni oldugu siirece duman ates demektir” yani durum
gosterileni ile ates gdstereni arasinda bir baginti yoktur. Ancak neden-sonug iligkisi vardir

(Giinay, 2004, s.47).

Dogal gostergeler dogada var olan olgular arasindaki neden-sonug iligkilerine dayanir ve
dolaysiz bi¢cimde algilanilabilirler. Belirtinin kaynagi, bir olgunun gézlemlenmesinden yalin
bir yorum araciligiyla c¢ikarilan sonugtur. Dumanin, atesin varligmi, bulutun yagmur
yagacagini gosterdigi gibi. Insanin yaratmadig1 deneyimden kaynaklanan belirtilerin anlam

aktarmak gibi bir amag igermezler (Vardar, 2001, 73).

Etrafimizda simdilik anlam yiliklemedigimiz bir ¢ok dogal gosterge varligini stirdiirmektedir.
Biz onu ne zaman anlamlandirma siirecine alirsak, bu gosterge bir belirti durumuna
dontisecektir. Dogal gostergeler, insanlarin uzun deneyimleri sonucu elde ettigi bilgi

birikimiyle yakindan ilgilidir.

Yapay Gostergeler;

Insanlarin iletisim kurmak amaciyla olusturdugu yapay gostergeler ise, adi {izerinde bir
uzlasma ve saymaca sonucu yapay olarak olusturulmus gostergelerdir. Belirtide bilgilenme
s0z konusu iken, diger tiir gostergelerde amag iletisim kurma arzusudur. Havadaki bulut
yagmurun gelecegini aciklamak icin meteoroloji uzmani ile iletisim kurmayir amacglamaz.
Ancak, bu belirti bir plajin giivenlik yetkilisini plaja kirmiz1 bayrak dikmeye itebilir. Bu
kirmizi bayrak bir gdsterge saglamak icin iiretilmis yapay bir belirtkedir (Ozcan: 2007, s.)

Gostergebilim ayn1 zamanda ¢agdas sanatin araglarindan biridir. Resimli romana, bedensel
anlatima ve kopek havlamasi gibisinden yaklagimlara semantik ¢oziimler getirmek isteyen
kuramci- sanatcilar olmustur. Gostergebilimi etkili bigimde kullananlar kavramsal
sanatcilardir. En 6nemli temsilcilerinden biri J. Kosuth’tiir (Eroglu, 2013, s.67).Kosuth,
irettigi sanat nesnelerinden ¢ok diisiincelerinin 6nemli oldugunu iddia etti ve goriinenin
yalnizca birer ara¢ oldugunu sdyledi. Bu konudaki diislincelerini, “yaptiklarim yalnizca
modeldir. Asil sanat yapitlarim, diisiinceler. Ideali simgeleyen bu modeller aklimdaki belirli
bir sanat nesnesinin yaklasik ornekleridir” seklinde agiklayan sanatci, gayesini 1965 yilinda

yaptig1 ‘Uc Sandalye’isimli is ile somutlastirdi. Bir sandalyeyi, onun resmini ve onu aciklaya



ansiklopedi maddesini igeren ‘Uc¢ Sandalye’, kavramsal sanat tarihinin en Onemli

parcalarindan biridir (Tempo Dergisi, 2012, 5.46).

Sekil 80 - Joseph Kosuth, U¢ Sandalye, 1965 (Tempo Dergisi, 2012, 5.48)

Giliniimiizde gostergebilim bir diger olgu, bir bagka etmenle daha onem kazanmaktadir;
pazarin gelisimi ve markalarin kazandigi deger. 19. yy’la 20. yy arasinda, satmak ig¢in
tiretmenin yeterli oldugu bir ekonomiden sz edilirken, bugilin satmaktan daha kolay bir hale
gelen iiretimle “asirt iiretim” den s6z edilmektedir. Yetersizlikler i¢cindeki bir toplumdan
bolluk icerisinde yasayan bir topluma gegcis siirecinde, dagitim yontemleri ve tutundurma
calismalar1 da, hi¢ kuskusuz, bir evrim gecirmistir. Bu baglamda ayni sektérde yer alan
tirtinler arasindaki farkliliklar ¢ok belirgin degilse de, yalnizca iki olasilik markaya yardimci
olabilir: gdze carpan teknolojik bir evrimin ortaya konmasi ya da kendine 6zgii bir imajla
markanin kendini gdstermesi(Kiigiikerdogan, 2011, s.155). Imaj sozciigii dilimizde Bati
dillerindeki “image” 1n karsilig1 olarak, “yaniltici sunus” degeri iceren bir anlam ile girmistir.
Sozciigiin tam Tiirkgelestirilmis hali olan “imge” ise imleme, isaretleme baglaminda “
image”in kasitlh olarak yaniltict diizenlemeyle sunulmayan yanini da kapsamaktadir.
Freedberg, tarih boyunca sanatsal, dinsel imgelere kars1 tepkilerimizi degerlendirdigi
Imgelerin Giicii adl1 kitabinda, imgelerden korkuldugunu ciinkii imgelere gercek(mis) gibi
davranildigint  anlatir.  Freedberg’e gore imgelerin “aura”si, onlara bakanlarin
gbzlerindedir.Imgelere kars1 olan tepkilerimizi yonlendiren “aura” toplumsal kosullar igindeki
alg1 ve bilis siireclerimiz tarafindan belirlenir. Aslinda imgelere karsi tepkilerimiz, gerceklige

olan tepkilerimizle ayni diizen iginde yer alir (Tiirkoglu, 2000, s. 19, 49).



Dolayisiyla iirtinlerin farkliligi c¢evre, degerler, simgeler, markaya bagli olusan imgeler
tarafindan yaratilmaktadir ve gdstergebilim bu yaratimda 6n plandadir.Yapisalct kurama gore,
gostergeleri anlamanin tek anahtari, gostergelerin diger gostergelerle kurduklari yapisal

iligkiyi anlamaktir (Kiigiikerdogan, 2011, s.155)

1. Gostergesel Algilama ve Anlamlandirma

Insanin gosterge olusturma, gostergelerle dizge kurma ve bunlar araciligiyla iletisim saglama
mekanizmasini arastiran gostergebilim, gergekte, her yerde karsilastigimiz gostergeler iizerine
yogunlasir, disiplinler arasidir. Her yerde uygulama alani bulur: siirde, resimde, reklamda,
moda ve her tiirlii tasarimda ( Kii¢iikerdogan, 2011, s.155). Bir gosterge, kendisinden baska
bir seye gonderme yapan, duyularimizla kavrayabildigimiz fiziksel bir seydir ve varligi,
kullanicilarin onu bir gosterge olarak kabul etmelerine baglidir (Fiske, 1996, s.63).“Algilama,
duygusal uyaricilarin secilmesi ile anlamli bir biitiin haline getirilmesi siirecidir; insanin
‘gerceklere’ iliskin bilgileri bu siirecte olusur. Bagka bir deyisle, diinyay1 nasil algiliyorsak
Oyle biliriz”. Bu dogrultuda, iletisimde algilama siirecindeki iletilerin hedef kitle tarafindan
duyu organlar1 araciliftyla ayirdina varilmasinin vericinin génderdigi iletinin alimlanma
sireci oldugunu sdylenebilmektedir. Algilar “insanin ¢evresindeki uyaranlarin ya da olaylarin
ayirmminda olmasi ve onlarin yorumlanmas: siireci. Insanin yakiindaki diinyadan etkin bir
sekilde malzeme se¢imi yapmasi ve bu malzemeyi anlamlandirmasi” demektir. Algilama,
kisaca, bireysel ve ekinsel diizeyde gerceklesen segici bir tutumdur. Secici algi olarak
nitelenen bu tutum, reklam iletisiminde hedef kitlenin 6nemini ve yerini vurgulayan bir
kavramdir. Segici algi araciligiyla hedef kitle ya da olasi tiiketici, reklam iletisindeki bilgileri

alimlayip, i¢sellestirdiginde iletisim gergeklesir(Ozcan, 2007, s.71).

Gostergebilim iletisimi —ister kodlayis1 ister kod agici tarafindan- iletilerde anlam iiretme
olarak goriir. Anlam, iletide diizgilince paketlenmis bir bigcimde bulunabilecek mutlak, sabit bir
kavram degildir. Anlamlandirma etkin bir siirectir: gostergebilimciler bu siirece gondermede
bulunmak i¢in yaratma, iiretme ya da miizakere etme gibi fiilleri kullanirlar. Kisi ve ileti
arasindaki alip vermeyi ifade eden miizakere etme, bu fiillerin belki de en kullanigli olanidir.
Anlam gosterge, yorumlayict ve nesne arasindaki giiclii etkilesimin bir sonucudur: tarihsel
olarak konumlandirilmistir ve zaman iginde degisebilir. Hatta ‘anlam’ terimini terk edip,
Peirce’in ¢ok daha etkin olan “anlamlandirma edimi” (semiosis) terimini kullanmak yararli

olabilir (Fiske, 1996, 5.69).



“Kendisinden bagska bir seye gonderme yapan, duyularimizla kavrayabilecegimiz fiziksel bir
sey” biciminde tanimlanan gostergeleri inceleyen, kurallar1 ve ilkeleri olan gostergebilim,
cevremizdeki dizgelerin nasil ve ni¢in olustugunu ortaya ¢ikarmaya ¢aligmaktadir. Bizlerle
iletisim  kuran gostergelerin  anlamlandirilmast siirecinde yasanan zorluk, onlari

anlamlandirirken deneyimlerimiz, biligsel Kkiiltiir birikimlerimiz, degerlerimizin 6n plana
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¢tkmast ve bu baglamda gostergeleri “ anlamlandirmanin”, “ okumanin” “bireysel” nitelik
tasimast nedeniyle “nesnellikten” uzaklasilmasidir. Ciinkii bilindigi gibi, gostergeleri
anlamlandirirken “cagrisimlar” onemlidir. Bireyler cagrisimlar araciligiyla belli kavramlara

belli imgeler yiiklemektedir( Kiigiikerdogan: 2011, s.156). ilk bakista “dur”, “dur” demektir;
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“elma” “elma” demektir; “ta¢” “ta¢” demektir. Biraz daha ayrintili diisiiniildiigiinde “dur”,

“elma”, “ta¢” dendiginde ne gibi ¢agrisgimlar akla gelir? “dur” dendiginde “tehlike var”;
“elma” dendiginde “saglik”; “ta¢” dendiginde aklimiza “krallik” ifadeleri gelebilir. Ancak bu
anlamlandirma ya da c¢agrisimlarin iginde bulundugumuz ortam ya da baglamla da ilgili
oldugunu sdyleyebiliriz. Toplum i¢inde ya da yasantimiz boyunca karsilagtigimiz gostergeler
o kadar fazladir ki.. kiigilkken okunan masallar, televizyonda izledigimiz filmler, diziler,
reklamlar, deyimler, fikralar birer gostergeler biitiinlidiir. Tiim bunlar1 anlamlandirmak ise

icinde yasadigimiz topluma bagldir, ¢iinkii bu gostergelerin bir¢ogu yapaydir. Reklamin

yaraticisi her zaman duygusal bir tepki ya da etki yaratmaya calisir.

Coziimleme yapilirken {istiinde durulmasi gereken en 6nemli noktalardan biri de, gostergeye
Onyargisiz yaklasabilmektir. Bir gdstergenin birden ¢ok anlami olabilir, ne kadar ¢ok insan
yorumluyorsa, o kadar sayida farkli bakis agisinin ortaya ¢ikmasi miimkiindiir. Anlamlarin
farkliliklar ekinsel ya da tarihsel niteliklere gore ortaya ¢ikabilir. Reklamin ¢6ziimii yapilirken

birgok farkli bilim dalindan faydalanmak miimkiindiir.

Reklam iletisinin isleyisi ve etkinligi bilginin birey tarafindan saklanarak zamani geldiginde
animsanmastyla ilgilidir. Birey ii¢ asamada bilgiyi alimlar ve saklar. ilk asama, bireyin
duyumlar1 araciligiyla gergeklestirdigi bilgi kaydirir. Bu asamada temelde {i¢ islev goze
carpar; tim duyumlarla ilgili bilgilerin tanimlanabilmesiyle ilgili islev; bu bilgilerin ilerdeki
kullanimlar i¢in tutulmasi islevi ve son olarak da, bilgiyi islemede iist beyin merkezlerinin
uyarilmasi iglevi. Bilginin alimlanip, saklanmasinda ikinci asama, kisa siireli bellek adi
verilen bilgiyi, mantik ¢er¢evesinde ele alan ve bu konuda yargilarin tiretildigi gegici kayit
siirecidir. Ugiincii asama, uzun siireli bellektir. Bu asamada, bireyin o ana kadar edindigi ve

kullanimi acil olmayan tiim bilgiler saklanir.



Cagrilan bilgiler, birey tarafinsan aym tiirdeki diger bilgiler, iletilerle karsilastirilir ve
boylece reklam iletisiminde {iriin iizerine belli bir yargiya varilir. Uriin {izerindeki yargi
olumlu ise reklam iletisi dogrultusunda harekete eden birey liriinii tiiketme asamasina gelir.

Tam tersi durumda ise, reklam iletisinin basarisizhig1 s6z konusudur(Ozcan, 2007, s.72).

Reklamlardaki gdostergelerin ¢dzlimlemelerinde, Ogeler teke tek degerlendirilmemelidir,
sonuca ulasabilmek i¢in birbirleri ile iliskileri de géz oniinde bulundurulmalidir. Gosterge,
kendisini tanimlayan ve belirleyen diger gostergelerle baglantilar ve karsitliklar ag1 icinde yer
alir ve anlamkazanir. Gostergelerin anlamlar1 yapilarinda olustugu gibi diger gostergelerle

arasindaki iliskiden de olusur(Teker, 2009, s.75).

Reklamlar iizerinde yapilan ilk bigimsel c¢oziimlemeler, iletinin temel diisiincesine gore,
icerigine gore degil, iletinin bigimine gdre yapilanmustir. Iste bu dogrultuda, iletinin
igceriginin, yapisinin ve deyis bilimsel 6zelliklerinin, dilsel gostergelerinin incelemesi yapmak,

reklam iletisimiyle ilgili aragtirmalarda gostergebilimden yararlanilacaginin habercisidir.

Tiiketiciyi anlamak ve betimlemek i¢in toplumbilimin ve ruhbilimin kullandig1 bir alanda,
anlam1 derin yapida ortaya koymak, reklamlar1 okumak, algilamak ve betimlemek bir
avantajdir ve bu avantaj i¢in gosterge bilimsel ¢oziimlene yontemleri uygulanmaya hazirdir.

Ancak gostergebilimin sinirlari, kurallari, ilkeleri bellidir.

Isaret;

Sozliik anlamu ile;bir seyin, bir olaym varligini belirtmek i¢in yapilan hareket veya
resimlerdir. Belirti, belli bir iz olarak tanimlanmaktadir. Isaretler bilgilerin gdsterimi ve
iletimi amaci ile kullanilir. Bir isaretten s6z edilebilmesi i¢in bir gdstergenin sahip olmasi
gereken Ozellikler vardir. Isaret belli bir nesne, sahis veya olgu ile ilgili olmali ve ayni
zamanda belirli bir sekle sahip olmalidir. Bu sekil veya nesnenin bir grup insan tarafindan
ayni nesne veya olguyu tanimlamak amaci ile saptanmis olmasi gerekir. Belirli bir isaret
iletinin alicis1 tizerinde belirli bir etki yaratmalidir. Yani, iletinin alicis1 o isareti anlamal1 ve o
isarete gerekli tepkiyi gosterebilmelidir (Teker, 2009, s.79). Grafik tasarim alaninda
aciklamak gerekirse; cizgi ve sekillerle iletilen yalin bilgiler isarettir. Isaretin islevi, cevredeki
tek 6geyi degistirerek dikkati ¢ekmek ve bir anlam iletmektir. Tek basina ele alindiginda
yalnizca birinin varligim belirtmek gibi ¢ok smirli bir anlam ifade edenisaretler, telgrafta
oldugu gibi yazili ya da sozlii dile denk diisecek sekilde kodlandiginda daha genis iletisim

olanaklar1 saglar (Denli, 1997, s.47).Iletisim acisindan isaret, bir nesne ya da fikri temsil eden



uyaricidir ve anlamlar1 uyarir. Isaret bir bakima, gercek nesnenin temsil edilmesinin
karsiligidir yani, bir nesneyi vb. Temsil eden herhangi bir uyaricidir (Odabasi, Oyman, 2002,
s.20). Isaretler anlamlarmi, bulunduklari igerige ya da dizim sekline gore degistirirler.
Mesajin dogru algilanmast mesaj kaynagi kadar alicinin ¢oziimlemesine de baglhidir. Mesajin
dogru algilanmasi i¢in mesaj kaynagi diisiincelerini kodlarken, hem kendinin hem de alicinin

ortak deneyim alanlarin1 g6z oniinde bulundurmalidir.
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Piktogram;

Latince “pictus” ve “gram” sozciiklerinden tiiretilmis bir sozciik olup yazisiz resim anlami
ifade eder. Piktografik, yani resimli yazilar, yazi tarihinde en eski drneklerindendir (Eroglu,
2013, s.105) bir baska ifade ile; canli bir varli§1 veya cansiz bir nesneyi ifade eden onu bize

temel hatlarin1 bozmadan gosteren, stilize edilmis goriintiilere piktogram denilmektedir.
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Ozellikle topluma yaygin hizmet veren alanlarda evrensel bir dil olusturmak amaci ile
kullanilir. Uluslararasi bir diizeyde anlasilabilir bir gésterge sistemi olup oryantasyon ve yon
bildirme amach olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir (Teker, 2009, s.84).Piktogramlarla
birgok kelimenin ifade edecegi seyi basite indirgemek ve anlatmak miimkiindiir. Piktogramlar
tasarlanirken dikkat edilmesi gereken en Onemli nokta, piktogrami yapilan nesnenin en
karakteristik 6zelligini 6ne ¢ikarmaktir. Bunu yaparken geometrik sekiller esas alinir. Sekli
daha akilda kalici hale getirmek daha basite indirgeyerek ve bu dogrultuda stilize ederek
miimkiin olur. Bu stilizasyon sayesinde izleyici ilk bakista ifade edilmek isteneni
anlayacaktir. Piktogramlar kiiltlirlere gore farklilik gostermemelidirler. Diinyanin her yerinde

her insan i¢in ayni seyi ifade edecek sekilde diistiniilmelidirler.

Diyagram;

Sozliik anlamu ile; plan, sema, ¢izelge gibi ifadelerle tanimlanmaktadir. Herhangi bir olaym
gelisim ve degisimini goOsteren grafiktir. Bir sanat kavramidir (Eroglu, 2013,
s.42).Diyagramda amag, rakamla ifade edilen degisimin sikiciligini en aza indirerek
anlagilmasini kolaylastirmaktir. Diyagramlar olusturulurken esas alinmasi gereken nokta yine
evrenselliktir. Hangi veriler i¢in hazirlanmis olursa olsun, izleyiciyi goriiniisii ile etkilemesi
icin diyagram tekniginin kullanilmasi uygun bir yontem olacaktir. Giiniimiizde modern
teknoloji ve pazarlama, estetik konusunda bilingli hedef kitlenin begenisine hitap etmekte,
doku, dl¢ti, renk gibi 6gelerin yardimi ile diyagramlar tiretilmektedir. Boylece sikici rakamlar
yerinehedef kitlenin dikkati, renkli sekillerle ¢ekilmektedir. Anlatimi sekillerle destekleme
yontemi ilk defa 1920’li yillardan sonra dergilerde uygulanmaya baslandi. Gazetelerin sikici
gorlntiilerine karsilik, dergilerdeki renkli anlatimlar dergilerin daha tercih edilir olmasim

sagladi ve tirajlarda 6nemli miktarda artis yakalandi.
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Bir kavrami, bir diisiinceyi belirten, onun simgesi, niteligi, amblemi olan isaret, canli varlik ya
da nesne. Sanatsal yarat1 iizerinde her tiirlii inceleme, sanat¢ilarin soyut kavramlari belirtmek
icin kullandiklar1 sembollerin bilinmesini zorunlu kilar; érnegin Yunan Ilkgagi’ndan beri

“kanatl kadin” zafer simgesidir (Eroglu, 2013, s.123).

Symbol kokeni Avrupa olan bir kelimedir. Dil olusmadan 6nce insanlar her kelimeyi
sembollestirerek iletisimlerini sagliyorlardi. Binlerce yil 6nce yasamis tarh Oncesi insanlarin
duvarlarmi resimlerle doldurduklari magaralar giiniimiizde hala incelenmektedir. O donemde
insanlar sembolleri, camur, kum, tahta ya da magara duvarlarina, sert araglarla ¢iziyorlardi.
Ilk dénemlerde daireler cizerek basladilar daha sonra daireye, koseli cizgiler de eklendi. Bu

sekiller giderek resim haline gelmeye basladilar.

Semboller kullanildig1 toplumla bir etkilesim igindedir. Bu etkilesim, toplum bireyleri
arasindaki birlikte karar verilmislik ilkesinin sonucudur. Bir seyin simgelesmesi i¢in gorsel
yap1 ile simgeledigi sey arasindaki iligkinin bir hikayesi ve kullanildigi toplumda karar
verilmiglik durumunun olmasi gerekir. Bu karar verilmislik zaman i¢inde olusur ve dayanak
noktalari, sebepleri vardir. S6z konusu siire¢ dogalligi i¢inde olusur ve bireyler sembolii ortak

sekilde anlamlandirirlar. Dolayisiyla yerlesmis tiim sembollerin dayandigi hikayeleri vardir

(Ugar, 2004, 5.70).
O
@

o
®

:;@a
+

T

3o
@
(«

I'\
8 g ¥

Sekil 84 — http://www.egegrupdekorasyon.com.tr (Erisim tarihi: 23-11-2014)
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Sembollerin birlestirilmesi nasil anlam ya da dilbilgisi yaratmada yardimci oluyorsa
rengin eklenmesi de anlami niteler. Renk ek bir vurgu 6gesi olabilecegi gibi, anlami
degistiren bir 6ge de olabilir. Uluslararast sembol dilinde renklere c¢esitli anlamlar
yiiklenmistir. Psikolojik olarak renkler duygularimizi ifadelendirmede 6nemli rol oynar. Renk
bir bi¢imin anlamini niteleyebilir. Bu yiizden renkteki bir degisme, anlaminda da bir degisime
neden olabilir. Tarih boyunca farkli kiiltiirlerde renkler farkli anlamlar1 ifade etmektedirler.
Misirhilarin - Tanrisalligi, dogrulugu ve biitiinselligi mavi ile ifade ettiklerini goriiriiz.
Renklerin tarih boyunca degisiklige ugramis sembolik anlamlari vardir. Bu degisiklikler farkl

kiltiirlerin, farkli inanislarindan dogmustur.

Sonug olarak gdstergeler, bitmis, tamamlanmig bir birim degildirler. Belli degerler aktarirlar,
devingendirler, ancak icinde bulunduklar1 baglamdan, dinamiklerden ayri diisiiniilemezler.
Bir baska deyisle seyin yerini alabilecek nitelikte oldugundan kendi disinda bir sey gosteren

her tiirlii nesne, bi¢cim ya da olgudurlar.

IKiNCi BOLUM

2. LOGO - MARKA ILiSKIiSINDE FORM VE RENK ANLAYISININ
GOSTERGEBILIM ACISINDAN INCELENMESI

Logo — marka iliskisinde form ve renk anlayisinin gostergebilim acisindan
incelenmesi i¢in yapilan olgek ¢alismasinin degerlendirmesi, c¢esitli kriterlere gére yapilarak,

tablolar haline getirilmistir.



LOGO-MARKA iLiSKiSINDE FORM VE RENK ANLAYISININ
GOSTERGEBILIM ACISINDAN INCELENMESI OLCEGI

Bu olgek, Logo-Marka iliskisinde Form ve Renk Anlayisinin Gostergebilim Acisindan Incelenmesi isimli yiiksek
lisans tezine kaynak olusturmasi acisindan 6lgme araci olarak hazirlanmistir. Olgek sonuglar1 bu konudaki
tutumlar belirlemek amaa ile kullamlacaktir. Olgekte 27 adet ifade bulunmaktadir. Her bir ifadeyi okuduktan
sonra size ne derece uydugunu ya da uymadiginyi, sizin icin ayrilan yere isaretleyiniz. Bir ifadeyi okuduktan sonra
aklimiza ilk geleni isaretleyiniz. Liitfen isaretsiz ifade birakmayiniz.



Yapilan Ol¢ek Cahismasinin Yiizdelik Dagilim Tablosu
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22-Tef :l.ggfl_- P R O T Rt Y BT A ST I bHgt 90 t5 (%23 g 7 1028 7622 0
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25-Tercih ettigim spor markasinin tasarimina éncelik veririm. 0 0 0 0 0
26-Tercih ettigim spor markasinin logosu ile iiriinleri arasinda uyum s6z 0 0 0
konusudur.
27- Liitfen akliniza gelen ilk spor giyim markasinin logosunu
arka sayfaya ciziniz.




Olgekte;

Arastirmaya katilan katilimeilarin % 63 kadin, % 37 erkektir.
Aragtirmanin  6rneklemi 18 yas ve iizerindeki bireylerden olusmaktadir. Yas
dagilimina bakildiginda ise; katilimcilarin % 58’1, 18-34 yas grubunda, %30’u, 35-49
yas grubunda, %12’si, 50 yas ve iizerinde oldugu goriilmektedir. 18-34 yas
grubundaki katilimcilarin yiizdesinin en yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin en az lise mezunu olduklar1 goriilmiis.

Katilimcilarin her biri bir is kolunda ¢alismaktadir ya da {iniversite 6grencisidir.

Olgek Antalya, Gaziantep ve Adana olmak iizere farkli demografik yapilardaki ii¢
farkli sehirde yapilmistir.

Katilimcilar, %70’ini spor salonlarindaki kisiler olusturacak sekilde se¢ilmislerdir.

Katilimcilarin ¢ogunu kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilardan elde edilen verilere gore

Degiskenler | Secenekeler Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin %63
Erkek %37

kadin katilimcilar spora egilimli bireylerden se¢ilmistir.

Spor Markasi 18-34 yas aras1 | 35-49 yas aras1 | 50 yas ve iizeri
Nike %28 %18 %7
Adidas %24 %10 %4
Lotto %0 %1 %0
Reebok %1 %0 %0
Vans %0 %1 %0
Lacoste %3 %0 %0
Kinetix %1 %0 %0
Hummel %1 %0 %0
Tommy Hilfiger %0 %0 %1




Olgekte akla gelen ilk marka ve yas dagilimi yukaridaki gibidir. Her yas gurubunda akla
ilk gelen marka yine Nike olmustur. Adidas ikinci sirada gelmektedir. Diger markalar ise

degisik yas gruplarindan minimum sayida tercih edilmistir.

Spor Markas1 | 18-34 yas aras1 | 35-49 yas aras1 | 50 yas ve iizeri
Nike %36 %21 %9
Adidas %15 %7 %?2
Lotto %1 %1 %0
Reebok %1 %0 %0
Lescon %?2 %0 %0
Lacoste %3 %0 %0
Kinetix %0 %0 %0
Hummel %0 %1 %0
Tommy Hilfiger | %0 %0 %1

Yukaridaki cizelgede ise; 0lgege katilan kisilerin akillarinda kalan logoyu ¢izme yiizdelerine
gore rakamlar bulunmaktadir. Bir Onceki cizelgeye gore Adidas’in rakamlarinda diisiis
bulunmaktadir. Nike ise s6z konusu logonun akilda kaliciligi olunca da birinciligini

korumaktadir.

Arastirma kapsaminda katilmcilar tarafindan 7 adet marka belirlenmistir. Olgekte
katilimcilara herhangi bir marka ismi verilmemistir bdylece yonlendirme yapilmaksizin
sonuca ulasilmistir. En yiiksek oran % ile Nike’ a aittir. Bunu % lik oran ile Adidas takip

etmektedir. Bu iki marka da Tiirkiyede yillardir bilinen, miisteri sayist fazla olan markalardir.

Miisterilerin yas dagilimlarina bakildiginda 18-34 yas grubundaki katilimcilarin % Nike

miisterisidir.

Katilimcilardan akillarina gelen ilk 3 spor markasini sira ile yazmalar1 vedaha sonra ilk
akillarina gelen markanin logosunu ¢izmeleri istenmistir. Sonucgta goriilmiistiir ki % ilk akla
gelen marka Adidas iken, logosu akillarda kalmamistir. Katilimeilarin akillarima gelen ilk
marka Adidas olsa da ¢izebildikleri logo Nike markasininki olmustur. Adidas’in yillar
icerisinde logosunu giincellemesi ve her defasinda bir dnceki kadar teferruath bir tasarimla

cikagelmesi akillarda karisiklik olusmasina ve hatirlanmamasina neden olmustur.



Asagida, Yapilan Ol¢ek Calismasindan Birkac Ornek Verilmistir;

Katilimer Yasi:37

Aklina gelen ilk marka: Adidas
Aklina gelen ikinci marka: Nike
Aklina gelen ti¢lincii marka: Puma

Cizdigi logo: Adidas

Sekil 85: Olgek Logo Ornegi 1

Katilimcr Yasi:55

Aklina gelen ilk marka: Adidas
Aklina gelen ikinci marka: Nike
Aklina gelen ti¢lincii marka: -

Cizdigi logo: Adidas
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Sekil 86: Olgek Logo Ornegi 2

Katilimer Yasi:47

Aklina gelen ilk marka: Adidas
Aklina gelen ikinci marka: Nike
Aklina gelen ti¢lincii marka: -

Cizdigi logo: Nike

Sekil 87: Olgek Logo Ornegi 3

Katilimc1 Yas1:36

Aklina gelen ilk marka: Adidas
Aklina gelen ikinci marka: Nike
Aklina gelen {iglincli marka: Hummel

Cizdigi logo: Adidas
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Sekil 88: Olgek Logo Ornegi 4

Katilimer Yasi:21

Aklina gelen ilk marka: Adidas
Aklina gelen ikinci marka: Nike
Aklina gelen iiglincii marka: Hummel

Cizdigi logo: Nike

Sekil 89: Olgek Logo Ornegi 5



Katilimcr Yas1:27

Aklina gelen ilk marka: Adidas
Aklina gelen ikinci marka: Nike
Aklina gelen iiglincii marka: Hummel

Cizdigi logo: Nike

Sekil 90: Olgek Logo Ornegi 6

Katilimer Yas1:22
Aklina gelen ilk marka: Adidas
Aklina gelen ikinci marka: Nike

Aklina gelen {igiincli marka: Puma

Cizdigi logo: Adidas

Sekil 91: Olgek Logo Ornegi 7

Katilimei Yasi1:30

Aklina gelen ilk marka: Adidas
Aklina gelen ikinci marka: Jump
Aklina gelen tigilincii marka: Lescon

Cizdigi logo: Adidas
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Sekil 92: Olgek Logo Ornegi 8

Katilime1 Yasi: 33

Aklina gelen ilk marka: Adidas
Aklina gelen ikinci marka: Nike
Aklina gelen ii¢lincii marka: Puma

Cizdigi logo: Adidas

‘A3
o
Sekil 93: Olgek Logo Ornegi 9

Katilime1 Yas1:20



Aklina gelen ilk marka: Nike
Aklina gelen ikinci marka: Adidas
Aklina gelen {iglincli marka: Rebook

Cizdigi logo: Nike

Sekil 94: Olgek Logo Ornegi 10

Yapilan 6l¢ek caligmasina gore, en ¢ok tercih edilen iki marka olan Adidas ve Nike’in

logolarinin ve markalagma siiregleri yakindan incelenmistir;

NIKE

Giliniimiizde markalar tiiketicilere degerler ve imajlar sunmaktadirlar. Logolar da bu
degerlerin iletilmesinde imajin yaratilmasinda kullanilan araglardir. Markalar zihindeki
goriintliler ve fikirlerdir. Logo tiliketici tarafindan fark edildiginde zihindeki igsel film
oynamaya baslar. Belirli bir sekil ve rengin i¢inde “M” harfi gordiigiimiizde birden ag
oldugumuzu hissedebilir ve zihnimizde bir restoran zinciri canlanir. “M” harfi et, salata,
patates kizartmasi ve iyi bir zaman gecirme vaadi sunar. Bu zihinde canlanan goriintiileri logo
icermez, o sadece bunlar1 ¢agristiran, hatirlatan basit bir sekildir. Marka i¢in en 6nemli bir
mecra olan logo bize sunulan bir filmin projektoriidiir, filmi izledigimiz ekrandir. Logolar

giicliidiirler ¢iinkii bize vaat edilenleri canlandiran goriintiilerdir (Ustaoglu, 2012, s.44).

Markayi ilk ele veren 6ge olmanin Gtesinde, pazarlamanin uzmanlari logonun muhakkak
markanin 6ziinii olusturan degerleri bir bakista yansitmasi geregi iizerinde durmaktadirlar.
Ciinkii logo goz agip kapayincaya kadar, tiiketiciye markanin mesajini iletmekle yiikiimlii
olmaktadir. Nike 1n isareti bu 6zellikleri tasiyan giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Belki Nike
m logosu esi benzeri goriilmemis degildir ancak logonun ve markanin en 6nemli 6zelligi,

uzun yillar boyunca tiiketicilerin belleklerine tutarli sekilde kazinmis olmasidir. Ayrica bu



sembol, markanin degerini yansitmak konusunda da uzun yillardan bu yana iyi bir sinav
vermistir. Nike’in sembolii her nasilda insanda kendine giiven, dayatma, c¢ok cabuk pes
etmeme, performans duygusu yaratiyorsa; logo da bu kavramlara eslik etmektedir. Logo
taktiksel bir karar degildir; tam tersine marka stratejisinin bir par¢ast olmalidir (Vardar, 2004,

s.23).

Nike’nin “swoosh” isareti soyut sekillerden olusturulan logolara 6rnek olarak verilebilir.
Nike logosundan ¢ikarilan hiz veya hareket anlami marka ile baglantilidir. Ancak soyut

sekillerdeki logolar genellikle dogalliktan uzak bulunmakta ve zor hatirlanmaktadir.

Nike’ i, Swoosh’u giiclii bir gorsel ¢ekictir. Pazar liderlerine gore de logo potansiyel bir
gorsel cekictir ve ona dekoratif bir unsur olarak bakilmamalidir (Ries, 2013, s.15,18,20).
Swoosh sadece Nike demek degildir, liderlik de demektir. Tigger’in sapkasindaki logo,
Nike’in liderlik pozisyonunu tiiketicilerin zihnine g¢ekigle isler. Oldukg¢a siradan olan bu
sembolii gorsel ¢eki¢c haline getiren Nike, ilk spor ayakkabi iireticisi olarak kendisine en

uygun sembolii segmistir.

Nike sirketi spor iiriinlerinde diinya liderlerinden biridir. 1962 yilinda spor kogu Bill
Bowerman ve Phill Knight Tiger spor ayakkabilarinin distribiitdrii olmuslardir. Daha sonra da
Nike markasin1 yaratmislardir. Global olarak duyurulmasi ilk defa 1972 yilinda Amerika’daki
Olimpik Oyunlar sirasindadir. O zamanlar 6grenci olan Carolyn Davidson Nike’in logosu
olan swoosh ve kanat formunu sadece 35 dolara yapmustir. Ik yapildiginda sadece kontur
cizgileri olan ve kiigiik harfle, italik Nike yazan bir logoydu. Atletik ayakkabilarda lider
olmak i¢in ve en iyi performansi verebilmek i¢in, sirket hafif tasarimlar ve teknik avantajlar
gelistirdiler. Nasa miihendisi olan Frank Rudy, hava yastikli tabani1 gelistirmistir ve buna
Nike-Air ad1 verilmistir. Bu konu 1ile ilgili yiiksek teknoloji ile kurulan fabrika Nike‘a diinya

genelinde basar1 saglamistir.

Andrea Agassi, Bo Jackson ve Micheal Jordan gibi sporcularla olusturdugu reklam
kampanyalar1 spor modasi ve yeni medya ile ¢ok etkili olmustur. Amerika’nin rekabetci
ruhunu “just do it “ slogani ile yakalamistir. Bu sloganla marka ¢ok genis bir kitleye ulagmis
ve inanilmaz derecede basarili olmus, satiglar hizli bir sekilde artmistir. Nike yeni
jenerasyonun popliler yasam tarzini yansitarak sinirlarini ¢ok genisletmistir. Swoosh dizayn

lakapli logo bir pop ikonu haline gelmistir.



Gordon Thompson, Dallas ve Texas futbol turnuvalarimi ziyaret ettigi sirada bir seyin
farkina varmig, Dallasli kovboylarin iizerindeki swoosh dizayn logosu, bayraktaki swoosh
dizayn logosu, vb. Thompson, “haddinden fazla swoosh logosu var” demistir. Nike ‘in
bilinyesindeki tasarim komitesi bir strateji gelistirmis ve logo sistematigini yillik yaklasik
20.000 farkli iirtinde ve web sitesinde, stok marketlerde nasil kullanilmasi gerektigini

standardize etmistir. Sistem, degiskenlik ve esneklik iizerine kurulmustur.

Sekil 95: Nike logosunun kullanim sekilleri
How to design Logos, Symbols, Icons, s.73

Nike stratejik olarak swoosh un ve Nike kelimesinin farkli fonksiyonlar1 tagimakla birlikte
ayn1 kimlik altinda birlesmelerini uygun gormiistiir. ki farkli marka karakteri birbirinden

ayrilmistir ancak hala ayn1 amaca hizmet etmektedir.

It's our signature and our voice.

Sekil 96:Nike logosu ve swoosh

How to design Logos, Symbols, Icons, s.71

Swoosh dizayn marka gostergesi haline gelmistir ve tim iirliinler ve reklamlarinda yer
almaktadir. Nike ismi bliylik bir degisim altina girerek dinamik swoosh tasarimi ve gosterisli

karakter ile birleserek sportif etki ile doygunluga ulasmistir. 1970 deki kiiciik italik



harflerdeki dengesizlik tekrar tasarlanmis ve c¢Ozlilmiistir. Bu degisimde Nike giicli
gecmisini vurgulamak istemistir. Onun giicii tarihinde ve orijinalligindedir. Bu bir nostalji
degildir, tutkudur (1970 de kullanilan marka patenti) bu onlarin imzas1 ve sesleridir. Nike
ismi bir marka imzasi1 ve sunumu olarak biitiin kurumsal servislerde ve satis stratejilerinde
kullanilmistir. Bu yeni strateji ile swoosh tasarimi markay1 daha 6zgiin kilmistir (Thomas,

2000, 5.71).

The Swoosh has always sported a dull orange shade, exhibiting Nike Inc. powerful and
confident corporate identity. Throughout the years, the Nike logo has risen to become more rigorous
and revolutionary. The strong black is the other color that is used for the Swoosh.

ke~ M —

Sekil 97: Nike logosunun zaman igerisindeki degisimi

How to Design Logos Symbols Icons, s.71

ADIDAS

Adidas’in efsanefi li¢ c¢izgili markalamasinin ortaya ¢ikisi ve bir ayakkabinin iizerinde
kullanilist 1949 yilina dayanmakta . Emil Zapotek 15 yilda 18 diinya rekoru kirdigi
kariyerinde 3 ¢izgili kosu ayakkabismi ilk giyen sporcu olmustur. Unlii 3 ¢izgi 1960°h

yillardan itibaren adidas’in {irettigi giyim malzemelerinde de kullanilmaya baglamistir.

Sekil 98: Logonun uygulandig ilk ayakkabi



Adidas’in 3 yaprakli iinlii logosu ise 1971 yilmin Agustos ayinda belirlendi. Trefoil (Ug
yaprakli yonca) logo da denen gorsel, yiizlerce ¢alismanin icerisinden secgilerek 1972 yilindan
itibaren adidas {riinlerinde kullanilmaya basladi.Logo gilinlimiizde adidas Originals

kolleksiyonunu temsil etmekte.

®
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Sekil 99: Trefoil Adidas Logosu

Sirket 1997 yilinda entegre bir kurumsal tasarimi halka tanitti. Yaratici direktor Peter Moore
tarafindan 1990 yilinda tasarlanan ve Equipment performans iiriinleri kolleksiyonunda

kullanilan logo artik adidas’in tiim iirtin gaminda kullanilacak logo olarak tarihe gecti.

a‘dhasﬂ

Sekil 100: 1990da yapilan Adidas Logosu

Logoda klasik adidas’in {i¢ ¢izgisine vurgunun yani sira yiikselen bir dag sembolii ile agilmasi
gereken engel ve basarilmasi gereken hedefler vurgulanmaktadir. Logonun asil esin kaynagi

ise adidas ayakkabilarin yandan bakildiginda goriilen siluetin logoyu olusturmasi.

Temmuz 2002’de, Adidas-Salomon AG firma i¢in devrim niteliginde yeni bir is stratejisini

acikladi. Buna gore firma {riinleri tice boliinerek anilacakti. Bu ayn1 zamanda yeni bir lgonun



da adidas ailesine katilimi1 demek oluyordu. adidas Sport Style departmani ve yeni logosu

agiklandi.
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Sekil 101: Adidas Sport Style Logosu

2006 Yilinda ise adidas grubu tirlinleri (Spor-Performans, Stil, Klasik) toparlayacak, yeni, sert
ve giiclii, kendine giliveni yiiksek lider bir logo tasarimu ile tiiketicilerin begenisine sunulmaya
karar verildi  (http://www.hasanyalcin.com/adidas-logosu-ve-tarihcesi/, erisim tarihi:

24.01.2014).

——adidas

Sekil 102: Giincel Adidas Logosu

SONUC

Arastirmalar sonucunda goriilmiistiir ki renkler ve bigimler birbirlerinden farkli anlamlar ifade
etmektedirler ve bu nedenle tarih boyunca Once ressamlar daha sonra da reklamcilar
tarafindan kullanilmislardir. Ressamlarin da reklamcilarin da ortak amaglari izleyiciye (hedef
kitleye) renkler ve bic¢imler aracilifi ile mesajlar iletmektir. Mesajlar iletip, izleyiciyi

yonlendirmek ve gilinlimiizde marka haline gelebilmek i¢in bicim ve renkler en Onemli


http://www.hasanyalcin.com/adidas-logosu-ve-tarihcesi/

silahlardandir. Tabi ancak bilingli bir sekilde kullanildiklarinda dogru sonuglari almak

mumkun olur.

Bu ¢aligmada spor giyim markalar1 iizerinde renk ve bigimin etkileri konusunda bir aragtirma
yapilmigtir. Yapilan 6lgek ¢alismasi ile hangi markanin logosunun akilda kaliciliginin daha

yiiksek oldugunun belirlenmesi amaglanmustir.

Yapilan arastirmalar sonucunda; Nike markasinin logosunun akilda kaliciliginin diger
markalara gore agik ara 6nde oldugu goriilmiistiir. Bunun nedenlerinden en 6nemlisi logonun
formunun ¢ok basit olmasi ve kurumun ilk giinden itibaren 1srarci bir tavirla logosunda biiytik
degisikliklere gitmemesidir. Biitiin bu tutarlilik Nike markasinin kurumsal kimliginin ve

marka degerinin tiiketicinin kafasinda netlesmesini saglamistir.

Ikinci sirada gelen Adidas’in logosu ise, tiiketicinin goziinde tam bir karmasa halindedir.
Zaman icerisinde kendince ufak degisikliklere gitse de, bu degisim tiiketici lizerinde olumlu
etkilere yol agmamigtir. Farkli {irtin gruplari icin farkli logolar tasarlamak bir yontem olarak
goriilse de, Adidas’in bu dogrultudaki hareketleri kurumsal kimligi hakkinda belirsizliklere

neden olmustur.

Yapilan ol¢ek galigmasi sonucu, 30 yas ve iizeri insanlar ile 30 yas alt1 insanlarin akillarinda
kalan Adidas logosunun farkli oldugu tespit edilmistir. 25 yas alt1 insanlar Adidas’in “trefoil”
logosunu hatirlamamaktadir. 30 yas {izeri insanlar ise, trefoilde takili kalmiglardir. Ancak her
seferinde logoyu zorlastirmay1 basaran Adidas, neredeyse hi¢ kimse tarafindan dogru olarak
cizilmemistir. 1990 yilinda revize edilen logosunun tam olarak hatirlanamadigi goriilmiistiir.
Logoda, Adidas’in klasik {i¢ ¢izgisinden uzaklagilmadan, yilikselen bir dag sembolii
bulunmaktadir, ancak 6l¢ek ¢alismasi katilimcilart saga dogru yiikselen ¢izgileri her defasinda

yanlis hatirlayarak sola dogru ylikselen bir dag sirasi halinde ¢izmektedirler.

Kurumsal kimligin ve markalagmanin 6nemli yapitaslarindan olan logo, iiriinii veya markay1
temsil eden, markanin vizyonunu hedef kitleye aktaran bir aragtir. Logoda kullanilan renkler
aslinda markanin kendisi hakkinda anlatmak istediklerinin bir yansimasidir. Her renk kendi

icerisinde anlamlar tasir ve psikolojik agidan farkli etkileri mevcuttur.

Form, rengin anlamimi destekleyen ve kuvvetlendiren bir unsurdur. Renk sekil olmadan
tamamlanmis sayilmaz. Logolar soyut veya somut olarak farkli sekillerden olusabilirler ancak

onemli olan, dogru sekil iizerinde dogru rengi kullanmaktir. Kullanilan rengin ve formun



kurumun vizyonu ile ortlismesi gerekmektedir ki, akilda kaliciligi yiiksek olsun. Renkler
cagrisim yaratirlar, dogru ¢agristmi yapabilmek demek, kurumun vizyonunu aktarabilmek

demektir.

Aynm sektorde hizmet veren, ayni renkleri secen iki markanin logolarmin yarattig
cagrisimlar elbette ki ayni degildir. Bu asamada formun etkisinden s6z etmek miimkiindiir.
Farkli form ve renk kombinasyonlari ¢ok farkli anlamlar aktarabilirler. Kombinasyonlar
olusturulurken sekil ile rengi paralel anlamlar tasiyacak sekilde bir araya getirmek

gerekmektedir. Aksi halde birbirlerinin anlamlarini zayiflatabilirler.

Adidas ve Nike’in logo Orneklerinde de goriildigi gibi; firmalar i¢in logonun basit
formlar1 olmas1 ve bu basit formlar1 dogru renklerle birlikte kullanmak kalici markalarin
olugmasini saglamaktadir. Kurumsal kimligin temelini olusturan logo tasariminin renkleri ve
bicimleri belirlenirken gostergebilimsel agidan anlamlari degerlendirilmeli, hedef kitleye

verecegi mesaj belirlenmelidir.
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