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ONSOZ

Markalama, ge¢misten gliniimiize hem orgiitler i¢in hem de tiiketici agisindan
sosyo-ekonomik sistemin vazgecilmez bir pargasidir. Tarihsel siirecte insanlarin temel
ihtiyaglari1 “Takas Sistemi” ile karsiladiklar1 belirlenir. Zaman igerisinde degisen
tiretim kosullarina ve artan cesitlilige bagli olarak {ireticilerin mallarin1 benzerlerinden
ayirma ihtiyaci belirginlesir ve “Damgalama” islemi alternatif bir markalama araci
olarak uygulanmaya baglar. Damgalama isleminin yayginlagsmasi ile de marka kimligi
olusumunda gorsel kimligi yansitan logonun temelleri sekillenir.

Marka, ozellikle glinlimiizde Orgiitlerin {irlin/hizmetleri ile tiiketici arasinda
kurmak zorunda olduklar: iletisim kopriisiiniin en 6nemli elemanlarindan biri olarak
tanimlanmaktadir. Markalarin varligini uzun vadede siirdiirebilmeleri i¢in orgiitler gerek
marka degeri gerekse marka imajimna yonelik calismalar yaparak kurum kimligini
tiiketici nezdinde bilinir, hatirlanir kilmakla yiikiimlii tutulmaktadir. iste bu noktada
yani tliketicinin bir markayr tanimlamasinda ve hatirlamasinda logo tasarimlari
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle 6grenme temelli arastirmalar, insanlarm gorsel
hafizasinin sozel igeriklere nazaran daha kalici etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
Bu baglamda logo tasarimlarinin, basit ve kolay anlagilir nitelikte olmasi tiiketicilerin
zihninde taninirh@ ve bilinirligi tetikledigi Ongoriilmektedir. Ayni1 zamanda bir
markanin rekabet konumunu korumasi agisindan logo tasarimlari, kurum kimligi
icerisinde yasanan degisimler ve donemin tasarim anlayigindaki yenilenmeler itibariyla
giincellenebilir ve marka kimligi baglaminda orgiitsel yenilenmeleri boylesi
giincellemeler {izerinden aktarabilir bir bilesen olarak tammlanmaktadir. insanlik
tarihinin yasadig1 teknoloji temelli degisimler, sanat akimlari, sosyal ve politik yeniden
yapilanmalar dikkate alinarak markalar mercek altina alindiginda, boylesi degisimlerin
orgiit stratejilerindeki olusumlari tetikleyerek genelde iletisim stratejilerini ve 6zelde de
marka kimligi stratejilerini etkilemesi dogrultusunda logo tasarimlarinin yenilendigi
belirlenmektedir.

Tez igeriginde Orneklerle aktarilmakta olan bulgular paralelinde sekillenen
"Marka Kimligi ve Logo Tasarimi; Global Markalar ve Logo Tasarimlarinin Evrimine

Iliskin Marka Kimligi Baglaminda Tarihsel Analiz” bashkli tez ¢alismasinda; global



markalarin yasadigr logo tasarimi degisimlerini tarihsel siirecte ve marka kimligi
itibartyla incelenmektedir. Tez kapsaminda gergeklestirilen analiz sonucunda hem
degisimlerin marka kimligine ve logo tasarimlarina etkisinin ortaya konmast hem de
giiniimiiz logo tasarimlarinin sahip olmasi gereken tasarim ozellikleri olarak basitlik,
sadelik, esneklik/uyumluluk ve siirdiirebilirlik 6zelliklerini tasima yeteneklerinin
degerlendirilmesi hedeflenmektedir.

Bu c¢alismanin her asamasinda yardim, deneyim ve desteklerini esirgemeyen
degerli hocam Prof. Dr. Fatma Belma FIRLAR’a, sevgili kuzenim Burak KARASOY
ve arkadasim Cem TUMDAG’a ve tiim siire¢ boyunca yanimda olan sevgili annem
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OZET

MARKA KiMLiGi VE LOGO TASARIMI;
GLOBAL MARKALAR VE LOGO TASARIMLARININ EVRIMINE iLISKIN
MARKA KiMLiGi BAGLAMINDA TARIHSEL ANALIiZ

Marka, gegmisten giinlimiize kadar uzanan, tiiketici ve orgiitler agisindan sosyo-
ekonomik sistemin vazgecilmez bir pargasidir. Ge¢miste insanlar bir takim temel
ihtiyaclarii “Takas Sistemi” ile gerceklestirdigi belirlenmektedir. Tarih siiresince
gelisen ve degisen iiretim sistemleri pazar ortaminda rekabeti meydana ¢ikarir. Boylece
markalamanin kokenini olusturan “Damgalama” islemi dogar. Damgalama, marka
kimligi yaratiminin goriinen yiizii olan gorsel kimlik tarafini yansitan logo
tasarimlarinin temelini olusturur.

Giliniimiizde marka kimligi, orgiitlerin tiiketici ile iletisim kurmasini saglamasi
acisindan bliylik onem arz etmektedir. Markalar, varliklarin1i uzun yillar boyunca
stirdiirebilir olmak ve pazardaki yerini korumak adina marka kimligi bilesenleri olan
deger, imaj, kisilik ve sadakat kavramlarini giincel tutar. Marka kisiligi, orgiitlerin {iriin
ve hizmetlerindeki anlayis tarzlarini tiiketiciye yansitirken, marka degeri, marka imaji
ve marka sadakati gibi kavramlar tiikketicinin memnuniyetine bagl olarak gelistirilebilen
kavramlardir. Bu baglamda bakildiginda markalar, tiiketici nezdinde akilda kalici,
hatirlanir ve bilinir bir isim olmak i¢in; orgiitler gerek deger gerek imaj ¢aligmalar
yaparak kurum kimliginin tiiketici zihninde yer edinmesini saglar. Bu asamada gorsel
unsur olan logolar karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar icin gorsel hafiza sozel igeriklere
nazaran daha etkili bir iletisim aracidir. Marka kimliginin hatirlanir ve bilinirligini
saglamasi agisindan bakildiginda logo tasarimlari, basit, 6zgiin ve kolay anlasilabilir
olmalidir. Logolar marka kimligini ve kisiligini icermekte ve tiiketicinin ilk goriiste
marka hakkinda bilgi edinebilmesini saglayacak niteliktedir. Ge¢misten bu yana tasarim
anlayis1 donemsel olarak degisim yasayarak giiniimiize ulasmistir. Bu baglamda logo
tasarimlari, tarih boyunca yasanan teknoloji temelli degisimler, sanat akimlari, sosyal ve

politik yeniden yapilanmalar esas alinarak giincellenme ihtiyaci duyar.
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Tez igeriginde marka ve logo kavramlarinin tarihsel siire¢ boyunca tasidiklari
anlam ve giiniimiizdeki anlami detaylandirilarak incelenmektedir. Ayni zamanda
giinimiiz logo tasarimlarinin basar1 gostergelerini belirleyen kavramlar (sadelik,
ozgiinliik, uygulanabilirlik) detaylandirilarak agiklanmis olup, global markalar dikkate
alinarak, logo tasarimlarinda yasanan evrimler tarihsel siirecte marka kimligi itibariyla
incelenmektedir. Incelenen orneklerde orgiitlere ait kurulus tarihindeki logolar ve
giincel logolar arasindaki farka bakildiginda, glinlimiize taginan logolarda ciddi anlamda
sadelestirme ve yalinlik izlenebilmektedir.

Analiz kisminda ise 1992 yilinda isim degisikligine ugrayan UEFA Sampiyonlar
Ligi kapsaminda sampiyonluk yasamis, global agidan popiilariteye sahip oldugu
belirlenen bes futbol kuliibiiniin; Ajax F.C., Olympique de Marseille, Inter Milan,
Liverpool F.C. ve Juventus F.C. futbol kuliiplerinin marka kimligi ve logo tasarimi
evrimleri igerik analizi yontemi ile incelenmektedir. Bulgular dogrultusunda, logolarda
yasanan degisimlerin hem donemsel tasarim anlayigina uyum saglama hem kurum
kimligi igerisinde yasananlar degisimler hem de kurumlara ait {iriinlerin iizerinde logo
tasarim sekillerinin baski tekniklerinde zorlanmasi gibi sebeplerle gilincellenmeye
ihtiya¢ duydugu belirlenmektedir. Giincellenen ve giiniimiize ulasan logo tasarimlarina
bakildiginda ise, logolarin sade, 6zgiin, uygulanabilir, akilda kalic1 ve basit nitelikteki

ozelliklere sahip olmasi gerektigi bilgisine ulagilmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Logo, Marka Kimligi, Logo Tasarimi, Gorsel Kimlik
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ABSTRACT

BRAND IDENTITY AND LOGO DESIGN;
HISTORICAL ANALYSIS IN THE CONTEXT OF THE BRAND IDENTITY
ON THE EVOLUTION OF GLOBAL BRANDS AND LOGO DESIGNS

Brand is a defining part of socio-economic system for the consumers and
organizations throughout the history. In the past, it’s been determined that people have
met their needs through “Swap (Exchange) System”. The production systems changing
throughout history creates competition in the market. This competition leads to
“Branding” which is the origin of creating a brand. Branding is the basis of logo
designs, which reflects the visual identity, the visible side of the creation of brand
identity.

Today, brand identity has a great importance as it creates a connection with
organizations and the consumer. In order to be sustainable for long years and protect
their places in the market; brands keep their brand identity components value, image,
personality and loyalty updated. While brand personality reflects organizations’
understanding of its goods and services to the customer, the concepts of brand value,
brand image and brand loyalty can be developed in accordance with customer
satisfaction. In this perspective, brands build their corporate identity to be memorable,
remembered and known; while organizations build their corporate identity through
working on its value and image in order to have a place in customer’s mind. At this
point, logos occur as the visual element. For people, visual memory is a more effective
communication tool than verbal contents. In order to ensure a memorable and known
brand identity, logo designs should be simple, authentic and easy to understand. Logos
contain the knowledge of brand identity, personality and information for consumers
about the brand at first sight. From past to present, the concept of design changed
periodically while reaching today. In this perspective, logo designs are updated due to
technology based changes, art movements, social and political reconstructions happened

throughout the history.



In the content of this thesis, the concepts of brand and logo are examined with
their meaning in history and their meaning in today in details. At the same time, the
concepts determining the success of the logo design (simplicity, authenticity, feasibility)
are explained in detail, also considering global brands, the historical evolution of logo
designs are examined by brand identity. Considering the differences between the logos
at the foundations of the organization and current logos, serious simplification and
plainness can be observed in the logos of our present day.

In the analysis part, five football clubs, Ajax F.C., Olympique de Marseille, Inter
Milan, Liverpool F.C. and Juventus F.C., which are globally popular and won the
UEFA Champions League, which has a name change in 1992, are examined with
content analysis method for football clubs’ brand identity and the evolution of their logo
design. In line with the findings, the revisions happened on the logos are because of the
needs such as adapting to the contemporary design approach of the period, changes
happened in corporate identity and printing technique difficulties happened due to logo
design forms on official products. After examining the updated and in use logo designs,
it can be concluded that logos are expected to have simple, authentic, feasible, catchy

and basic features.

Keywords: Brand, Logo, Brand Identity, Logo Design, Visual Identity
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GIRIS

Gecmisten giiniimiize marka, hem orgiitler i¢in hem de tiiketiciler agisindan
bakildiginda sosyo-ekonomik sistemin vazgecilmez bir parcasi olmustur. Ilk
donemlerde insanlar, temel ihtiyaglarini kisisel yetenekleri dogrultusunda kargilamaya
calisirken belirginlesen “Takas Sistemi” zamanla evrilmis ve kitlesel iiretime
doniismiistiir. Bu baglamda ayni veya benzer nitelikte iiriinii pazara arz eden birden
fazla tireticiler glindeme gelmistir. Dolayisiyla ilgili {iriin ve hizmetleri birbirinden ayirt
etmeye yardimci olacak bir araca duyulan ihtiya¢ belirginlesmis ve markalama
giindeme gelmistir.

Mevcut kaynaklara gore marka ve markalama uygulamalarina ilk kez arkeolojik
caligmalar esnasinda Gliney Fransa’da bulunan Lascaux Magaralari’nin duvarlarinda
rastlanmaktadir. M.O. 15 binlere kadar dayandig: diisiiniilen ve aitlik gdstergesinin bir
sekli olan ¢ok sayidaki el izi bir tiir marka sembolii olarak yorumlanmaktadir. Misir,
Yunan, Roma ve Cin gibi eski medeniyetlerde de yine aitlik ve kaliteyi belirtmek
amaglh canak, ¢omlek gibi el yapimi esyalarin {izerlerine miihiir basilmak suretiyle
marka ve markalamanin gelisimini siirdiirdiigii izlenmektedir. Bu baglamda da, ilgili
donemlerde okuma yazma siirliligindan dolayr gorsel isaret ve sembollerin markalama
aract olarak kullanildig1 ve bunlarin giiniimiizdeki logolarin temelini olusturdugu kabul
edilmektedir. Ayni1 zamanda 19. ylizyilda biiyiik hayvan siiriilerinin sahiplerinin
hayvanlarmi digerleriyle karigmalarint 6nlemek i¢in de damga kullanmak suretiyle
marka ve markalama gergeklestirdikleri goriilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 11).

Marka kelimesinin (brand) kokeni, eski Iskandinav dilinde “yanmak” anlamina

n

gelen “brandr” kelimesine yani "sicak {itiiniin biraktigi iz" e dayanmaktadir.
Markalamanin gelisimi ile kavram ayni kalmasma karsin anlamsal olarak degisime
ugramakta ve “Belirli ismi ya da isareti olan mallar” m ifadesine doniismektedir.
Giliniimiizde ise marka, bir grup iireticinin mal ve hizmetlerini tanitmasina ve iireticinin
kendini rakiplerinden ayirmasini saglayan isim, terim, tasarim ve sekil gibi bilesenlerin
timi, seklinde agiklanmaktadir. Literatlirdeki farkli kaynaklar baglaminda ise marka,

bir {iriiniin tiiketici tarafindan taninmasi, gorsel ve zihinsel algi yaratma araci, amblem

ve logonun disinda bir iletisim araci, ilgili orgiitiin kimligini, projelerini, pazardaki



konumunu belirlemeye yardimc1 sunum araci, bir vaad, kalite gostergesi, 6zgiinliik araci
vb. olarak dikkate alinmaktadir (Tosun, 2017: 3).

Ilgili tanimlamalar paralelinde marka kimligi, marka kisiligini i¢ine alarak daha
kapsamli olacak sekilde tasarimsal yonleri gibi somut unsurlar1 ve ayni zamanda
markanin miisteriler goéziinde olusturdugu anlam ve ifadeler gibi markaya ait soyut
degerlerin tiimiiniin bir yansimasi, olarak degerlendirilmektedir (Elden, 2015: 113). Bir
diger ifadeyle marka kimligi, tiiketicilerin bir iirlinii veya hizmeti tanimlayabilmelerini
saglayan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Dolayisiyla marka kimligi
bilesenleri, ilgili orgiitiin tiiketiciye sundugu iirlin veya hizmeti hem somut olarak yani
tirtin/hizmet odakli karsilarken hem de soyut olarak yani anlam ve deger kazandirarak
tiiketici ile karsilikl1 iletisim icerisinde olmasimi saglamaktadir. Orgiitlerin miisterilere
sunduklar1 hizmetlerin toplami olarak dikkate alindiginda marka kimligi, sahip olunan
ozelliklerin, faydalarin, performansin, kalitenin, tecriibenin, degerin bileskesi olarak
belirginlesmektedir. Ozetle marka kimligi, oOrgiitlerin miisterileri goziinde nasil
algilandiklarinin 6ziinii temsil etmektedir. Marka bagdaslastirma olarak da bilinen
marka kimligi, insanlarin goziinde, markaya kars1 direkt veya dolayl sekilde kurduklar
baglantiyr ifade etmektedir. Ornegin bugiin Mc Donald’s markas: insanlarin
zihinlerinde eglenceli ve hizli servisi; Volvo markasi ise saglamlik ve giivenlik
kavramlarini ¢agristirtyorsa temelinde marka kimliginin yapi taslari ve stratejik iletisim
bulunmaktadir. Orgiitler marka kimligini olustururken oncelikle sozciik, slogan, renk,
logo, amblem gibi bilesenlerden faydalanmaktadir. Bu bilesenler ayn1 zamanda markaya
iligkin gorsel kimlik olusturma araglarini da isaret etmektedir.

Markalarin ger¢ek anlamda etkili ve uzun siire boyunca varligini koruyabilmesi
icin glicli bir sembole sahip olmasi gerekir, c¢linkii iyi bir sembol tasarimi
hatirlanabilirligi ve bilinirligi beraberinde getirir. Bunlardan biri olan logo (Yunanca
logos/sozciik, konusma, kelime, sebep) genellikle kurumlarin kendilerini sézel bir dille
veya degil temsil etmelerinin bir yolu olarak kullanilir (Meech, 2002: 139’den akt.
Ozer, 2015: 12). Logo bir kurum veya markay temsil eden gorsel simgedir. Bir diger
ifadeyle marka kimligi bilesenlerinden biri olan logo; markanin rakiplerinden ayirt
edilmesini saglayarak hitap ettigi i¢ veya dis pazar ¢ercevesinde tiiketiciyle iletigim

kurmast i¢in olusturulan bir ¢esit isarettir. Alan literatiirlindeki arastirmalara gore



tiiketicilerin marka tercihini etkileyen en 6nemli gorsel sunum araglarindan biri logodur.
Dolayistyla tiiketicinin gorsel ve zihinsel algisinin etkilenmesi hedeflendiginde logo
tanima araci olarak devreye girmekte ve bag kurma noktasina kadar etki seviyeleri
farklilagmaktadir.

Markalarin ifade araci olarak logo tasarimlarinin, gliniimiiziin global rekabet
ortaminda Oncelikle dikkat c¢ekme islevini yerine getirmekle yiikiimli oldugu
ongoriilmektedir. Ote yandan tarihsel siirecte marka kavraminmn agilimi basta olmak
tizere farkli orgiitlerin kimlik tanimlamalar1 ve aktarim bilesenleri dikkate alindiginda
sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel, sosyo-politik vb. degisimler nedeniyle yenilendigi
belirlenmektedir. Degisimin alan ve zaman smirlilig1 olmadan yasandig1 globalizasyon
stireci, nedenleri ve etken faktorleri baglaminda tezin smirliliklar1 kapsaminda
incelendiginde ise logolarin da degisime ugramis olduklar: tespit edilmektedir. Her ne
kadar logo tasarimiin degisimi beklenen bir durum olmasa da sosyal, ekonomik,
politik ve teknoloji temelli degisimlerin yani sira giinlimiizde dijital iletisim
teknolojileri ¢ercevesinde yasanan olusumlarin bdylesi bir durumu destekledigi
izlenmektedir. Bir baska sekilde ifade edilecek olursa markalar, gerek kurum kimligi
acisindan gerekse cagin getirdigi yeni trendlerle birlikte ¢aga uyum saglayabilmek adina
degisikliklere yonelmektedir. M. Lindstrom’a gore (2007: 213) giiniimiizde markalar,
kendilerini digerlerinden ayirt etme, farkliliklarini One siirme ve kimlik olusturma
ihtiyacini her zamankinden daha ¢ok hissetmektedir.

Yasamakta oldugumuz dijital ¢agda {iirlin/hizmetlerin ortaya ¢ikist kurumsal
kimlik ve marka cercevesinde gerceklestirilmektedir. Oncelikle marka kimligi insa
edilmekte, marka kimliginin bilesenleri sinirliliginda pazarlama iletisimi stratejileri
yapilandirilmaktadir. Ilgili siirecte logo, marka kimliginin gérsel sunum ve aktarim
araglarindan biri olarak s6z konusu sinirlar ¢ergevesinde sekillendirilmektedir. Logo
tasariminin basarisi, yogun rekabet ortaminda tiiketici agisindan kolay hatirlanma, farkli
mecralar icin kullanilabilirlik, rakiplerden ayrilma gibi kriterler dikkate alinarak marka
kimligi ile biitiinlestirilerek tasarlanmaktadir. Ayni zamanda markanin yansitmak
istedigi imajla da logo tasariminin uyumlu olmasi gerekmektedir. Bir diger ifadeyle
logolar ilgili markalarin 6ziinli isaret etme ve tiiketiciye marka kimligini aktarma

islevlerini yerine getirmekle yiikiimlii iletisim araglar1 gibi degerlendirilmektedir.



Iletisim teknolojilerinin sundugu olanaklar {izerinde yiikselen giiniimiiziin yapisal
ozellikleri ve markalarin bu baglamda ge¢irdigi degisimler incelendiginde ise 6zellikle
logolarin gorsel aktarim araglari olarak Onemli degisimler yasadigi ve akademik
baglamda da logo evriminin, logolarin tasarimindaki degisimlerin farkli degiskenler
siirliliginda akademik ¢aligmalara konu oldugu izlenmektedir.

G. E. Baslar ve E. P. Baytekin (2016: 1003), “Renault markasinin logosunun
gecmisten gliniimiize degisimi: gostergebilimsel yaklagim agisindan 1900 — 2016 yillart
aras1 bir ¢oziimleme” konulu makalelerinde, Renault markasimnin logo tasarimlarini
gostergebilimsel bir analize tabi tutarak degisimi 6zetlemektedir. Calismada logolarin
anlatim bi¢imi, renk ve ylizeysel goriinim sinirliliginda gore betimlenmekte ve bu
baglamda ilgili markanin donemin yeni gereksinimlerine uyum saglayabilmek,
yenilikleri takip ederek kurum imajim giincel tutabilmek igin gorsel kimlik
unsurlarindaki  degisiklikleri analiz edilmektedir. Arastirma sonucunda logo
tasarimlarinin ihtiya¢c olmadigi siirece degistirilmemesi gerektigi belirtilmekte ve
Renault markasinin logo tasarimlarimin yasadigi degisimler detaylandirilmaktadir.
Markanin ge¢mis donemdeki logolart siyah rengi agirlikli olup fakat giliniimiizde
dinamik oldugunu belirtmesi acisindan sari1 rengi tercih edildigi ve teknolojiyi
yansitmas1 agisindan gri renklere yer verildigi belirtilmektedir. Bununla birlikte
aragtirmanin sonu¢ kisminda ge¢misten giiniimiize dogru gelen logo tasarim
degisikliklerinde sadelesmeye gidildigi gézlemlenmektedir. Gegmis donem karmasikligi
ve cansiz renk tercihinin yerini sadelik ve farkli renklerin almasi markay1 bugiiniin
diinyasina daha uygun hale getirdigi vurgulanmaktadir.

A. Ozer (2015: 72) tarafindan hazirlanan “Logo Tasariminda Marka Algis1”
baslikli yiiksek lisans tezinde, markalarin tiiketici zihninde yer edinme ¢abalar1 ele
alinmakta ve marka algis1 yaratma asamasinda logo tasariminin  Onemi
degerlendirilmektedir. Calismada farkli sektdrlerden secgilen logo tasarimlari, grafik
sanatlarinin temel ilkeleri ¢ergevesinde incelenmekte ve belirlenen kriterler itibariyla
basarili olarak etkilenen logolarin tasarim o&zellikleri sunulmaktadir. Arastirma
sonucunda basarili bir logo tasarimin sahip olmas1 gereken nitelikler; basitlik, sadelik,

Ozgiinliikk ve anlam boyutlarinda tanimlanmaktadir.



“Marka Kimligi, Kisiligi ve Imaji; Apple ve Samsung Uzerine Bir Arastirma”
konulu yiiksek lisans tezinde B. Bircan (2016), tiiketiciler agisindan marka kisiligi ve
marka imajinin Onemini ele almaktadir. Tez ¢alismasinin arastirmasinda marka
kisiliginin insanlar iizerindeki etkisi 6l¢limlenmekte ve sonucta bireylerin marka kimligi
baglaminda kendilerine yakin hissettikleri ve kisilik 6zelliklerine uyan markalar1 tercih
ettikleri yargisina ulagilmaktadir. Bu baglamda da marka kimligi ile tiiketicilerin kisilik
ozellikleri arasindaki bag dogrulanmaktadir.

E. Karabulut (2016), “Kurumsal Kimlik Olusturmada Etkili Bir Logonun Marka
Uzerindeki Rolii ve Sanat Egitimi Acisindan Onemi” bashkli yiiksek lisans tezinde,
sanat egitiminin kurum kimligi tizerindeki 6nemini temel alarak Argelik firmasinin logo
degisim siirecini incelenmektedir. Calismada markalarin gelisen pazar ¢evresi geregince
yenilenmeye ihtiya¢ duydugu, teknoloji kaynakli degisimler baglaminda logo
tasarimmin marka kimligini yansitmadigini diislinen orgiitlerin temsil niteliklerini
yitirmeden imajlarin1 korumak amaciyla logo tasarim degisikligine gitmelerinin
zorunluluk oldugu vurgulanmaktadir. Arastirma kapsaminda, Arcelik markasinin logo
degisim siireci incelenerek kurumlarin gorsel kimliklerini olustururken kendi kiiltiir ve
kimlik bilesenlerini net tanimlamalar1 gerektigi ve degisen tasarim anlayisina uyum
saglayarak giincel kalmanin 6nemi vurgulanmaktadir. Sonug olarak calismada kurum
kimligi olusturulmasinda logo tasariminin marka kimligi agisindan biiylik 6nem tasidigi
belirtilerek ve markay1 etkili hale getiren ve marka imajma deger katan logo
tasarimlarinin yenilenmesi gerektigi vurgulanmaktadir.

“Logo Tasarrminda Marka Stratejilerinin Onemi” bashkli yiiksek lisans tez
calismasinda 1. Deniz (2017) marka algisinda logo tasarimmin Onemini, marka
stratejileri ve logo tasarimlari arasindaki iligkiyi irdeleyerek marka logolarinda izlenen
donemsel degisiklikler mercek altina alinmaktadir. Sonug olarak markanin imaj degeri
geregi kurumlar belirli donemlerde logo tasarimlarini yenilemeye giderek giincel
kalmaya caligmaktadirlar, yargisina ulasgilmaktadir.

Marka kimligi ve logo sinirliliginda, 2015-2019 yillart itibariyla ingilizce alan
literatiiriindeki tez ve makale caligmalar: tarandiginda karsimiza ilk olarak Ly Dang’in
(2018) “Visual Branding: A Guide To Designing Visual Identity” baslikli tez ¢caligmasi

¢ikmaktadir. Ilgili tez kapsaminda markalamada gorsel kimligin olusum siireci



incelenmekte ve Starbucks logosunun degisimi temel alinarak gerceklestirilen analiz
sonucu elde edilen bulgular aktarilmaktadir. Starbucks’in giliniimiizdeki logo
tasariminda marka isminin bulunmadigina dikkat ¢ceken bu tez g¢aligmasinda sonug
olarak gorsel kimligin olusumunda hem geleneksel (baski) hem de dijital ortama
uyarlanabilirliginin 6nemi vurgulamaktadir.

A. Biricik (2006), “The Role Of Logo Design In Creating Brand Emotion:
Semiotic Comparison Of The Apple and IBM Logos” baslikli yiiksek lisans tezinde,
logo tasariminin markalar iizerinde duygu yaratma roliinii semiyotik teori ¢ergevesinde
incelemistir. Sonug olarak, Apple ve IBM markalariin logo tasarimlar1 detaylandirarak
karsilastirilmig ve bunun sonucunda logo tasarimlarinin igerdigi tasarim bilesenleri de
dikkate alinarak tiiketiciler nezdinde markaya karsi yaratilan duygunun Onemine
deginmistir.

Ronald W. Pimentel ve Susan E. Heckler (2003), “Changes In Logo Designs:
Chasing The Elusive Butterfly Curve” baghikli makalelerinde, diizenli araliklarla
degistirilen ve giincellenen logo tasarimlarinin nedenlerini sorgulamistir. Calismada
logo tasarimlarinin degisiminde yaganan tutarsizliklar ele alinmistir. Ayn1 zamanda
makale kapsaminda gorsel kimliginin bir pargasi olan logolarin doénemsel olarak
yasadig1 bu degisimlerin teorik temellerini ve sonuglarini aciklayan alti calismaya yer
verilmistir. S6z konusu ¢aligmalara gore, logo tasarimlariin olusumunda tiiketicilerin
fikirlerinin 6nemsendigi ve tasarimcilar ile orgiitlerin marka kimlik bilesenlerinin arka
planda kaldig1 bulgularina ulagilmistir. Logo tasarimlarinin estetik degerden ziyade bir
degisiklik s6z konusu oldugunda marka kimligi baglamimda degisimin
gerceklestirilmesinin gerekliligi vurgulanmistir.

Marka, marka kimligi ve logo sinirliliginda gerceklestirilen literatiir taramasi
sonucunda marka imaji, marka degeri, marka kimligine odaklanildigi, logo
tasarimlarinin tiiketici zihninde hatirlanirligi ile logolardaki degisimlerin tasarima ait
siirliliklar gergevesinde analiz edildigi saptanmistir. Ayni zamanda logo tasarimlarinin
donemsel olarak yasadigi degisimlerin mercek altina alinmasina karsin sembollerin
detaylt analizlerin gergeklestirilmedigi ve tarihsel siiregte global markalarin
logolarindaki  degisimin  tasarim degisimleri ile eslestirilerek irdelenmedigi

belirlenmistir.



Ilgili teorik ve pratik bulgularmn neticesinde sekillendirilen bu tez galigmasi
toplam ii¢ boliimden olusmaktadir. Belirlenen degiskenler ve alansal sinirliliklar
itibartyla tezin birinci bolimiinde “Marka Kimligi ve Yaratim Bilesenleri” basligi
altinda marka kavrami ve tarihsel gelisimi, markanin bilesenleri ve marka kimligi,
marka kimligi ve yaratim araglari konularmin ele alinmaktadir. “Logo Tasarimi ve
Marka Kimligi” nin mercek altina alindig1 ikinci boliim kapsaminda; logo kavrami ve
tarihsel gelisimi, logo tasarimi ve tiirleri, logo tasarimi ve 6zellikleri ve marka kimligi
yansitma araci olarak logo irdelenmektedir. Analizin yer aldigi, “Global Markalar ve
Logo Tasarimlarmin Evrimine Iliskin Marka Kimligi Baglaminda Tarihsel Analiz”
baslikli ticiincii bolimde de; degisimin etkisinde yenilenen global markalarin logo
tasarimlar1  analiz  edilerek bilesenleri ortaya konmakta, marka kimligi
tanimlamalarindaki degisimlerle logo tasarimlarindaki yenilenmeler eslestirilerek
yorumlanmakta ve gorsel sunum araci olarak logo tasarimlarinin giinlimiiz itibariyla
sahip olmasi gereken temel Ozellikler belirlenerek aciklanmaktadir. Bu tez caligmasi
sonucunda yeni nesil logo tasarimlarinin basit, esnek/uyumlu ve siirdiirebilirligi yiiksek
ozelliklere sahip olmalar1 gerektiginin nedenlerine ulasilarak alan literatiiriine katki

saglanmasi hedeflenmektedir.



BIRINCi BOLUM

MARKA KiMLiGi VE YARATIM BiLESENLERI

Gecmisten giiniimiize marka, hem kurumlar hem de tiiketiciler agisindan biiyiik
onem tagimaktadir. Mevcut tanimlamalar baglaminda marka oncelikle insanlarin iirtinler
ve markalar iizerinden farklilasma istegi dogrultusunda sekillenen orgiitsel bir yansitma
aracidir. Insanlik tarihi pazarlama, iletisim ve degisimin etkileri baglamida mercek
altina alindiginda 6zellikle teknolojik geligsmelerin etkisinde Orgiitlerin zaman iginde
benzer niteliklere sahip iirlin ve hizmetler iretilebilir hale geldikleri, bu baglamda
farklilagsma ayraglarini yitirdikleri ve rakiplerinden ayirt edilerek zihinlerde ve pazar
ortamlarinda  varliklarin1  siirdiirmenin  anahtarin1 = “Marka” y1  kesfettikleri
belirlenmektedir. Dijital diinyanin rekabet kosullar1 ve sinirsizlasmanin boyutlari
dikkate alindiginda ise orgiitlerin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in markaya duyduklari
ihtiya¢ daha da belirginlesmekte ve bu baglamda marka kimligi yapisi, dinamizm ve
niteliksel farklilasma araglar1 karsimiza ¢ikmaktadir.

Ilgili saptamalar simirliliginda bu boliimde, marka kavramu tarihsel acidan
incelenmekte ve gilinlimiizdeki anlami degerlendirilmekte, markayr olusturan temel
bilesenler agiklanmaktadir. Ayni1 zamanda tezin genel amaci, global markalarin logo
tasarimlarinin  giincellenmesinin nedenleri, mevcut literatiir dogrultusunda ortaya
konularak markanin temel bilesenlerinin yanm1 sira gorsel ve sdzel kimlik yapisinin

bilesenleri genel olarak tanimlanmaktadir.

1.1. Marka Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Marka, bir isim ve sembol olmanin diginda bir kurumun miisterisine yalnizca
islevsel degil duygusal anlamda da markanin tasidigr degeri verme soziidiir (Aaker,
2016: 17). Kotler’e gore marka, kurumlarin tiiketicilere sagladig: iiriin ve hizmetlerinin
ozelliklerini ve faydalarin1 sunacagi bir kalite garantisidir. Kotler, tanimlamasi ile
marka kavraminin igerdigi anlamlart alt1 gruba ayirmaktadir. Bunlar; nitelik, yararlar,
degerler, kiiltiir, kisilik ve kullanicidir (Kotler, 2000: 404’den akt. Tosun, 2017: 4).

Morgan’a gore ise marka, alicis1 ve saticisi olan, benzerleri arasindan fark edilmesini



saglayacak bir isme, sembole veya isarete sahip bir kavramdir. Ayni1 zamanda
tiiketicilerin zihinlerinde markanin temsil ettigi {irlinlin somut 6zelliklerinin yani sira
olumlu ya da olumsuz izlenimler olusturabilen ve yaratilan degerler anlamina
gelmektedir (Morgan 2001°den akt. Tosun, 2017: 4).

Ak’a gore marka, bir iirlin veya hizmet i¢in olusturulan bir gii¢ ve bir degerdir.
Bu deger kurum iizerinde mevcut vizyon; diinya goriisii, profesyonellik, uzmanlik, bilgi,
estetiklik, onderlik, giivenirlik, 6ngorii gibi olgularin entegrasyon yasamasi ile
olusturulmaktadir. Ve bu deger yalnizca {iriinlerin degil, kurumlarinda, kisilerinde hatta
kentlerinde markalasmasini saglayabilmektedir (Ak, 2011: 23). Amerika Pazarlama
Dernegi tarafindan marka; bir grup saticinin tiiketicilere sagladig: iiriin veya hizmetler
biitiiniinii belirlemeye ve rakiplerinden ayirmaya yardimci olan isim, sembol, isaret,
terim, tasarim ve tiim bu unsurlarin birlesimi olarak tanimlanmaktadir (www.branding
turkiye.com).

Insanlik olduk¢a uzun bir zamandir, kendi mallarm digerlerinden ayirabilmek
ve tiiketicilerin zihninde fark yaratarak algilanmak adina ayirt edici bir sembol olarak
markalama yapmaktadir. Marka tarihi incelendiginde bazi kaynaklarda ilkel bir sekilde
de olsa ilk kullaniminm M.O. 3000 yillarina kadar uzandigma iliskin goriisiin hakim
oldugu goriilmektedir. Misir hanedanligindan kaldigi tahmin edilen tugla, tas, canak,
comlek ve kiremitlerde tespit edilen marka isaretlerinin 6zellikle bir miilkiyet gostergesi
olarak kullanildig1 diisiiniilmektedir (Knapp, 2000: 87). Farkli kaynaklara gore ise
markanin baglangi¢ tarihi olarak nesne ve hayvan sahipligini belgelemek amaciyla
cesitli sembollerin kullanildigr donemler isaret edilmekte ve bunlarin zaman iginde
ticari iriinlerde de kullanilmaya baslamasiyla da marka kavraminin netlestigi

savunulmaktadir.

“En az 4.000 yudiwr insanoglu hayvanlarini kizgin demirlerle daglayarak
isaretlemektedir. Siiriileri ayirt etmek icin kelimenin tam anlamiyla milyonlarca bazisi
romantik, bazisi agirbasl, hatta bazisi esprili tasarim ortaya ¢ikmistir... Her markanin
arkasinda gergek bir hikaye vardiwr; siklikla bir trajedi, bir komedi, dokunakli bir ask,
en fazla da umudun bir ifadesi. — Walt Whitman” (Millman, 2012: 14).



Marka isaretlerinin kullanim amaci, Ronesans’ta hizli bir degisim gecirmeye
baslamistir. Onceleri tiiketiciyi korumak igin {ireticiyi tanimlamak amactyla kullanilan
marka yaklasimi, sonralart belirli bir loncaya ait {ireticileri tanimlayarak lonca
tekellerini koruma yoniine dogru kaymustir. 12. yiizyilda ticaret loncalari, 13. yiizyilda
ise ¢an lreticileri marka kullanmaya basladilar. 14. yiizyilda ticaret yapanlar, korsanlar
tarafindan ele gegirilen mallarina kars1 hak iddia edebilmek i¢in, marka isaretlerini
kullandilar. 15. ve 16. ylizyillar ise, markalarin farkli kesimler tarafindan yogun olarak
kullanildigr donemlerdir (Bastiirk, 2009: 4-5). Ortacag Avrupa’sinda loncalara ait olan
mallar 6rf ve adetlere gore korunurken, 13. ylizyil’dan itibaren markaya kars1 yapilan
haksiz eylemler Kral emirnameleriyle cezalandirilmaya baglanmistir. 19. yiizyil ise
marka kanunlarinin arka arkaya ciktigi bir donemdir. Bu ddnemde markalarin
korunmasi ve hiikiimsiizliik halleri kanuni diizenlemelere tabii hale gelmistir (Poroy,
1987: 227). 1k marka kanunu 1857 yilinda Fransa’da ¢ikmistir. Bu kanunu takiben
1862 yilinda Ingiltere’de, 1870 yilinda ise Amerika’da marka kanunlari ¢ikmustir.
Averill Cheminical Paint Company, marka kanununun ¢iktig1 yi1l Amerika’da tescil
edilen ilk marka olmustur. 1883 yilinda ise, Sinai miilkiyetin korunmasini amaglayan
ilk uluslar arast marka diizenlemesi Paris sozlesmesi ile Fransa’da gerceklesmistir
(Giingor, 2017: 296). Tirkiye’de markalarla ilgili ilk diizenleme ise 1872 tarihli
Alamet-i Farika Nizamnamesi’dir (Yasaman vd, 2004: 2°den akt. Tosun, 2017: 5).

Markanin en bilinen kullanimi, 19. ylizyilin ortalarinda biiyiikbag hayvan
stiriilerinin sahipleri tarafindan gerceklestirilmistir. Gilineybatidan baslayarak ortabatiya
dogru siirii yoniinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarim1 digerlerinden ayirt
edebilmek ve farklilik yaratabilmek icin yaptiklar1 damgalama, “marka” kavraminin
kokiinii olusturmustur. Marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde “yanmak”
anlamina gelen “brandr” kelimesinden tliremistir. Brandr kelimesinin asil anlami ise,
“sicak bir titliniin biraktig1 iz” dir. Bu anlam zaman i¢inde “belirli bir ismi ya da isareti
olan mallar” olarak degisime ugramistir (Elliott ve Percy, 2007: 226).

Mevcut kaynaklardan izlenebilecegi iizere marka ve markalama c¢ok eski bir
tarihe sahiptir. Ornegin, M.O. 2700 yillarinda Eski Misirli hayvan sahipleri mallarmi
damgalar. Boylece hayvanlar arasindaki kalite farklar1 daha belirgin hale gelir ve

tiiketici se¢im sansi verilir. Markalama sayesinde ¢alinan hayvanlar kolay tespit edilir
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ve hirsizlik olaylarinin yasanmasina engel olunurdu (Khan ve Mufti, 2007: 76).
Markalagma ise yerel kosullara bagli olarak Afrika, Asya ve Avrupa’da farkli bir
sekilde kendiliginden ve bagimsiz olarak ortaya c¢ikar. Marka islevi gormekte olan
miihiirler, M.O. 3000 yillarinda Mezopotamya’da silindir sekilleri (Gorsel 1.1. ve
Gorsel 1.2.) ile dikkat ¢eker (Starsevic, 2015: 181-183). Comlek ustalar1 ve tliccarlarin
hayvanlarda oldugu gibi seramik ve seramik benzeri iiriinlerde marka sembolii
kullanmaya baslamasina giiniimiizden yaklasik 4000 — 5000 yil oncesinde Cin’de
rastlanir ve “Amfora” adi verilen Yunan ¢omlek cesidi olan vazolarda da {ireticilerin

yani sira toptancilarin da isaretlerinin yer aldig1 goriiliir (www.inta.org).

Gorsel 1.1.: Silindir Miihir

Kaynak: (http://sumerianshakespeare.com).

Gorsel 1.2.: Mihiirlenmis Comlek

Kaynak: (www.ancient-origins.net).
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Literatiirden de izlenecegi lizere, antik caglardan gilinlimiize insanlar farkli
iriinler ancak benzer amaglar i¢cin markalar1 kullanmiglardir. Hayvanlari, mesaleleri,
seramikleri ve {irlinleri vb. isaretleyerek markalasmanin temelini; ayirt edilme, korunma
ve fark yaratma nedenlerinden yola ¢ikarak atmislardir. Tarihsel siirecte dikkat ¢eken
bir baska husus ise baz1 markalarin yillarca varligini korurken bazilarinin da yok olup
gitmesi olmustur. Ornegin, 1777 yilinda William Bass tarafindan kurulan ingiliz bira
fabrikas1 “Bass&Company” uluslararasi marka pazarinda yalnizca trettigi birasiyla
degil, kurumsal kimlik ve logo tasariminda da oncii olmustur. 1875°te Ingiltere marka
kanunlar1 lizerinde tescil edilen ilk marka olan Bass, varligini degiserek ve gelistirerek
korumay1 basarmistir (www.logoworks.com). S6z konusu marka itibartyla degisimin
belirginlesme noktalar1 incelendiginde ise Gorsel 1.3.’de de izlenebilecegi lizere ticari

markanin korumasina logosundaki yenilenme dikkat cekmistir.

Gorsel 1.3.: Bass&Company Logo

e ONLY &y
3 A

Kaynak: (www.logoworks.com).

Logo tasarimi agisindan bakildiginda 1876 yilinda tasarlanan Bass&Company
logosunu giiniimiize degiserek uyarlanmistir. Giincel tasarim anlayisina sahip olan
orgiitsel marka logosu, zaman i¢inde yuvarlak hatlarindan arindirilmis, sadelestirilmis

ancak Oziinii korumay1 basarmigtir. Dikkat ¢ekici, renkli, 6zgiin ve yalin 6zelliklere
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sahip oldugu izlenen logo tasarimi, yenilik¢i ve siirdiiriilebilir yapida tasarlanmistir.
Boylece varligini uzun yillar boyunca koruyabilmektedir.

Bora Goktas’m “Biitiinlesik Pazarlama Iletisiminin Marka Imajima Etkisi ve Bir
Uygulama” konulu tezinden aktarilmakta oldugu {izere tarihsel silirecte marka
kavraminin gelisiminden su sekilde bahsedebilmektedir (Moon ve Millson, 2005: 35-
37’den akt. Goktas, 2017: 140);

“M.O. 2000 — 3000’li yillarda ¢ifilik sahipleri hayvanlarini diger hayvanlardan
aywrt etmek amaciyla damgalamaya baslamislardir. Sonrasinda M.O. 600’li yillarda
Babilli tiiccarlarin is yerlerinde aitlik simgeleyen isaretler olusturulmaya baslandig
soylenmektedir. M.O. 560l yillarda ise Lidya Krali Kreziis iin kendine ait semboliinii
olusturdugu bir para birimi bastigindan bahsedilmektedir. Daha sonrasinda dinin ve
inancin farkl anlamlar yarattigi o donemlerde Hristiyanlar inanglarini belli etmek
amaciyla kendilerine balik sembolii segerek dini inamiglarini simgelemektedirler.
1760°l yillarda ¢ikarilan ilk ticari isletme Josiah Wedgwood adina gerceklestirilmistir.
1886°de ise Coca — Cola markas:i ticaret tinvamini almis ve 1922°de “Marka” kavrami
Ingilizce’ye girmistir. 1800l yillarin baslarinda baslayan Sanayi Devrimi ile birlikte
gelisen teknolojinin beraberinde getirdigi ticaretin ve rekabetin yogunlagmasi sonucu
orgiitler, kendi iiriinlerini rakiplerinkinden ayirt edilebilir kilmanin bir gereklilik degil
zorunluluk oldugunu fark etmislerdir. Bunun sebebi Sanayi Devrimi’nin beraberinde
gelisen yenilikleri ile birlikte iireticiler benzer kalite ve benzer islevsellikte iiriinler
tiretmeye baglamiglardir. Bu durum biiyiiyen pazar igerisinde markalamanin onemini
arttirmistir. Ozetle, Sanayi Devrimi ile belirginlesen sanayilesme ve makinelesme
paralelinde iiretimde seri iiretim dénemi baslamis ve orgiitlerin  kendilerini
rakiplerinden ayirt etme ihtiyact daha da belirginlesmistir. Yasanan degigimler, siyasi

ve ekonomik yapi ile markalar: da etkilemistir” (Goktas, 2017: 140).

Gilinlimiizde ise 556 Sayili KHK (Kanun Hiikmiinde Kararname) kapsaminda
marka; “Ureticinin iiriin ve hizmetlerini diger iireticilerin iiriin ve hizmetlerinden
ayirabilmesi kosulu ile, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢imi ve
ambalajlarin ¢izimle goriintlilenebilen veya yakin sekilde ifade edilebilen, baski yoluyla
cogaltilabilen ve yayinlanabilen tiim isaretler” olarak tanimlanmaktadir (Tekinalp,
2004: 339°dan akt. Karaca, 2015: 42). Ote yandan markaya iliskin giincel tanimlamalar

incelendiginde kelime anlamui itibariyla farkli icerikler karsimiza ¢ikmaktadir ¢ilinkii
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kavram; sekil, var oldugu dokunun alt yapisi ve buna bagl diisiinceler ve hikayeler
cergevesinde yorumlanmaktadir.

Ozetle yasamakta oldugumuz ¢agda marka yalnizca bir isim degildir. Marka; bir
hikaye, bir deneyim ve bir kazanimdir. Ayn1 zamanda ilk donemlerde kabul edilmis
oldugu gibi marka, {iriin de degildir. Pazarlama karmasi icerisinde bir yeri olan iiriin,
tiiketim gayesiyle olusturulan somut unsurlardir. Uriinler, tiiketicilerin ihtiyaglari
dogrultusunda onlara yarar saglayan her seydir. Bir {iriin tiiketici nezdinde islevsel bir
yarar sunmakla bilinmektedir. Marka ise, liriiniin iglevselliginin yani sira ona deger ve
anlam katan bir isim, sembol veya tasarimdir. Bu baglamda iirlin ve marka arasinda su
sekilde bir fark vardir; iiriin {iretilir, marka ise yaratilir. Uriin, bir ihtiya¢ veya istek
dogrultusunda kullanilan bir sey iken marka akilda kalic1 olan ve kisi ile duygusal baga
sahip olan degerler toplamidir (Aktuglu, 2014: 14). Bugiin marka, farkindalik yaratma
ve Uriinleri birbirlerinden ayirt etme islevlerinin yani sira yasanan teknolojik temelli
degisimlerin etkisinde yeniden yapilanan sosyo-ekonomik, sosyo-politik, sosyo-kiiltiirel
yapilar itibartyla yeniden sekillenmekte, yeni anlamlar yiiklenmekte, genisleyen marka
cevresi nedeniyle yeniden siiflandirilmaktadir.

556 sayili KHK kapsaminda marka tiirlerine, ticaret ve hizmet markalariin yani
sira ferdi markalar, ortak markalar ve garanti markalar1 olarak da yer verilmektedir.
Bunlar asagidaki gibi agiklanmaktadir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009: 109):

-Ticaret Markasi; Uriin veya ambalajin {izerine konulan, {iriinlerin kim
tarafindan {iretildigi belli edilen isaretlerdir. Ornegin; Toshiba markas1 bir ticaret
markasidir.

-Hizmet Markasi; Belirli bir iiriinle iligkisi olmayan yalnizca bir hizmeti diger
orgiitlerin hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan markalardir. Ornegin; APB (Ankara
Patent Biirosu) markasi danigmanlik hizmeti veren bir hizmet markasidir.

-Ferdi (Bireysel) Marka; Gergek veya tilizel kisiler tarafindan tek baslarina
kullanilan markalardir. Ornegin; KOC markas tiizel bir kisiligi temsil eden bir ferdi
markasidir.

-Garanti Markas:; Marka sahibinin gdzetimi altinda, {igiincii kisiler tarafindan
tiretilen iirlin ve hizmetlerinin 6zelliklerinin ve kalitesinin garantisini saglayan marka

tiiridiir. Ornegin; TSE (Tiirk Standartlar1 Enstitiisii) markas1 bir garanti markasidir.
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-Ortak Marka; Uretim, ticaret ve hizmet drgiitlerinden olusan bir grup tarafindan
kullanilan simgelerdir. Ortak markalar, birden fazla orgiitin adina tescil edilmis
olmakla birlikte markalarin sahipleri ile ayni nitelikte haklara sahip olmaktadir.
Ornegin; Marmarabirlik markas1 zeytin iireticileri tarafindan kullanilan ortak bir
markadir.

Bununla birlikte “Tiirk Patent ve Marka Kurumu” geleneksel olmayan marka
tiirleri ad1 altinda dort marka tiirlinden bahsetmektedir. Bunlar (www.turkpatent.gov.tr):

-Ses Markalari; Orgiitlerle veya kisilerle 6zdeslesen ses ile ifade edilen marka
tiirleridir. CarrefourSA markasinin “Ne Lazimsa CarrefourSA!” jingle ¢alismasi bu tiire
ornek gosterilebilir.

-U¢ Boyutlu Markalar; Bir firiiniin ambalajinin veya sunum seklinin ayirt edici
nitelige sahip olmas1 bir siire sonra onu markalastirmaktadir. Coca-Cola markasinin
sisesinin formu ii¢ boyutlu marka tiirii igin 6rnek gosterilebilir.

-Renk Markalari; Uriin veya hizmetlerini benzerlerinden ayirt edilmesi icin
tercih edilen ve siirekli olarak tercih edilen rengin kullanilmasi sonucu meydana ¢ikan
markalagma tiirlidiir. Milka markasi bu tiire 6rnek olusturabilir.

-Hareket Markalar:; Bir iriin veya hizmetin iizerinde yer alan aywrt edici
ozelliklere sahip goriintiilemeler, sekiller veya hareketli iceriklerdir. Adidas markasinin
lic ¢izgisi bu tiire 6rnek gosterilebilir.

Tanmmis marka tiirleri ise M. Ak’in (2011), “Marka Y&netimi ve Imaji” adli
kitabinda agagidaki gibi siniflandirilmaktadir. Buna gore (Ak, 2011: 34):

-Unlii Markalar; Herkes tarafindan bilinen markalardir. Markaya uygun sekilde
yaratilan stratejilerle markaya verilen deger ve Kkalite ile markanin kimligi
olusturulmustur. Unlii markalarin arkasinda onu yaratan Kisiler, bugiine tastyan beyinler
vizyon sahibi kisiliklerdir.

-Ozel Markalar; Kamuoyunu belirleyen kesimlere yénelik olarak yaratilan
marka grubudur. Calisma kosullar1 giivenlidir, karhidirlar fakat pazarda ayni derecede
yeni bir marka dahil oldugunda varliklarini korumakta giicliik ¢ekebilmektedirler.

-Butik Markalar; Kisa vadede kazang saglamayr amaclayan kuruluslara ait

markalardir.
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-Kisisel Markalar; Tipki tirlinler gibi, bireyler de (sanatcilari, is adamlari, devlet
adamlar1) markalasabilir, markalastirilabilirler.

-Lider Markalar; Spesifik alanlarda liderlik saglayan markalardir. Marka
imajlarinin giicli sebebiyle pazara baska markalarin girmesini onleyebilir ve bunun i¢in
yine kendilerine ait yeni rakip iiriinler gelistirebilirler.

-Silik Markalar; Bu markalar satis ve pazarlamay1 biiyiik derecede dnemserler.
Biitgelerinin bir bdliimiinii, bayileri i¢in harcarlar ve onlarin fikirlerine uygun sekilde
hareket ederler.

-Diinya Markalar, Coca-Cola, Pepsi, Mercedes, BMW, Renault, Volvo, Toyota,
Nissan, OPEL, UPS, TNT, DHL, Milka, IKEA, Shell, BP, Land Rower, THY, British
Airways, Air France, Lufthansa, Canon, Nikon, SONY, vs. gibi markalar diinya
lizerinde biiylik 6nem tagiyan herkes tarafindan bilinen markalardir. Bu markalar global
ve yerel diizeyde yonetilirler. Imajlarin1 hem firmay: izleyenleri hem rakipleri hem de
tiiketicilerini etkilemek i¢in kullanirlar.

Markalagsmanin temelinde sektérde ilk olmak biiylik 6nem tasimaktadir.
Giliniimiiz imkanlarina bakildiginda belirli bir iiriin veya hizmeti karsilayabilecegimiz
birden fazla marka bulunmaktadir. Teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi ile birlikte
stirekli gelisim siirecinde olan diinyamizda marka kavrami da yeni anlamlar kazanmakta
ve yakin gecmise iliskin smiflandirma kriterlerine eklenen yeniler dogrultusunda
yeniden tanimlanmaktadir (Fidan, 2008: 153). Bilgisayar teknolojileri ve o6zellikle de
internet temelinde yiikselen yeni dijital iletisim siireci ve 6zellikle 1980°1i yillardan beri
tartisilmakta olan globallesme (kiiresellesme) kavrami, diinya {izerinde sanal bir pazar
ortami sekillendirmistir ve bu degisim geliserek devam etmektedir. Ekonomik, kiiltiirel
ve sosyal iliskilerin genislemesi ile farkli kiiltiirlerin inanglarmin ve deger
kavramlarinin taninmasina olanak taniyan dijital iletisim, dogal olarak marka kavramini
ve markalagmay1 da yeni bir boyuta tasimaktadir. Markalar agisindan globallesme,
farkli kiiltiir ortamlarinda “Fun Club” gibi yapilarla ¢esitlenmesi sonucu yeni iliskiler ve
alt kiiltiirler olusturmaktadir (Aktuglu, 2014:102-103). Ote yandan gercek diinyanin
markalarinin sanal evrende konumlanmasinin yani sira sadece sanal diinyada var olan
markalarin giindeme gelmesi ile marka ve smiflamasi yeniden mercek altina

alinmaktadir. Bu baglamda bakildiginda da 6zellikle sosyal aglarin gelisiminin tiiketici
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davraniglarin1 birebir etkiledigi, tiiketicilerin kararlar1 ile tepkilerini sanal ortama
tasimakta 6nemli bir rol iistlendikleri ve dolayisiyla kisilerarasi iletisimin geleneksel
medyanin getirdiklerinden uzaklasarak karsilikli paylasim ve etkilesim esasina dayanan
yeni bir boyut kazanmasina neden olduklar1 izlenmektedir. Dolayisiyla dijital iletisimin
sonuglarindan biri olarak “Sanal Marka” larin yani sira “Bireysel Marka” lar da
belirginlesmektedir (Elmasoglu, 2016: 225).

Markalarin cografi yonden genislemesi ve farkli iilkelere tagmabilmesi onemli
bir konudur. Bir markanin benzer stratejilerle bircok iilkede ayni marka ismiyle
pazarlanmasi suretiyle globallesme saglanir. Global markalar her tilkede ayni ismi ve
logoyu tasir. Bu baglamda markalarin iistiinliik kazanabilmesi i¢in yeni yaklagim
bicimlerini ve biiyiime potansiyellerini kesfetmeleri gerekmektedir. Gliniimiizde iletisim
mecralarmin ¢esitli olmasit nedeniyle diinya {izerindeki her yere ulasmak miimkiin
olmaktadir. TV ve 6zellikle internetin yayginlagsmasi tlilkeler arasi pazarlama arasindaki
farki azaltmaktadir. Yasanan bu sosyal ve Kkiiltiirel degisiklikler global markalarin
gelisimini, yayilimint olumlu yonde etkilemektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 393-395).
Dijital ¢agda bireyler, giinliik yasamlarinda interneti aktif kullanmakta ve her alanda
ihtiyaclarini, isteklerini, taleplerini, beklentilerini vb. dijital platformlar araciligi ile
karsilayabilmektedir. Benzer bir sekilde kisi, daha dnce kullanmadig1 bir markay: tercih
etme asamasinda ilk olarak internet lizerinden bir arastirma gerceklestirerek markaya
dair bilgi edinebilmektedir. Boylesi bir ortamda markalar, binlerce bireyle ve es zamanli
olarak etkilesimli iletisime gecebilmesine karsin yenilenen istek ve beklentilerin yani
sira yakin ge¢mise kiyasla bilgi ve tepki esikleri yiikselen tiiketici karsisinda rekabet
konumlarin1 korumakta zorlanmaktadir.

Internet siteleri, bloglar, sosyal medya, internet videolar:, akilli telefonlar vs. bir
cok alanla ilgili dijital imkanlar, markanin gelistirilmesi agisindan degisimi ka¢inilmaz
kilmaktadir. Markalarin gelisimi ve degisiminde O6nemli rol oynadig1 izlenen dijital
ortamlar, etkisi ise artan katilim, zengin ve derin igerik, ayrintili hedef kitle analizi ile
belirginlesen hedef odakli iletisim ¢aligmalar1 baglaminda agiga ¢ikmaktadir (Aaker,
2016: 139). Yenilik¢i yaklagimlar: benimseyerek hayata gecirmenin markalar agisindan
kaginilmaz oldugu bugiin interaktivite ve dijital iletisim platformlarinda var olmak

zorunluluk arz etmektedir (Fidan, 2008: 154). Hatta marka sifirdan olusturulurken,
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stratejinin sozlii ve gorsel kimlik, tiiketicinin istek, beklenti ve talepleri dogrultusunda
yeniden ve yeniden tanimlanmakta, farkliliklar sorgulanmaktadir. Boylece siireg
sonunda sekillenen marka kimligi, dijital ortamda da degerini ve deneyimlerini hedef
kitlenin dikkatini ¢ekecek ve dogru aktarabilecek sekilde yapilandirilmaktadir (Perry ve
Wisnom 2003: 135°den akt. Altindal, 2013: 1148). Ozetle giiniimiizde marka halen
orgiitleri ve iriinlerini tiikketici nezdinde bilinir ve hatirlanabilir kilmakla yiikiimli
tutulmaktadir. Buna karsin dijital diinyada marka yalnizca iiriinlerin birbirlerinden
ayrilmasini saglamak adina edinilen bir sembol olmanin 6tesinde bir deger olarak ele
alinmakta ve marka bilesenleri ilgili degerler dogrultusunda kodlanmaktadir. Marka
degeri, marka imaj1 ve marka sadakati kapsaminda bu bilesenler, markanin kisiligini ve

kimligini olusturmaktadar.

1.2. Markanin Bilesenleri ve Marka Kimligi

Giliniimiizde markalar arasi rekabet, nitelik ve nicelik itibariyla teknolojik
gelismeler baglaminda boyut degistirmistir. Reel diinyadaki rekabetin basta internet
olmak tizere dijital platformlara tasindigi bugilinii yakin ge¢misten farkli kilan en
belirgin degisim, reel markalarin yan1 sira sanal markalarinda sekillenmesinin yan1 sira
bireylerin dahi kisisel markalarin1 yaratma g¢abalarina yonelmis olmalaridir. Fiziksel
ozelliklerin ayirt edici olma islevini neredeyse kaybettigi bdylesi bir ortamda gerek
pazarda gerekse tiiketicilerin zihninde konumlandirma, markalar araciligiyla
gerceklesmektedir. Dolayisiyla iletisim stratejileri, sadece {iirlinlerin degil markalarin
tiiketici zihninde ayirt edici 6zelliklerle konumlandirilmasi temelinde ve 360 derece
kampanyalar esas alinarak yapilandirilmaktadir. Tiim bu degisimler itibariyla marka,
kendine 6zgii kimligi ile vaad edilen hizmetin yararlarin1 ve kalite garantisini tiiketiciye
vermekten sorumlu en 6nemli bilesenlerden biri olarak dikkate alinmakta ve yardimi
belli kriterler dikkate alinarak gerceklestirilmektedir.

Peter Doyle (2000)’a gore marka yaratmak i¢in {irlin, ayirt edici kimlik ve ek
degerler gerekir. Bu ii¢ 6ge arasindaki iligki, her bir 68enin varligina baghdir. Basarili
bir marka gelistirmek, etkin bir {iriine sahip olmakla baslar. Uriiniin etkinligi, marka
isminin agiklanmadig testlerle belirlenir. Sonrasinda iirliniin hedef kitlesinin onu

tanimasina, ayirt etmesine yardimci ve hatirlatici dzellikler atanir. Uriiniin ayirt edici
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kimlige ait atanan Ozelliklerin hedef kitlede yarattigi etkinin yonii ve siddetinin
Ol¢limlenmesi, yardimli ve yardimsiz hatirlama testleri ile degerlendirilir. Hatirlama
esikleri, es zamanli olarak markanin da basarisi olarak dikkate alinir ve etkinin kalict
olmasi veya hafizanin uzun siirekliligi adina marka ve friin ile tiiketici arasindaki
iletisim kopriisiinii  saglamlastiracak ek degerler sunulur. Tutum ve tercihler
siirliliginda gergeklestirilen pazar arastirmalari sonucu elde edilen veriler ile sz
konusu ek degerler belirlenir (Doyle, 2000°den akt. Erdil, Uzun, 2009: 37).

Deger yaratiminda ve s6z konusu ek degerlerin belirlenip sekillendirilmesinde
Keller’e (1998) gore, markanin bilinirligi biiylik 6nem tasimaktadir. Marka bilinirligi de
tilketici goziinde marka farkindaligi ve marka imaji olarak iki temel bilesenle
sekillenmektedir. Buna gore orgiitlerin ilk yapmas1 gereken sey farkindalik olusturmak
ve genisletmek, bunun iizerine marka degerini insa ederek markanin imajini
yapilandirmaktir (Erdem ve Uslu, 2010). D. Aaker’e gore ise, marka degeri bilesenleri,
marka bilinirligi, marka sadakati, algilanan kalite ve marka ¢agrisimlar1 olmak iizere
dort kategoride incelenmektedir. Bunlar asagida aktarimakta oldugu gibi
ozetlenmektedir (Aaker, 2016: 21-31);

-Marka Bilinirligi: Tiiketicinin zihnindeki marka algisinin giiciinii isaret eder.
Bilinirlik, markay1 tanima ve hatirlama ile dogrudan baglantilidir. Marka bilinirligini
Mr. Goodwrench markasi 6rnegi ile agiklayan Aaker’a gore “Mr. Goodwrench gibi bir
marka, daha c¢ok birilerinin kafasindaki bir ‘kutu’ gibidir. GM hizmet programlar ile
ilgili bilgi alindik¢a, bir kisi bunu dosyalaylp Mr. Goodwrench etiketli kutuya
koyacaktir. Zaman gectik¢e bu kutudaki ¢ok az bilgi geri alinabilir. Ancak kisi bunun
hem hafif ya da agir oldugunu hem de hangi odada saklandigini bilir. Bu pozitif
kutularin (pozitif duygular ve tutumlara sahip objeler) ya da negatif kutularin oldugu
oda olabilir” diyerek tiiketicinin marka ile yasadigi deneyimlerini zihninde
konumlandirma biciminden bahsetmektedir. Insanlar bir iiriinii satin alma esnasinda ve
satig sonrast deneyimleri ile markalar1 smiflandirmaktadir. Ayni zamanda bu
deneyimlerden yola ¢ikarak kendilerine gére markalara degerler atfetmektedir ve bunu
yaparken farkinda olmadan zihinlerinde o markaya ait bir kutu olusturmakta,

olumlu/olumsuz tiim bilgileri oraya depolamaktadir. Bu baglamda psikologlarin ve
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ekonomistlerin de isaret ettigi gibi tanima ve hatirlama, bir markay1 yalnizca
animsamaktan ¢ok daha fazlasini1 kapsamaktadir.

-Marka Sadakati: Satin alinacak bir {iriine yiiklenen deger, kriterlerinden biridir.
Bir tiiketicinin sadik miisteri olabilmesi i¢in o markayr daha onceden deneyimlemis
olmas1 gerekir. Deneyimlerden edinilen kazanimlarla marka ve sadakat kavrami
tiikketicinin zihninde birleserek sekillenir. Tiiketicinin bir markay1 tekrar satin almasinda
etkili olan iki gilidii vardir. Bunlardan biri, tiiketicinin markanmn sagladigi belli bir
teklifle olusturulmaktadir. Ikinci giidii ise, tiiketicinin markaya yonelik duygusal
bagliliga sahip olmasidir. (Tosun, 2017: 242). Tiketicilerin marka sadakatini
olusturmasinda rasyonel ve psikolojik sebepler yer almaktadir. Gerek kalite,
fonksiyonellik, fiyat, ulasilabilirlik, miisteri iligkileri gibi rasyonel sebeplerle marka
baglilig1 gerceklestirilebilir. Ayni zamanda tiiketicinin kendisinin bile farkinda olmadigi
baz1 sebeplerden dolayr bunlar psikolojik sebeplerin etkileriyle meydana
gelebilmektedir (Erdil ve Uzun, 2009: 197). Bu baglamda logolar agisindan
bakildiginda, insanlar bazi renk, yazi stili veya sekillere kendini daha yakin
hissedebilmektedir. Bahsedilen psikolojik sebeplerden biri de gorsel unsurlarin kisilerin
begenilerini kazanmalar1 ve onlar1 etkilemeleri sonucunda gelisir ve marka sadakati
olusabilir.

-Algilanan Kalite: Marka degerinin olusumunda 6nemli yere sahip bir olgu
olarak algilanan kalite, tiiketiciler i¢in satin alma nedeni doguran ve markalarin
rakiplerinden ayrilarak tiiketici ile bulugsmasini saglayan deger katici bir aragtir (Pappu
vd., 2005°den akt. Erdem ve Uslu, 2010: 169). Bir baska ifadeyle algilanan kalite, ¢esitli
sebeplerden dolay1 tiiketicinin zihninde olusan markaya iliskin degerler biitiiniidiir.
Tiiketici gdzlinde bir markanin nasil algilandigr konusundaki olgular1 yonlendirir ve
onlarla iliskilendirir. Markaya yonelik kalite algisinin diizeyi, sahip olmasi beklenen
ozelliklere baglidir. Bunlar agagidaki gibi siralanmaktadir (Halis, 2016: 49-50):

1. Performans: Markanin {irlin veya hizmeti soyut ve somut anlamda etkili
ve yararli sekilde kullanilmalidir.

2. Giivenirlik: Performansi siirdiiriilebilir olmalidir.

3. Estetik: Marka farkli gorsel, bicimsel bir takim 6zelliklere sahip olmali

ve her kesimden hedef kitlenin begenisini toplayabilmelidir.
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4. Kullamghlik: Markaya ait iriinlerin ve ek hizmetlerinin belirlenmis ve
sartnamelere uygun olmalidir.
5. Devamlilik: Markanin kullanim siiresinin tiiketici nezdinde istenilen bir
diizeyde olmas1 ve gerektiginde tekrarlanabilir olmalidir.
6. Giivenlik: Markalar tiiketici agisindan somut veya soyut herhangi bir
tehlike icermemelidir.
7. Miikemmellik: Marka tiiketicinin tiim ihtiyaglarin1 karsilayabilecek
diizeyde olmalidir.
8. Toplumsal Duyarliik: Marka, toplumsal agidan kullaniciya zarar
vermemeli ve duyarli olmalidir.
9. Aywrict Ozellik: Rakip kurumlar ile arasinda farkli dzellikler olmali ve
tiiketici markay1 rakiplerden ayrigtirabilmelidir.
10. Iligki: Marka, hem kendi galisanlar1 hem de hedef kitlesi ile iyi iliskiler
kurmalidir.
11. Tamnmislk: Gegmiste yaptiklar iletisim ¢alismalari ile hedef kitlelerinin
disinda da olumlu yonde taninmasini ve itibar kazanmasini saglayabilir.
-Marka Cagrisimlar:: Marka ¢agrisimlart marka kimligi dogrultusunda yaratilir.
Kurumun tiiketici géziinde markanin tagimasini istedigi anlami olusturmast ile ilgilidir.
Marka cagrisimlari, tirlinlerin 6zelliklerini, tiiketicilerin faydalarini, kullanim sekillerini,
hedef kitlenin yasam bigimini ve rakipleri igerir (Erdem ve Uslu’dan akt. Odabas1 ve
Oyman, 2003). Ayn1 zamanda Aaker’e gore marka cagrisimlari, marka ile ilgili zihinde
olusturulan her seydir, markanin “kalbi ve ruhu” dur. Marka bilesenlerine logo
siirliliginda bakildiginda gorsel unsurlar barindiran ve markanin kimlik bilesenlerinin
sanatsal sunumu olarak da tanimlanan bir bilesen oldugu belirlenir. Dolayisiyla
tasarimindaki renk tercihinden hat formlarina kadar logolar, markalarin tiiketici

zihnindeki ¢agrisim araglarindan biridir.

1.2.1. Marka Kisiligi ve Kimligi
Marka kisiligi, bir varliga 6zgii demografik, sosyal, kiiltiirel, duygusal ve bilissel
ozellikler yoniinden rakiplerden farklilagmay:r saglayan nitelikler biitliniidiir.

Tiiketicilerin kimlik gereksinimlerini karsilamalarinin yani sira kendilerini ifade
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etmelerini de saglar. Bu olusum, marka ile tiiketici arasindaki iletisimi isler kilar ve
etkinlestirir (Tosun, 2017: 95). Aymi zamanda marka kisili§i markanin yapisini
cevreleyen fiziksel 6zelliklerin bir pargast olup markay1 sadece tanimlamayip markay1
ifade edebilen ve tiiketiciye marka hakkinda bir seyler sdyleyebilen fikirlerdir (Arnold,
a.g.e., 1994: 4’den akt. Aktuglu, 2014: 28). Marka ve tiiketici arasinda baglanti kurmaya
yarayan ve fonksiyonel, bireysel ve duygusal fayda saglayan degerler biitiinii olarak
marka kisiliginin (Can, 2007: 232) olusumunda; miisteri, pazar ve rakip ¢ézlimlemeleri
ile beraber markanin iistiin-zayif yonleri ve duygusal hassasiyet de dnemli rol oynar.
Aaker’e gore marka kisiliginin olusturulmasimi saglayan {i¢ model bulunmaktadir
(Aaker, 2016: 171):

-Kendini Ifade Etme Modeli: Tiiketicilerin markalar {izerinden kendilerini
bulmak istediklerinde tercih edilen modeldir. Markalar, ulasmak istedikleri hedef
kitlelerine onlara ait kisilik ozelliklerini veya hayal ettikleri kisilik o6zelliklerini
yansitmak suretiyle ulagmaya calisir.

-Iliski Temelli Model: Uriin ve tiiketici arasindaki iliski {izerine kurgulanmis bir
modeldir. Insanlar gibi markanin da kisilik yapisinda insana 6zgii duygular ve degerler
oldugundan iki kisinin arasindaki iliskiye benzer bir etkilesim kurulmasi esastir. Bu
modelde kritik nokta, marka ile tliketici arasindaki bagin markanin gercek kisiymis
algis1 ve kabuliine dayanmaktadir.

-Fonksiyonel Yarar Temsil Modeli: Markanin kisilik yapisin1 ve firiinlerin
ozelliklerinin islevselligi acisindan sagladigi yararlar1 belirten modeldir. Tiiketiciye
aktarilmak istenen gercekci faydalar1 yansitan bir kimlik olusturma, etkili ve kalict bir
algi olusumunu hedefler. Ornegin; Argelik’in Celik (robot) karakteri, markanin
teknolojiyi yakindan takip ettigini ve teknolojik donanima sahip oldugunu sunmaktadir.

Marka kisiligi baglaminda 6rnekler tarandiginda, tipki insanlar gibi karakteristik
ozelliklerinin oldugu goriilmekte ve oOrgiitlerin markalarii hedef kitle goziinde
algilanmak istedikleri bi¢imde sunmakta olduklari belirlenmektedir. Bunun da
temelinde marka kisiligi olgusunun markanin tiiketicisi ile birlikte edindigi deneyim
sonucu sekillenmesi bulunmaktadir. Marka kisiligi, {iriinlere atfedilen o6zelliklerle ve
markanin ismi, logosu, sembolii ve reklam gibi iletisim formlar1 araciligiyla tiiketici

zihninde sekillendirilmektedir. S6z konusu iletisim formlarina ait mesajlarin marka
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kisiligi bilesenleri dogrultusunda kodlanmasi ile tiiketiciye yalnizca iirliniin ne oldugu
degil, ayn1 zamanda {irliniin tliketiciye neler hissettirecegi de aktarilmaktadir. Bir marka
icin giivenilir, giicll, iddiali, enerji dolu vb. tercih edilen sifat, tiiketici goziinde
markanin kisisellestirilmesini olanakli kilmakta, marka bir varlik gibi algilanabilmekte
ve duygusal bag kurulabilmektedir. Ornegin; Pepsi “yeni nesil secimi” bir igecek
olurken, Coca-Cola “hayatin ritmi”, Volvo “giivenilir” bir araba markasidir.
Farklilasmay1 basarabilen marka kisiligi, diger markalar arasindan daha kolay
ayrilabilmekte ve daha hatirlanir bir kisilige sahip olabilmektedir (Elden ve Yeygel,
2006: 74).

Marka kimligi, genel olarak bir markanin yapmis veya yapacak oldugu tiim
caligmalarin biitlinlesik yansimasidir. Kavram ilk kez, Kapfarer tarafindan 1986 yilinda
bir markanin kim oldugunu, ne yaptigin1 ve nasil yaptigini hedef tiiketicilerle paylagsmak
ve farkli bir noktaya konumlandirilmak ihtiyaci ile kullanilir (Tosun, 2017:75-76). Bu
baglamda kavram, kisilik degiskenini de i¢ine alan hem daha kapsamli ve gorsel kimlik
unsurlar1 gibi somut degerler hem de markanin miisterilerde cagristirdigi degerler,
anlamlar gibi markaya ait soyut degerler biitlinlinlin bir yansimasi olarak degerlendirilir.
Ozetle kimlik; bir sirketin iiriin /hizmetine dair 6zel bir konumlandirma, marka adu,
etiket ¢izgisi, logo, ilettigi temel mesaj ve vaat ile miisterilerle iletisimini olusturan
marka deneyimleri gibi kontrol edilebilir unsurlarin toplamidir (Elden, 2015: 113).
Perry ve Wisnom tarafindan yapilan siiflandirmada kimlik; Konumlandirma, Soézel
Faktorler, Gorsel Faktorler ve Deneyimsel Faktorler olmak {izere dort temel alana
ayrilarak agiklanmaktadir (Perry ve Wisnom III, 2003: 17-18):

-Sozlii Faktorler: Marka ismi, tanimlayici, konumlandirma sozii, terminoloji ve
kurumsal ses tonu.

-Gorsel Faktorler: Logo veya imza, is yayinlari, ambalaj grafikleri, ¢cevresel ve
diger tasarimlar.

-Konumlandirma: Oz, teklif, ana 6zellikler ve faydalar, nitelikler, hedef kitle,
hedef pazarlar.

-Deneyimsel Faktorler: Kimlik deneyimi, web sitesi, uygulama, miisteri servisi,

teknik destek, maddi teminat ve diger deneyimler.
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Aciklamalardan da izlenebilecegi ilizere marka kimliginin yaratim siirecinde
biitiinsel goriintiiniin yaratilmas1 ve aktarimi adina “Teklik” 6n kosuldur. Kimlik,
markay1 Ozgiinlestiren, bireysellik kazandiran ve rakiplerden ayirt edilmesini saglayan
bir karma, degerler bileskesidir. Markaya atfedilen ve insana 6zgii bir takim kisilik
ozellikleri, kimligin temelini olusturur. Orgiitlerin hedef kitleleri ile biitiinlesmesinde
onemli isleve sahip olan kisilik 6zellikleri sayesinde markanin hedef kitlesi netlik
kazanir. Marka kimligi ise, markanin genel yapisi ile birlikte kisiligini iceren bir
kavramdir. Bu baglamda logo tasarimi da, markalarin kimlik kavrami igerisinde yer alan

gorsel bir unsurdur.

1.2.2. Marka Denkligi

Ingilizce karsihigi ‘Brand Equity’ olan kavram, Tiirkce’ye “Marka Denkligi”
olarak terciime edilir ve 6zellikle 1990°larda gelisim gosterir. Ancak bu temelde gelisen
Tiirkge literatlir incelendiginde marka denkligi ve marka degeri (Brand Value)
kavramlarma iliskin karmasa dikkat ¢eker. Marka denkligi; markanin ismi, sembolii,
slogan1 ve tiiketici lizerindeki varliginin degeridir. Marka denkligi, markanin sadece bir
iiriin olmadigi, finansal boyutunun da bulundugu ve gergek vaatler ile edinilen
deneyimler sonucu sekillendigi goriisiine dayanir. Marka denkliginin finansal yonii ise
marka degeri (brand value) olarak kavramsallastirilir. Bu baglamda marka degeri, ilgili
markanin miisterilerinin, kanal iiyelerinin ve ana isletmenin bir kismi {izerinde dikkate
deger bir imaj olusturacak iliski ve davraniglar biitiiniidiir (Elden, 2015: 116-118).
Farkli bir tanima gore ise marka denkligi, markanin iiriin veya hizmetine verilen
degerler bileskesidir. (Park & Srinivasan, 1994’den akt. Erdil ve Uzun, 2009: 182).
Sakiz'a gore ise marka degeri (Sakiz, 2015: 26); bir markayla, o markanin adiyla,
simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya firmanin miisterilerine {iriin ve hizmet yoluyla
saglanan degeri artiran ya da eksilten aktifler ve taahhiitler biitiiniine marka degeri
denir. Uriiniin miisteri beklentilerini karsilayabilme kapasitesini de ortaya koyan énemli
bir gostergedir. Tanimlardan da izlenebilecegi ilizere marka degeri, aym1 zamanda
finansal varligin gostergesidir. Markanin degeri tiiketici tarafindan belirlendiginden bir
irlin veya marka tercihi s6z konusu oldugunda zihninde marka ile ilgili bir takim

bilgiler var olmalidir.

24



Yukaridaki tanimlamalardan da izlenebilecegi {lizere alan literatiiriindeki
karmasaya nedeniyle bu calismada “Marka Esitligi” kavrami, degeri de kapsamasi
nedeniyle dikkate aliacaktir. Bu baglamda marka denkligi, tiiketici temelli degerler ve
orgiit temelli degerler olmak iizere iki bilesenden olustugu kabul edilerek incelenecektir.

-Orgiit Temelli Marka Denkligi: Marka, iiriin ve hizmetlerinde oldugu gibi
somut degerlerin Gtesinde, hedeflenen algilar gibi soyut degerleri de igermektedir. Bu
sebeple orgiit temelli marka degeri, hedef kitleye yonelik olarak imajin1 ve tiiketici
algisin1 olusturmalidir. Marka denkligi, kurumlara deger katan bir olgudur. Aaker ‘e
gore yarattig1 deger bileskeleri asagidaki gibi 6zetlenmektedir (Aaker, 1991°den akt.
Erdil ve Uzun, 2009:191):

1. Kurumlar, mevcut miisteriye kendini hatirlatma veya yeni tiiketici
kazanmak icin programlar gelistirebilir. Ornegin; bilinirligi giiglii bir
marka tliketicinin karsisina ilk defa ¢ikmayacaksa, yeni bir tat deneyimi
icin bir promosyon gelistirebilir. Bu tanian bir marka i¢in biiytik risk arz
etmemektedir.

2. Marka denkligi marka baglilig1 ile dogrudan etkilidir. Algilanan kalite,
marka ¢agrisimlar: gibi olgular markay1 kullaniminda tesvik saglayabilir.
Marka denkligi kuruma deger saglar bu deger katmanindaki en 6nemli
unsur marka baglilig1 olmaktadir.

3. Marka denkligi yiliksek karlilik oranit saglamaktadir. Promosyonel
faaliyetler marka denkligi i¢in dezavantaj olmaktadir. Bazi dagitim
kanallarinda marka konumunu olusturmasi i¢in promosyona ihtiyag
duymaktadir.

4. Marka yayma yoluyla marka denkligi markanin gelismesi i¢in destek
olabilir.

-Tiiketici Temelli Marka Denkligi: Tiiketici temelli marka degeri, pazarlanan
marka bilgisine karsilik tiiketicinin verecegi tepki olarak tanimlanmaktadir (Elden,
2015: 121). Marka denkligi, markanin kurum ve tiiketici i¢in sagladigi yararlar
tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda markanin basarisin1 géstermektedir. Kurumlar i¢inde

tilketiciler i¢cinde markanin degerli olmasi oldukca onemlidir. Bu baglamda markanin
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tilketicilerine ve kuruma sagladig1 yararlar ele alindiginda asagidaki etkenler dikkat
cekmektedir (Elitok, 2003: 91-93):

1. Marka tiiketiciye giliven vermektedir. Bdylece yasanan deneyim
sonucunda tiiketiciler markay1 yorumlamaktadirlar.

2. Yasanan deneyim sonucunda markadan memnun kalan tiiketici,
markanin degerinin artmasina neden olur ve bu durum satiglari
etkilemektedir.

3. Kurumlar agisindan diisliniildiigiinde ise karli satislara ve pazar payinin
artmasina neden olmaktadir.

Marka denkligi, markanin vaatlerini yerine getirecegi algisidir. Marka
denkliginde tiiketicinin satin alma iglemi sirasinda deneyimledigi pozitif bir sonug
marka baglilig1 sekillenir. Marka i¢in pozitif finansal degerler yaratabilir ve pazar
ortaminda tiiketiciler ile birlikte bir bag kurabilir boylece tiiketicilerle olumlu/olumsuz
sonuclar elde edebilir (Erdil ve Uzun, 2009: 188). Marka denkligi siireci, Sekil 1.1.’de

aktarilmakta olan basamak ve bilesenlerden olugsmaktadir.
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Sekil 1.1.: Marka Degeri Yaratma Siireci

-Pazarlama maliyetlerinin
azalmasi
Marka -Ticari destek
Sadakati -Yeni miisteriler
-Bilinirlik
-Giiven .
-Bilgi yorumlamasini
-Satin alma giivencesini
-Islevselligini
Gelistirerek miigteriye
deg .
§ -Hatirlanirhik cEet sunat
Marka .
Bilinirligi -Baglilik
-Saglamlik
-Satin alma nedeni
Marka Algilanan Farklihk
Denkligi Kalite Fiyat
-Kanal iiyelerinin ilgisi
-Pazarlama
-Hatirlanirhiga yardim programlarinin yeterlilik
Mark -Konumlandirma ve etkinligini
arka . ..
< -Satm alma sebebi -Marka sadakatini
Cagrisimlar: o . :
-Pozitif tutum ve duygusal -Fiyat ve marjlan
bag -Ticari destegini
-Rekabet avantajini
Geligtirerek firmaya
deger katar.
Diger Marka -Rekabet ortamindaki
Varliklan avantaj

Kaynak: Aaker, David A. “Gii¢lii Markalar Yaratmak”, MediaCat Yaylari, 2016, ss.23.

Marka degeri yaratma siireci i¢in belirlenen bu kategoriler marka degerini
olusturan unsurlar olarak da bilinmektedir. Bu unsurlar bir araya gelerek bir

kompozisyon olusturduklarinda hem orgiitlerin hem de tiiketicilerin nezdinde, marka
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icin deger sekillenmektedir. Bu degerler, oOrgiitler acisindan markanin rekabet
ortamindaki yerini belirlerken tiiketici agisindan ise markanin 6nemini yansitmaktadir.
Ozetle marka denkligi, mevcut veya potansiyel tiiketicileri ile etkilesimleri sonucunda
deger katmakta veya var olan degeri azaltmaktadir. Yasanan bu deneyim veya bilinirlik
markaya yeni miisteriler kazandirabilmektedir. Bunun yani sira marka denkliginin
olusturacagi yeni kazanimlar markaya mevcut lizerinden art1 deger katmaktadir.

Arastirmalar gostermektedir ki, bir markanin tercih edilmesinde markanin
tiiketici nezdindeki degeri etkili olmaktadir. Marka degerinin tiiketici merkezli olmasi,
markanin siirekliligini saglayabilmesi agisindan énem tasimaktadir. Bu nedenle marka
degeri, stratejik marka yonetiminin 6nemli bir bileseni olarak dikkate alinmaktadir. F.
Uztug (2003) “Markan Kadar Konus” baslikli ¢calismasinda InterbrandGroup’un marka
degerine yonelik Olgiitleri; Pazarda markanin istikrari, Uriin kategorisi istikrar,
Uluslararasi niteligi, Pazar egilimleri, Marka bilinirligi, Marka duyarliligi, Liderlik,
Uriin kalitesi ve tutarlilik, Marka sadakati seklinde siralanmaktadir (Uztug, 2003: 46).
Tiiketiciler nezdinde marka sadakati ile giliven, liriin/hizmet yapisi, kalite, markanin
pazardaki konumu arasinda dogrusal bir iliski bulunmaktadir. Heniiz bir markay1 tercih
etmemis olan tiiketici ise arayis igerisine girmekte ve genel pazar ortamina bakarak
kalite, istikrar ve bilinirligi kuvvetli olan markayi tercih etme egilimi gostermektedir.
Bu noktada da marka iletisiminin pargalar1 olan gdrsel ve isitsel unsurlarin etkisi
belirginlesmektedir.

Pazarlama ve finans alaninin iligkisini takip etmek amaciyla 1996’da kurulan
“Brand Finance” marka danigmanligi firmasi her yil diinyanin en biiyiilk markalarina
deger vermektedir. Brand Finance, 2019 yilinin en degerli markalarin1 Tablo 1.1.’deki

gibi gostermektedir (brandfinance.com):
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Tablo 1.1.: 2019 Yilinin En Degerli Markalar1

—
amazon @ 187,9 Milyar Dolar g AT&T — e 87,0 Milyar Dolar
——4@ 153,6 Milyar Dolar n —4@ 83,2 Milyar Dolar

Go gle ——@ 142,7 Milyar Dolar ICBC @ ® 79,8 Milyar Dolar

. @ 119, 5 Milyar Dolar Vel'izon‘/ ——4@ 71,1 Milyar Dolar

N3
@ ® 912 Milyar Dolar c — @ 69,7 Milyar Dolar
China Construction Bank

Kaynak: Brand Finance, Global 500, Subat 2019, ss.9.

Pazarlama ve finans alaninin iligkisini takip etmek amaciyla 1996’da kurulan
“Brand Finance” isimli marka danismanligi firmasi, her yil diinyanin en biiyiik
markalarin  degerlerini  belirlemek amaciyla aragtirmalar gergeklestirmekte ve
sonuclarint paylagsmaktadir. Brand Finance’in 2019 yilindaki raporuna gore en degerli
markalar, Tablo 1.1°deki gibi aciklanmakta ve siralamanin belirlenmesinde markanin
yillik cirolarinin temel alindig1 goriilmektedir (brandfinance.com). Ayni zamanda ilk 10
siralamasina igeren tablodaki markalarin sundugu {iriin ve hizmetler dikkate alindiginda
bir markanin degerinin {riin/hizmetin kalitesinin yan1 sira islevselligi, teknolojiyi
yakindan takibi, dinamikligi, miisteri hizmetleri ile deger ve denklik arasinda direkt bag
oldugu belirlenmektedir. Bu c¢alismanin sinirlart baglaminda marka degeri bilesenleri
marka kimligi ile eslestirildiginde ise imajin aktariminda da 6nemli role sahip olduklar

izlenmektedir.

1.2.3. Marka imaji
15. ve 16. yiizyillarda Augsburg’da yasayan Fugger ailesi uluslararasi bir
haberlesme hizmeti vermekteydi. O donemde kendilerine kurumsal isaretler belirleyerek
ve bir takim sosyal faaliyetlerde bulunarak (maddi durumu olmayan insanlara yardim

etmeleri gibi) kurumlarini inga etme ¢abasi i¢ine girmislerdi. Hizmetlerini koruma ve
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olusturmalarin1 saglayan bu ve benzeri ¢abalar, giiniimiizde marka imajinin bir pargasi
olarak halen karsimiza ¢ikmaktadir (Regenthal, 1992: 60°’dan akt. Okay, 2018: 219).

Tiirk Dil Kurumu (TDK)’ya gore marka imaj1; “Tiiketici belleginde bir iiriin ya
da iiriin grubu hakkinda olusturulan izlenimler” dir (http://www.tdk.gov.tr). Tiketici
zihninde kabul goren ve tutulan markanin ¢agrisimlart olarak marka imaji ise ister
rasyonel isterse de duygusal aktarimlar araciligiyla olsun, biiyiik 6l¢iide tiiketicinin
yorumlamasi sonucu olusan subjektif ve algisal bir olgudur. Marka imaj1 s6z konusu
oldugunda gercegi algilama, gergegin kendisinden daha 6nemlidir (Dobni ve Zinkhan
1990, s: 116-117"den akt. Ozipek ve Diker, 2013, s: 103).

Perry ve Wisnom’a gore marka imaj1, marka kimligi ile biitinlesik bir haldedir.
Markanin giiglii ve zayif yonleri tiikketici nezdinde yarattigi olumlu veya olumsuz
algilarin tiimiinii olugturmaktadir. Bu baglamda marka kimligi ve marka imaj1 terimleri
birbirlerini biitlinlemektedir. Gii¢lii bir marka kimligi olmayan marka i¢in imaj, hi¢ bir
anlam ifade etmemektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 14-15). Giiniimiiz diinyasinda
rekabetin yogunlugu, marka imaji1 olusturmayi bir zorunluluk haline getirmektedir.
Kurumlar, marka imaji olusturmak ve tliketici zihninde konumlanarak ileriki
donemlerde de varligini devam ettirebilmek i¢in biiylik ¢aba sarf etmektedir. Bu
baglamda marka imaj1 olusturma siirecinde tiiketiciler zihninde yer kapmada etkili
kaynaklar asagidaki gibi tanimlanmaktadir (Doyle, 2003: 398’den akt. Elden, 2015:
117):

-Deneyim: Tiiketiciler markay1 daha dnceden kullanarak deneyimlerler. Yasanan
bu deneyimler tiiketicinin marka hakkinda olumlu veya olumsuz bilgi sahibi olmasin
saglar.

-Kigisel: Bir markanin iiriiniinii kullanan kisiler, yasadiklar1 deneyimleri kendi
cevrelerine iletir.

-Halk: Marka, genel olarak herkes tarafindan bilinmis olabilir.

-Ticari: Reklamlar sayesinde marka iiriin veya hizmetinin islevselligini tiiketici
ile bulusturabilir ve marka hakkinda fikir sahibi olmalarini saglayabilir.

Bir iirline iliskin marka hakkindaki kisinin tavirlart ve bilgisinin tiimii olarak da
tanimlan marka imaj1 hem {iriin imajindan farklidir hem de onunla bir biitiindiir. Uriin

imaj1, tiiketicinin bir mal kategorisine iliskin algilar1 ve hissettiklerinin tiimidiir. Bu
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dogrultuda marka imaji; {iriin kisiligi, duygular ve tiiketici zihninde olusan marka ile
ilgili ¢agristiricilart igeren bir biitiindiir. Evans ve Berman’a gore, belirli markalara
iliskin tiiketicilerin duygu, diisiince, beklenti ve algilarnin biitiinii olarak marka imaj,
var olan iiriinii ya da o markanin kisiligini yansitan bir aynadir (Evans vd.; a.g.e, 1991:
306°den akt. Aktuglu, 2014: 34). Ozetle marka imaji, markanin tiiketiciye vermeye
calistig1 duygular ile degil tiiketiciler tarafindan belirlenen algilar ile ortaya ¢ikmaktadir
clinkii tliketiciler bir iirlinii satin alma asamasina geldiklerinde markalarin imajlariin
etkisinde kalmaktadir. Markalarin tiiketiciye imajlar1 aracilifiyla vermeye calistiklart
mesajlar, kisileri markalara yakinlagtirmakta veya uzaklastirmaktadir. Bu asamada
tilketici, marka ile yasadig1 deneyimlerle markay: sifatlandirarak duygusal bir bag
olusturmakta, satis ve satis sonrasi elde ettikleri kazanimlara bagli olarak da ya
markadan uzaklagsmakta veya marka ile aralarinda sekillenen kopriiniin saglamligina
bagli olarak sadakatleri sekillenmektedir. Bir diger ifadeyle marka imaji, marka vaadi
ve marka sadakati arasinda dogrusal bir iligki bulunmaktadir. Marka imajinin aktarim
aracglarindan logo ve tasarimlart dikkate alindiginda ise, markay1 tanima ve hatirlama
itibartyla 6nemli olduklar1 izlenmektedir. Markay1 tanima, hatirlama ve ayirt etme araci
olma gibi islevlerinin yan1 sira marka logosu; tiiketicinin yiikledigi deger ve sadakat ile
eslestirildiginde marka bilinilirliginin yayginlastirilmasinda da 6nemli role sahip

olduklar1 izlenmektedir.

1.2.4. Marka Sadakati

Marka imajina bagl olarak satin alma karar siireci sonunda markay1 satin alan,
kullanan ve bundan bir izlenim elde eden tiiketicinin markadan elde ettigi tatmin
duygusu marka doyumu olarak tanimlanir. Bu doyum daha sonraki satin alma
davraniglarint dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle tiiketicinin markadan olumlu doyum
elde etmesi ve gelecek donem davraniglarinda da alternatiflere ragmen ayni markay1
secmesi marka doyumunun Otesinde marka sadakati kavramini ortaya g¢ikartmaktadir
(Aktuglu, 2014: 37).

Imaj yaratma ve konumlandirma faaliyetlerinin yaninda her orgiit, sahip
olduklar1 markaya uzun dénemli sadik kalacak tiiketici yaratmak amacindadir. Burada

marka sadakati kavrami, “Tiketicinin markaya olan inancinin giicii” olarak
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tanimlanmaktadir. Arastirmalara gore, tiiketiciler ile kullandiklar1 markalar arasindaki
iliskinin degerini arttirip, sadakat yaratacak iki onemli faktdr oldugu belirtilmektedir.
Birincisi, tiiketici ihtiyaglarinin diger markalara gore daha iyi karsilaniyor olmasi digeri
ise, tiiketicilerin degerli olduklarinin kendilerine hissettiriliyor olmasidir (Uslanmaz,
2013: 15).

Bir tiiketicinin bir markay1 tekrar satin almasinda etkili olan iki giidii mevcuttur.
Bunlardan ilki, tiiketicinin markanin belli bir teklifinden sagladig1 yarar ve ikinci giidii
ise, tliketicinin belli bir markaya yonelik duygusal bagliligi seklinde nitelenebilir. Bir
tekliften saglanan yarara dayali glidiiniin tatmini belli bir siire iginde gergeklesmekte
(teklif belirli bir zaman dilimini kapsadig1 i¢in) ve sunulan teklif gecerliligini yitirdigi
zaman tatmin de bitmektedir. Markaya iliskin duygusal baghlik ise cesitli etkenleri
birlesimi sonucu olugmakta ve derinlemesine bir taahhiit oldugu i¢in olduk¢a uzun siire
devam etmektedir. Bu nedenle, duygusal baglilik giidiisiine dayali sadakat kalic1 olarak
kabul edilmektedir (Cry vd, 2007: 43-56’den akt. Tosun, 2017: 242).

Tanimlardan da izlenebilecegi lizere marka sadakatinin genel anlami, deneyim
kazanilan bir markadan memnun kalan tiiketicinin tekrar ayn1 markayi tercih etmesidir.
Tiiketicilerin bir markaya bagliligini saglamak gercek anlamda ciddi bir siirectir ¢iinkdi,
bir tiiketicinin belirli bir markaya sadik kalabilmesi i¢in diizenli olarak o marka ile
yasadigr her deneyimden olumlu kazanimlar elde etmesi gerekmektedir ki, marka
sadakati devamlilig1 saglanabilsin.

Marka sadakati literatiiriine gore olusumu, belli basamaklarla sekillenmekte ve
tiiketicinin markaya iliskin duygu, diisiince ve davraniglarin1 etkilesimi bu baglamda
saglanmaktadir. Buna gore marka sadakati olusum siireci asagidaki asamalardaki gibi
aktarilmaktadir (Meral, 2011: 68):

-Birinci Asama: 1k asamada, tiiketici markay1 algilar. Markay1 digerlerinden
ayirmaz ve tiiketici markanin yalnizca temel ihtiyaclarini gidermesini bekler.

-Ikinci Asama: Bu asamada, tiiketici markay1 dgrenir ve denemek igin satmn alir.
Eger bu deneyimden memnun kaldiysa, ikinci satin alma davraniginda bulunur.

-Ugiincii Asama: Tiiketicinin markaya olan olumlu tutumu devam ettigi takdirde
markaya kars1 bir giiven duygusu hissetmeye baslar. Ancak bu esnada heniiz marka

sadakati olusmamaktadir.
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-Dordiincii Asama: Dordiincii asamada reklam ve iletisim oldukc¢a Snemlidir.
Reklamlarla tiiketici ile marka arasinda bir bag olusturulmaya calisilir. Eger duygusal
bir bag olusturulabilirse markaya karsi olumlu tutum baslamakta olup sadakat meydana
cikmaktadir.

-Besinci Asama: Son agama olarak bilinen bu asama kisi markay1 kullanmaktan
oldukca memnundur. Marka sadakati olusmustur. Fakat siirdiirebilir olabilmesi igin

markanin nitelikli reklam ¢aligmalarini devam ettirmesi gerekmektedir.

Sekil 1.2.: Marka Sadakati Piramidi

Adanmis
Alict

Markay1 Begenme ve
Onerme

Fiyatlar1 Karsilagtiran Memnun Alici

Memnun/Aliskan Alici Degistirme Geregi Duymaz

Fiyat Hassas Alic1t Marka Sadakati Yok

Kaynak: Aaker, David A. Managing Brand Equity, New York: The Free Press, 1991, ss.40.

Insanlarin gorsel hafizalar1 olduk¢a kuvvetlidir. Yapilan arastirmalara gore
kurum bilinirligini en ¢ok etkileyen olgu, marka kimligi yaratim araclarinin en temel
unsuru olan logo tasarimlaridir. “Siegel Gale” sirketinin yaptig1 bir arastirmaya gore

Nike, Apple, Coca-Cola ve Mc Donalds markalarinin logo tasarimlarini ¢ok daha fazla
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insanin hatirladig1 savunulmaktadir (simple.siegelgale.com). Arastirmanin sonuglar

Tablo 1.2.’de asagidaki gibi paylagilmaktadir.

Tablo 1.2.: Kiiresel Markalar ve Bilinirlikleri

M e

' %156
m %111

TAROEY

M

us UK

%139

«30
w28 W28

& ‘ m ek Googe “. 'J amazon @ ﬁ ‘ m &(...,({ES Google .'{x‘ N . amazos Q

Kaynak: (http://simple.siegelgale.com).
Bu arastirmaya gore belirlenen markalarin logo tasarimlarina bakildiginda,

sadelik ve yalinligin 6n planda oldugu goériilmektedir. Nike, Apple ve Mc Donald’s gibi
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markalarin sembolleri basili veya dijital herhangi bir mecrada kullanildiginda marka
isimleri belirtilmese dahi hatirlanan ve bilinen logolar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ozetle giiclii ve basarili logo tasarimlari, markay: tiiketici zihninde hatirlanabilir ve
taninir kilmaktadir. Ayn1 zamanda logolar, tiiketici ve marka arasinda bir bag insa
etmektedir. Bu baglamda logo tasarimlar1 marka kimligi ve bilesenleri agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Tiiketici yasadig1 olumlu deneyimlerle kullandig: {iriiniin kalitesine
inanmakta ve markaya kars1 bir giiven duygusu elde edilmektedir. Dolayistyla marka
giivenini kazanmis oldugu tiiketici sayesinde marka kimligi bilesenlerinden olan kurum

imajini, degerini ve sadakat bilesenlerini gii¢lendirmektedir.

1.3. Marka Kimligi Yaratim Araclar

Marka kimligi, kurumlarin genel yapisini soyut ve somut unsurlarinin timiini
kapsayan bir kavramdir. Marka kimligi, markanin tliketici ile arasinda bag
olusturulmasini ve iletisim kurulmasini saglayan bir unsurdur. Marka, kim oldugunu,
vermek istedigi mesajlarini, tirlin/hizmetlerini ve neler yapmak istedigini kimlik unsuru
ile bagdastirarak tiiketiciye sunmaktadir.

Marka kimligi, tiikketici hedef kitlesine mesaj iletme amaci tasimakta ve tiiketici
ile iletisimi saglamak adina bazi Ogelerin  bir araya getirilmesi suretiyle
yapilandirilmaktadir. Marka kimliginin birer parcasi olan bu 0Ogeler, nitelikleri
baglaminda hedefe dogrudan veya dolayl sekilde mesajlar iletmektedir. Her bir 6genin
ilettigi igeriklerin arasinda temel anlamda bir paralellik saglanmis olmasi
gerekmektedir. Alman kurumsal tasarim uzmanlar1 Birkight ve Stadler’in goriigiine
gore; marka kimligi; sembolizm, davranis, iletisim ve kisilik olmak iizere dort ana
yapidan meydana gelmektedir (Tosun, 2017: 77). Aym1 zamanda Kellner, Aperia ve
Georgson (2008), marka kimligi olusturma siirecinde s6z konusu 6gelerin sahip olmasi
gereken temel Ozellikleri; hatirlanabilirlik ve taniabilirlik, anlamlilik, begenirlik,
aktarilabilirlik, uyarlanabilirlik ve korunabilirlik, seklinde siralamaktadir (Kellner,
Aperia ve Georgson, 2008: 130 — 135°den akt. Tosun, 2017: 77-78).

-Hatirlanabilirlik ve Tamnabilirlik: Marka olusturmanin temel tast olan
farkindalik sebebi ile markanin tasidigi unsurlar kolay hatirlanabilir ve taninabilir

olmalidir. Ornek vermek gerekirse, Eti markasmin yillardir reklamlarinda kullandig
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“Eti, Eti, Eti” slogan1 gerek miizigi gerekse tekrarlanabilirliginin sayesinde tiiketici
zihninde yer etmis, hatirlanirlig1 ve taninirlig1 kuvvetli bir slogandir.

-Anlamlilik: Marka kimligi baglaminda {iriin - marka iligskisinden bakildiginda
markanin tiiketici iizerinde bir deger tasimasi gerekmektedir. Bu deger kurumlarin
markanin tiiketicisi ile bulustugu noktada tirlinlerinin 6zelliklerine ve kendi vaatlerine
yiikledigi anlam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Omo’nun “Kirlenmek Giizeldir” slogani
bu baglamda iyi bir Ornektir. Burada camasirlariniz ne kadar kirlenirse kirlensin,
markanin liriinlerinin tiim lekeleri giderebilecek kapasitede oldugu mesaji1 verilmektedir.

-Begenirlik: Marka unsurlarinin hatirlanabilirliginin ve tasidigi anlamiin yani
sira tliketici goziinde dikkat cekici olmasi gerekmektedir. Bir markanin kimligini
olustururken ki asamasinda kendine eglenceli, giivenilir, farkli gibi sifatlar yiliklemesi
markaya deger katmaktadir. Ornegin; Coca-Cola hedef kitlesine iyimser olma ve hayata
pozitif bakabilmelerinin mesajini iceren “Mutluluga Kapak Ag¢!” sloganiyla markaya
“mutluluk” sifatin1 katmastir.

-Uyarlanabilirlik: Markanin giiclii ve zinde kalabilmesi i¢in ilerleyen siireglerde
yasanan degisimlere karst ayak uydurabilmesi ve giincellenebilmesi gerekmektedir.
Gelisen sliregte ve yeni diinyanin yasadigi tiim degisimler tiiketicileri de etkilemistir. Bu
baglamda markalar tiiketici gdzlinde dinamik bir yapiya sahip olduklarim
gosterebilmeleri i¢in uyarlanabilir bir yapida olmalar1 gerekmektedir. Ornek vermek
gerekirse, Argelik markasimnin kimlik 6geleri farklilik gosteren bir yapidadir. Bunun
sebebi bu Ogelerin uyarlanabilir olmasindan kaynaklanmaktadir. GAP markasinda ise
kiiciik harflerle belirtilen logo tasarimini 1983 yilinda uzun, diiz, siyah cizgilerle ve
biiyiik harf kullanarak degistirdi. Fakat bu degisimden sonra markanin kurum kimligi ve
tasarim 6geleri de degisime ihtiya¢ duymustu.

-Korunabilirlik: Markalarin yasal agidan kendi iirlinlerini koruma c¢abasi
korunabilirlik kavrami igerisinde incelenebilir. Markalarin giiglerini siirdiirebilmeleri
icin trilinlerinin korunabilirligini saglayabilmis olmas1 gerekmektedir. Pazar ortaminda
artan rekabet ve gelisen teknolojinin iiretimi kolaylagtirmis olmasi, markalarin taklit
edilebilirligi gibi olgular1 da giiniimiizde beraberinde getirmekte olmasi baglaminda

yasal diizenlemeler biiylik 6nem arz etmektedir.
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Marka kimliginin olusum siirecinde, markanin imajinin dogru sekilde
yansitilmasi ve gelistirilmesinde dikkate alinmasi gereken bazi unsurlar vardir. Bunlar;
logo, amblem, tipografi ve renk adi altinda markanin gorsel kimlik yapisini
olustururken markanin ismi ve slogani gibi s6zlii iletisim unsurlar1 da markanin s6zel
kimlik yapisini olusturmaktadir (Kotler, 2000: 92). Gorsel kimlik bilesenlerinden biri
olan ve tez calismasinin degiskenlerinden biri olan logolar ile marka kimligi
eslestirildiginde hedef kitle ile orgiit ve marka arasindaki iletisimi saglama agisindan
onemi belirginlesmektedir. Logolar, sloganlar ve diger yaratici igerikler i¢in tercih
edilen renkler gibi unsurlar markanin kisiligini ve karakterini yansitacak sekilde

yapilandirildigindan marka kimligi agisindan 6nemli bir yere sahip olmaktadir.

1.3.1. Gorsel Kimlik

[letisim nedir? Iletisim, gonderici ve alic1 seklinde iki insan ve gruplar arasinda
gerceklestirilen duygu, diisiince ve bilgi ahigverisidir. Iletisim ayni zamanda bir
faaliyettir ve yalnizca sozle ifade edilmekte degil benzer sekilde bir fotografin iletigim
stireci olarak da ele alinabilmektedir. Marka kimligi baglaminda ve i¢inde yasadigimiz
cagin Ozellikleri dikkate alindiginda, ortalama bir insan her giin 1500 ila 1800 arasinda
mesaja maruz birakilmaktadir. Bu baglamda iletisim bir ¢esit diiello olarak karsimiza
cikmaktadir. Tim iletisim mecralar, tiiketiciyi cezbetme ve dikkatlerini ¢ekme
amaciyla mesajlarint kodlamakta ve yonlendirmektedir (Becer, 2018: 13). Sekil 1.3.’de

izlenebilecegi gibi iletisim siireci bes asamadan olugmaktadir.

Sekil 1.3.: Tletisim Siireci

Gonderici Mesaj Ilztrlgérln Alict

Kaynak: Becer, Emre. Tletisim ve Grafik Tasarim, 2018, ss.14.

Geri Bildirim
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Iletisim siireci gonderici ile baglamaktadir. Siirecin temel amaci, gondericinin
alictya vermek istedigi tiim bilgi ve mesajlarin iletilmesidir. Bu baglamda ilk olarak
gonderici vermek istedigi bilgileri ve mesajlar1 belirlemeli ve sonra tercih edecegi basili
veya dijital iletisim mecralar ile alictya ulasmaya ¢alismaktadir. Iletisim siirecinin son
asamasinda ise, gonderisinin hedef kitlesine ilettigi mesajlarin ne denli anlasilip
anlasilmadigi dogrultusunda bilgilenmesidir. Bir iletisim siirecinin tamamlanabilmesi
icin okuyucunun iletilen tiim igerikleri okumasi ve olumlu/olumsuz bir tepki vermesi
gerekmektedir. Bu asamada okuyucu tarafindan gondericiye verilecek geri bildirim
biliyiik 6nem tagimaktadir ¢linkii tepkinin negatif veya pozitif olmasina gére mesaj
yeniden kodlanmaktadir.

Insanlar disaridayken, gorebildigi tim alamin igerisine birgok sdzciik
girmektedir. Bu sozciikler birbirlerinden bagimsiz sekilde siralanmaktadir. Her sozciik
kendi markasmin bilgilerini icermektedir. Insanlar bu sdzciiklerin tiimiinii gérmeye
zorlantyormus gibi olsa da zihinleri tipki bir siizge¢ gibi ayiklama islemi yaptigindan
mesajlardan bazilar1 elenmekte ve kalanlar da kisinin hafizasina yerlesmektedir. Marka
kimligi baglaminda bakildiginda, baz1 markalarin sembol, slogan ve renk gibi yaratim
araglar1 yardimiyla bu zihinsel siizgecten gectikleri goriilmektedir ¢iinkii giiglii marka
ipuclart olarak bu mesaj bilesenlerinden biri veya hepsi taninirligi, hatirlanilirligi, fark
edilmeyi aktiflestirmektedir. Ornegin; kirmizi bir zemin {iizerindeki “Co” yazismin
aklimiza dogrudan “Coca-Cola” y1 getirebilmesinin temelinde bu gizli gii¢
bulunmaktadir (Becer, 2018: 37).

Giiniimiizde marka kavrami, imaj ile biitiinlesmektedir. Imaj ise, bir {iriiniin ve
hizmetin duyular yoluyla insanlar {izerinde biraktig1 etki, olarak tanimlanabilmektedir.
Bu baglamda imaj ve marka bir arada degerlendirildiginde belirlenen bir strateji ile
hedeflenen tiiketici kitlelere verilmek istenilen mesajlarin ve iceriklerin ulastirilmasina
iligkin siire¢ belirginlesmekte ve mesajlarin kodlanmasinda da karsimiza marka kimligi
ve tanmimlayicilar1 ¢gikmaktadir (Ak, 2011: 295). Bir diger ifadeyle marka imaj1 6geleri
Orgiitin  iirin veya hizmetini tanimlayarak rakiplerden ayrilmasina yonelik
sekillendirilen gorsel ve isitsel boyutlu araglar1 kapsamaktadir. Bunlar; isim, logo,
slogan gibi gorsel kimlik bilesenleri, markalarin hikayelerini olusturan parcalar seklinde

belirlenmektedir. Ozetle gérsel kimlik; markanin 6ziiniin, kimliginin, kiiltiir yapisinin
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yani sira anlagilir sekilde uzun vadede yararlanmak adina hazirlanilan tasarimlar biitiinii,
seklinde mesajlarda karsimiza ¢ikmaktadir (Kotler, Pfoertsch, 2010: 117 — 118’den akt.
Alpkaya, 2015: 27). Gorsel kimlik iletisimi araglari yoluyla tiiketiciye iletilmek
istenilen mesajlarin  kalici olmasit i¢in de bir takim Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bunlar (Moralioglu, 2014: 64):

-Basitlik: Marka tarafindan tiiketiciye iletilmek istenilen mesajlar miimkiin
oldugunca anlasilir ve yalin olmalidir.

-Somutluk: Igerikler tiiketici zihninde anlamli sekilde hatirlanmasi igin kolay
olmalidir.

-Beklenmediklik: Verilmek istenilen mesajlar dikkat cekici sekilde ilgi odakli
olarak hazirlanmalidir. Beklenilen diginda verilen bir bilgi her zaman i¢in insanlarin
zihninde daha kalic1 olmasina yardimer olmaktadir. Didem Moralioglu’nun “Ben Marka
Olsam” adl1 kitabindan bir 6rnek vermek gerekirse; Karen Wood tarafindan hazirlanan
Dallas-San Diego ugusu esnasindan yapilan anons igerigi olmasi gerektiginden farkli
daha yaratic1 sekilde verilmisti. Anonsun igeriginde Wood, olagan dis1 bir durumla
karsilasildiginda ucaktan ayrilma siirecini agka benzetmisti. Ve yolculara bir ask
iliskisinden ayrilmanin elli farkli yolu olabilecegini sdyleyip tiim dikkatleri kendine
cekerek, bulunduklari ucaktan inmenin ise yalnizca alti yolu oldugunu bu sekilde
betimleyerek anlatmistir.

-Duygusallik: Bir markanin hikayesini verirtken akilda kalici ve etkili
olabilmesini saglayabilmesi i¢in igerigi olabildigince duygu yiiklii sekilde hazirlamasi
gerekmektedir.

-Inanwrlik: Markalarin  hikayeleri inanilir olmalidir. Bir bireyin marka
hikayelerini aklinda tutabilmesi i¢in 6ncelikle ona inanmig olmas1 gerekmektedir.

Gorsel kimlik, kurumun tiiketici zihinlerinde algilanmasini ve yer edinmesini
saglayan imaj unsurudur. Logo ve amblem tasarimi, renk tercihi vb. orgiitsel iletigimin

biitiinleyici araglaridir.

1.3.1.1. Logo ve Amblem
Yunanca kokenli bir kelime olan “Logos” dan gelen ve sozciik, konusma, kelime

veya sebep gibi farkli bigimlerde ¢evrilmis olan logo, orgiitlerin kendilerini sozel dille
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ifade etmelerinin bir yoludur (Meech, 2002: 139°dan akt. Ozer, 2015: 12). Logo, bir
markanin gorsel sembolii olarak amblem ile marka isminin bir araya gelmesi suretiyle
sekillenir (Al ve Ries, 2005: 131). Amblem ise bir markaya kimlik olusturan fakat bunu
kelime ile ifade etmeyen, somut goriintii veya harflerle meydana getirdigi sembollerle

ifade edilen simgelerdir (Becer, 2018: 194).

Gorsel 1.4.: Amblem ve Logo Ornekleri

Amblem

N N\ &—

Logo

IlIIIII’IT< a‘d'.%i\os &’ﬂ’f’ |

Kaynak:(http://www.beyazkaretasarim.com).

Gorsel 1.4.°den de izlenebilecegi ilizere logo ve amblem, belirli bir markayi,
irtinli veya hizmeti temsil ile yiikiimli bir semboldiir. Kritik olan nokta, tiiketici
goziinde markanin ne ifade ettigi ve nasil bir anlam tasidigini algilatmasi agisindan
oynadig1 yol gosterici roldiir. Genel baglamda logo markanin bilinirligini artirma
amaciyla kullanilir. Logo tasarimlarinin en temel o6zelligi tiiketiciye markay1
gordiiglinde onunla ilgili olarak beyninde herhangi bir duyguyu, islevi veya deneyimi
hatirlatmaktir (Moser, 2003: 114’den akt. Bircan, 2016: 25). Markalarin sembolii olarak
tasarlanan amblem ise, tiiketici tarafindan gorildiigiinde dogrudan markay1
hatirlatmalidir. Logo tasarimlarinda amblem ve marka ismi birlikte kullanilirken

amblem, marka ismini igermemektedir (Ceylan, 2015: 318).
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Markalar logo tasarimlar1 ile birlikte kurumsal degerlerini ve Ozelliklerini
yansitarak pazar ortamlarina konumlanir. Mevcut arastirmalar iletisim bombardimani
nedeniyle bireyleri isitsel ile biitiinlestirilen gorsel sunumlarin 6grenme siirecine ivme
kazandirdigint gostermektedir. Ayni zamanda rekabette farklilasma araci olarak da
onemli rol iistlendigi savunulmakta ve Adidas’in, Google’in veya Coca-Cola’nin logo
ve amblemleri lizerinden bu sav desteklenmektedir. Tabii ki 6rneklerdeki gibi bir marka
logosunun giiciiniin temelinde 6ncelikle hatirlanir ve akilda kalict olmasi bulunmaktadir
(Kotler, Pfoertsch: 124’den akt. Alpkaya, 2015: 33). Bu baglamda da logo ve
amblemlerde bulunmasi gereken Ozellikler belirlenerek asagidaki gibi aktarilmaktadir
(Teker, 2002: 112-115):

1. Sade, hatirlanabilir ve 6zgiin olmalidir.
2. Renk, sekil ve diger grafiksel Ogeler giliniimiiz degerlerini
cagrigtirabilmelidir.
Marka ile {irlin arasindaki bag: tiiketiciye yansitabilmelidir.
Dikkat ¢ekici ve goze hos gelmelidir.
Karmagadan uzak anlasilir bir sekilde olmalidir.
Uyarlanabilir bir forma ve estetik 6l¢iilere sahip olmalidir.

Simetri ve orant1 dengesine uygun olmalidir.

e A

Farkli mecralarda ve iletisim araglarinda kullanildiginda 6zelliklerini
kaybetmemelidir.

Markalarmm  gorsel kimligini  belirleyen logolar, amblemlerle birlikte
kullanilabildigi gibi ayni zamanda tipografik harflerle de olusturulabilmektedir.
Kurumlarin bazilar1 amblemler kullanirken bazilar1 yalnizca harflerden olusan
tipografik logolar1 da tercih edebilmektedir. Tipografi, yazi ile olusturulan bir grafik
iletisimdir. Tipografi sanatinin en temel islevselligi okunabilir olmasidir. Marka kimligi
olusumunda, yazi iceren tiim bilesenler (sloganlar, basliklar ve metinler gibi) igin tercih

edilen tipografik 6geler 6zenle secilmeli ve marka kimligine uyumlu olmalidir.

1.3.1.2. Tipografi
Marka kimliginin ifade ve aktarim araglarindan biri olarak tipografi, yazili bir

fikrin gorsel sekilde bi¢imlenmesidir. Bu gorsel bigimin bilesenlerinin se¢imi ve yazi
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karakterleri, hedef kitlenin duygularin1 olumlu veya olumsuz sekilde etkileyebilir. Bu
baglamda bir tasarim karakteri olarak tipografi, duygu yaratma siirecinde etkili
unsurlardan biri olarak karsimiza c¢ikar. Bilindigi iizere yazi, satin aldigimiz hemen
hemen her seyin iizerindedir. Farkli sekilde ve her biri ayr1 birer kisilige sahip olan bir
cok yazi stili mevcuttur. Yazi karakterlerinden bazilari resmiyet yansitirken, bazilari ise
daha samimi olarak farkli bicimlerde tanimlanir. Dolayisiyla yazi karakterleri, hedef
kitleye kaynak ve Ozellikleri, kimligi, kisiligi, vizyonu vb. hakkinda bilginin
aktariminda rol oynayan mesaj bilesenlerinden biridir (Ambrose ve Harris, 2014: 5-12).
Iletisimin temel Ogelerinden biri olarak yazi, ilkel toplumlarda bireylerin
kullandigr sembol ve isaretlerin evrimlesmesi sonucu olusmustur. Bu sembol ve
isaretler tasidiklar1 anlamlar sayesinde bir yasami, bir fikri yansitma aracina
doniigmiistiir. Sonug itibartyla bir resim bir ¢cok kelimeye karsilik kullanilabilirken, bir
kelimede bir ¢cok resime karsilik kullanilabilir hale gelmistir (M.E.B, 2011: 3).
Arkeologlar arastirmalar1 sonucunda bilinen en eski yazi sisteminin M.O. 3500
yillarma dayandigi ve Siimerlere ait oldugunu tespit etmislerdir. Stimerli dehalar,
bilgileri bir yerde toplamak ve saklamak icin, 6zellikle matematiksel veriye uygun bir
sistem gelistirmislerdir. Boylece Siimerler insan beyninin sinirlarini asan kralliklara ve
imparatorluklara yardimc1 olacak bir veri sistemi yaratmislardir. Dolayisiyla yazi, somut
isaretlerle bilgi toplama yontemi olarak belirginlesmistir. Stimerler bu sistemi iki farkli
sekilde kullanmistir. Birinci ilki ile sayisal veriler temsil edilmis; 1, 10, 60, 600, 3.600
ve 36.000 igin birer sembol olusturulmustur. ikinci isaretleme ise, insanlarin
hayvanlarmi, mallarmi, topraklarint ve tarihlerini temsil etmek amaciyla
gerceklestirilmistir (Harari, 2018: 130). Bu yazilar, Akadlar, Elamlilar, Babilliler,
Asurlular, Hititler ve Urartularla birlikte degisiklige ugratilmig, Fenikelerle birlikte
fonetik bir dil halini almistir (insanveevren.wordpress.com). Fenike yazisi ve alfabesi

Gorsel 1.5.de izlenebilmektedir.
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Gorsel 1.5.: Fenike Yazis1 ve Alfabesi

LY aa1499%*

Zayin Waw He Daleth Gimel Beth Aleph
Weapon Hook Window Door Camel House Ox
N M L K Y T H
Nun Mem Lamedh Kaph Yodh Teth Heth
Fish Water Ox-Goad PalmofHand Hand Unknown Fence
T q j-
w4qg ¢ ¢ O F
—_—
T SH R Q S P " S
Taw Shin Resh  Qoph Sadhe Peh Ayin Samekh
Mark  Tooth Head Monkey Fishhook Mouth Eye Support

Kaynak: (insanveevren.wordpress.com).

Tasarim baglaminda yazinin ortaya ¢ikisi, Ronesans doneminde gergeklesmistir.
Ilgili dénemde yazi, farkli cesitlerde kullanilmaya baslanmis ve farkli karakterler
halinde olusturulmustur. Yasanan bu gelisimler donemi, teknik ve toplumsal agidan
etkilemigtir. Tipografi kavrami ilk olarak, Johann Gutenberg’in metal harflerini
tanimlamak tiizerine kullanilmistir. Gutenberg, 1450°de yazilarin tipografi yoluyla
basilabilmesini saglayan bir baski teknigi gelistirmistir (Gorsel 1.6.). Bu teknik grafik

tasarim ve baski teknolojilerinin dnciisii olmustur (Becer, 2018: 92).
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Gorsel 1.6.: Gutenberg’in Harf Dokiim Sistemi

Kaynak: (http://www.designhistory.org).

Yazi karakterleri sinirliliginda tarihsel ¢izgi incelendiginde, yasanan degisimler
nedeniyle belirginlesen etkinin boyutlarina ve yansima alanlarina bagli olarak evrim
gecirdigi belirlenmistir. Robert Bringhust “The Elements Of Typograohic Style” adli
kitabinda degisimleri donemlere ayirarak aktarmistir (Bringhust, 1996: 12-15’ten akt.
Igit, 2019: 80-82):

-Ronesans Donemi — 15. ve 16. Yiizyil: Yazi karakterleri egik eksenli ve bir

diizene sahiptir.

Gorsel 1.7.: Ronesans Donemi Yazi Karakterleri

Kaynak: (Bringhust Robert, The Elements Of Typographic Style, 1996, ss. 80-82).
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-Barok Donemi — 17. Yiizyil: Yazi karakterleri degisken eksenlere sahiptir.

Serifler (tirnaklar) daha belirginlestirilmistir. Italik kullanim1 mevcuttur.

Gorsel 1.8.: Barok Donemi Yazi Karakterleri

Kaynak: (Bringhust Robert, The Elements Of Typographic Style, 1996, ss. 80-82).

-Neoklasik Dénem — 18. Yiizyil: Yazi karakterleri dikey eksenlere cevrilmis.

Sadelestirilmis, inceltilmis ve siislii seriflere sahiptir. Italik kullanim1 mevcuttur.

Gorsel 1.9.: Neoklasik Donem Yazi Karakterleri

Kaynak: (Bringhust Robert, The Elements Of Typographic Style, 1996, ss. 80-82).
-Romantik Donem — 18. ve 19. Yiizyil: Yaz1 karakterlerinin kontrastlig

arttirtlmis.  Yogun ve rasyonalist eksenlere sahip formlar tercih edilmistir.

Sadelestirilmis, inceltilmis ve siislii serifler, dikkat cekmektedir.
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Gorsel 1.10.: Romantik Dénem Yazi Karakterleri

abploe-
abpfoe

Kaynak: (Bringhust Robert, The Elements Of Typographic Style, 1996, ss. 80-82).

-Gergek¢i Donem — 19. ve 20. Yiizyil: Yazi karakterleri serifsiz ve keskindir.

Modiile edilmemis, dikey eksenlere sahiptir.

Gorsel 1.11.: Gergekeci Donem Yazi Karakterleri

abpfoe-
abpfoe

Kaynak: (Bringhust Robert, The Elements Of Typographic Style, 1996, ss. 80-82).

-Geometrik Modernist Donem — 20. Yiizyil: Yazi karakterlerinde eksen

kullanilmamustir. Daireler ve ¢anaklar hakimdir. Yazi karakterleri serifsiz ve keskindir.

Gorsel 1.12.: Geometrik Modernist Donem Yazi Karakterleri

abpfoe.
abpfoe

Kaynak: (Bringhust Robert, The Elements Of Typographic Style, 1996, ss. 80-82).
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-Lirik Modernist Donem — 20. Yiizyil: Ronesans’in yeniden kesfedildigi

donemdir. Yazi karakterleri insancil eksene sahiptir.

Gorsel 1.13.: Lirik Modernist Donem Yazi Karakterleri

abpfcpe;
abpfoe

Kaynak: (Bringhust Robert, The Elements Of Typographic Style, 1996, ss. 80-82).

-Postmodernist Donem — 20. Yiizyilin Sonlari: Yazi karakterlerinde Neoklasik

ve Romantik déonemin parodileri kullanilmaktadir. Rasyonalist eksenlere sahiptir.

Gorsel 1.14.: Postmodernist Donem Yazi Karakterleri

abpfoe-
abpfoe

Kaynak: (Bringhust Robert, The Elements Of Typographic Style, 1996, ss. 80-82).

Gilinlimiizde ise tipografi, tiim yazili ve noktalama isaretlerinin sanat ve tasarim
alanina konu olan bir uzmanlik alami olarak goriilmektedir. iletisim sektdriindeki
geligsmeler, ticaretin ulastigt global boyut ve sinirsizlasma kapsaminda tipografi
degerlendirildiginde de, Ozellikle sanatsal yonii itibariyla dikkat ceken reklam
piyasasinin ¢iktilarinda bir tasarim bileseni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kimligi
acisindan tipografi, kurumsal kimlik parcalar1 {lizerinde etkili olmaktadir. Brosiir,
kartvizit, afig, dergi gibi basili iiriinlerde tipografi biiyiikk dnem arz etmektedir. Ayni
zamanda kurum kimligi acisindan basili mecralarin yani sira dijital ortamda (telefon,

uygulama, televizyon gibi) da goriilmesi miimkiin olmaktadir (Mazlum, 2017: 230).

47



Bu baglamda yazi sanati olarak tanimlanan tipografi; typo (tlir) ve graphy
(¢cizmek) anlamini tasiyan kelimelerin birlesiminden olugmaktadir. Harflerin ve
rakamlarin yani yazinin temel islevi diisiince ve bilgileri aktarmak olmaktadir. Bu
baglamda markalarin logo tasarimlarinda tipografi kullaniminin 6nemi oldukca
biiyiiktiir. Cilinkii tercih edilen yazi karakterinin anlami ve yapist markanin kimligi

yansitma araci olarak kullanilmaktadir (Tosun, 2017: 88).

Gorsel 1.15.: Yazi1 Karakterleri

Modern

Foundry Gridnik

Izgaral ¢izgiler, Wim Crowel tarafindan
1960’y1llarm sonlarinda tasarlanan ve hig
piyasaya siiriilmeyen bir fonta génderme
yapar. Esit agirlik, agil1 yap1 ve “goriiniir”
1zgara ¢izgileri modern, neredeyse
fiitiiristik bir yazi karakteri olusturmustur.

Kuenstler Script

Karmasik el yazilarii hatirlatan
Kuenstler Script genel goriiniimii i¢in
belli okunurlugu bir derecede feda eder.

Faturistik
Eurostile
Aldo Novarese nin ¢18ir agan fontu,

1950°lerin ve 1960°larin tasarimimin
iyimserligini yansitir.

El yazist

Zapf Chancery

Hermann Zapf’in arsiv el yazisina dayanan
kendine 6zgii kaligrafik yazi karakterinin
tersine, halyan Roénesans’1 sirasinda
gelistirilen ve katipler tarafindan kullanilan
iislup.

Sade

Gill Sans

Aslinda Londra & Kuzey Dogu Demiryolu
icin tiretilen font, okunurluk tizerinde
durulur.

Tarthsel

Garamond
Claude Garamond’un her dem taze fontu,
klasik ve tarihsel 6nem hissi verir.

Kaynak: Ambrose, Gavin ve Paul Harris. Grafik Tasarimda Tipografi, 2014, ss.13.

Aktarilmis oldugu tlizere ge¢cmisten glinlimiize tasarimcilar, sayisiz yazi karakteri
olusturmustur. Bir markanin logo tasarimi hazirlanirken tercih edilen yazi karakteri,
marka imajint da yansitmalidir kuralindan hareketle ¢ekici, otoriter, neseli, dinamik gibi

farkli sifatlar atanmigtir. S0z konusu karakterlerin logo tasarimlarinda kullanimi
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suretiyle de marka kimligi ile bag kurularak etkinin biitiinsellenecegi savunulmus ve
karakter atamalar1 yapilmstir (Ozer, 2015: 20).

Yazi karakterleri modern, el yazisi, siislii (kaligrafik), sade, tarihsel ve fiitiiristik
gibi siniflandirilmalara ayrildig: gibi kendi igerisinde de bir aile yapist olusturmaktadir.
Yazi ailesi, ince, kalin veya italik gibi farkliliklarla meydana gelmektedir. Uygulama
ornekleri dikkate alindiginda dikkat ¢eken bir baska nokta ise, yaz1 karakteri ve font
kelimelerinin es anlamli gibi ya da birbirlerinin yerine kullanilmasidir. Oysa font, yazi
karakterleri i¢in hazirlanmis olan kaliplari ifade etmektedir. Yazi karakterleri ise, yazili
iletisimin sahip oldugu tiim harf, say1, sembol, ¢izgi ve noktalama isaretlerini yani bir
sistemi kavramsallastirmaktadir (Becer, 2018: 176). Dolayistyla logo tasarimlarinin
analizinde tipografinin temel alinmasi gerekmektedir. Ornegin, bir kuyumcunun tercih
edecegi yazi tipi ile sattig1 lirlin ve tabii ki marka kimligi ile iliskili oldugu yargisindan
hareketle degerlendirirken sayet “Sik ve Zarif” olarak tanimlanan Times New Roman

ise tercihin dogru oldugu sonucuna ulagilmaktadir (Okay, 2018: 128).

Gorsel 1.16.: Helvetica Neue Font Ailesi

Helvetica Neue 25 Ultra Light
Helvetica Neue 35 Thin
Helvetica Neue 45 Light
Helvetica Neue 55 Roman
Helvetica Neue 65 Medium
Helvetica Neue 75 Bold
Helvetica Neue 85 Heavy
Helvetica Neue 95 Black

Kaynak: (www.lifewire.com).

Orgiitler, yaz1 karakterlerini belirlerken kendi felsefelerine uygun olani tercih
etmeli ve devamli olarak ayni fontu kullanmalidir. Tercih edilen yaz1 karakteri, orgiitsel
imajin yansitma ve/veya aktarim araglarindan biri olarak dikkate alinmalidir (Teker,
2002: 219). Bu baglamda orgiitsel tipografi belirlenirken dikkat edilmesi gereken
kurallar agsagidaki gibi 6zetlenmektedir (Stankowski, 1993: 201°den akt. Okay: 128):
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1. Tercih edilen yazi tiirii baski malzemelerinde uygulanmaya uygun
olmaldir.

2. Temel yaz stili olan ince ¢izgili, hafif bir yaz1 uygun olup basliklar arasi
yarim koyu/kalinlik aile iiyeleri secilebilir.

3. lgeriklerde siirekli olarak biiyiik ve kiiciik harfler kullanilmamalidir. Bu
tarz yazilar okumada gii¢liikk yaratmasina karsin bir yazinin okunabilmesi
icin en azindan sekiz punto olmasi gerekmektedir.

Ozetlenecek olursa marka kimligi acisindan tipografi, her durumda sanatsal
goriiniimiin yan1 sira islevselligini korumalidir. Tipografi, yalnizca verilmek istenilen
mesajlar1 goze hos gelecek bir bicimde sekillendirmekle yiikiimlii degildir. Aym

zamanda anlamli, dogru okutmali ve tiiketici zihninde akilda kalicilig1 saglamalidir.

1.3.1.3. Renk

Fiziksel bir olusum olan renk, 151k ile birlikte var olmaktadir. Renkler tasarimin
yapi taslari olmasinin yan1 sira sembolik a¢idan da marka kimligi baglaminda énemli
deger tasimaktadir. Renkler yiiklendikleri anlamlar ile tek bagslarina da mesaj
olabilmekte veya mesajin igerigini desteklemektedir (Ucar, 2017: 45). Renk, etkili bir
iletisim aracidir ¢iinkii dikkat c¢ekebilir ve bazi seylerin 6ne ¢ikmasini ve daha ¢ekici
goriinmesini saglar. Rengin ustaca ve idareli kullanimi tasarimi gelistirir ve bir iletigim
caligmasinda etkileyiciligi arttirmak i¢in tam ihtiya¢ olan yerde vurgu saglamaktadir
(Ambrose ve Harris, 2013: 130).

Gorsel kimligin 6nemli ve anlamli unsurlarindan biri olan renk, renk bilimi
alaninda fizyolojik ve psikolojik etkilerinin oldugu belirtilmektedir. Bu bilgi sayisiz
kontrol testlerinden ge¢mis ve net bir sekilde dogrulanmistir (Keber, 1993: 316’den akt.
Okay, 2018: 120). Marka kimlik gorsel kimlik 6geleri icerisinde tasidigi rengi, diger
tim kimlik 6gelerinin biitiinleyici bir parcasi olarak diisiinebilmektedir. Bir logonun,
amblemin veya ambalajin mutlaka bir rengi olmaktadir. Bu unsur markanin
konumlandirilmasinda biiyiik rol oynamaktadir. Marka kimligi baglaminda renk tercih
edilirken markalar olduk¢a dikkat etmeli ve uzun vadede diistinmeleri gerekmektedir

(Tosun, 2017: 89).
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Tablo 1.3.: Renkler ve Anlamlari

RENKLER ETKILERI
Mavi Huzur, muntazam, saglam, giivenilir
Pembe Tutkulu, gosterisli
Beyaz Saflik ve temizlik, masumiyet, iyilik
Siyah Oliim, cesaret, biyiilii
Yesil Doga, bereketli, huzurlu
Kirmizi Dinamik, ¢arpici, heyecanli, enerjik

Kaynak: Ambrose, Gavin ve Paul Harris. Grafik Tasarimda Tasarim Fikri, 2013, ss.130.

Rengin iletisim giicli ¢ok kuvvetlidir. Renkler ayn1 zamanda sembolik kiiltiirel
anlamlarda tagirlar. Renk sozIligi kiiltiirler degistikce degisir, tasarimcinin hedef kitleye
daha iyi baglanti kurmasina olanak saglar, 6te yandan da renk segimleri nedeniyle
yabancilasma riskini de tasir. Ornegin; Bat1 kiiltiirli beyaz1 evlilikle, siyah1 da 6liimle
iliskilendirir ancak bu diinyanin diger bolgelerinde gegerli degildir. Kiiltiirel renk
iliskilendirmelerini anlamak, iletisim etkinli§inde 6nemli rol oynar ¢iinkii renk segimleri
bir mesaj1 giiclendirebilir veya zayif kilabilir (Ambrose ve Harris, 2013: 130). G.
Ambrose ve P. Harris’in “Grafik Tasarimda Tasarim Fikri” adli kitabinda renkler ve
anlamlar1 Tablo 1.3.” deki gibi aktarilmaktadir.

Renkler, insanlarin iizerinde sekillerden daha kuvvetli etkiye sahiptir. Ornegin,
bir orgiitiin yonetim sekli bile tercih ettigi renklerden belirlenebilir. Bu nedenle tercih
edilen oOrgiit rengi kurumun yapisina uyumlu olmalidir. Dolayisiyla renk secimi
yapilirken agagidaki sorular dikkate alinmalidir (Pflaum, 1989: 67°den akt. Okay, 2017:
120):

Kurum rengi nasil bir anlam igermektedir?
Uriinlerin yapisina uygun mudur?

Marka kimligine uygun mudur?

b o=

Rakip kurumlarin renklerine gore daha etkili bir kontrast olusturuyor
mudur?
Renk tercih edilirken g6z oniinde bulundurulmasi gereken en 6nemli nokta, bir

cok oOrgiit tarafindan benzer temel renkler kullanildigindan dolayr daha farkli ve
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bagimsiz bir rengin tercih edilmesinin zorunlulugudur. Ozellikle marka kimligi

acisindan logo tasarimlarinda renk, kritik degere sahiptir.

Gorsel 1.17.: Kirmizi Logolar

ALGIDA

Kaynak: (1000logos.net).

Ornegin kirmizi; canlilik, uyarici ve dikkat cekici olmakla birlikte enerji ve
heyecan verici bir renktir. Ulkeleri simgeleyen bayraklarin bir ¢ogu kirmizi rengini
icermektedir. Bunun yani sira kirmizi rengi biiyilk oranda yemek sektoriinde
kullanilmaktadir. Mavi ise; huzur, gliven ve saglamlig1 yansitan bir renktir. Bankalar
siklikla logo tasarimlarinda bu rengi tercih etmektedir. Bunun yani1 sira mavi rengi erkek
rengi algist tasidigindan dolay1 erkek bakim {irlinlerinde veya otomobil sektdriinde de

oldukgca tercih edilmektedir.

Gorsel 1.18.: Mavi Logolar

| HALKBANK

}@{
ﬁ
[ ]

o A
TURKIYE $ BANKASI

Kaynak: (1000logos.net).
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Tercih edilen renk secenekleri, marka kimlik yapisini yansittigindan markalarin
logo tasarimlarini olustururken renk se¢imlerinde renklerin oncelikle anlamlar dikkate
alinmalidir. Ote yandan renk ve kiiltiir iliskisi temel alinarak anlam farklilasmalar
degerlendirilmeli ve logolar tiiketicinin karsilastig1 ilk gorsel unsur oldugundan marka
kimligi i¢in dogru yansiticilar belirlenmelidir. Birden fazla renk kombinasyonu ile hayat
bulan logolarda ise uyum, biitlinliik baglaminda 6nemli oldugundan marka bilinirligi ve
hatirlamlirlign ~ kapsaminda  tiiketicinin ~ zihnini  yorucu  veya  karistiric

kombinasyonlardan ka¢inilmasi gerekir.

1.2.1. Sozel Kimlik

Orgiitler marka kimlikleri olusumunda, gorsel kimlik yapisinda oldugu gibi
sozel iletisim icerisinde de ismi ve slogan gibi 6gelere sahip olmaktadir. Orgiitler, iiriin
veya hizmetlerine verecekleri isimden baglamak {izere markanin ne veya kim oldugunu
sozel kimlikle ifade etmektedir. S6zel kimlik yapist da marka kimliginin olusumunda
tilketiciler nezdinde gorsel kimlikte oldugu gibi zihinlerde yer edinme ve marka
bilinirligini arttirmada 6nemli bir etkiye sahiptir. Isim, ses ve slogan birlesen “tipografi
veya simgeler yalnizca elde etmek istedigimiz kisilik imgesini giliglendirmeye yarar”
(Behaeghel, 2002: 16).

Miisteriler genellikle isimlendirme siirecinin tamamlanmasini beklemeden diger
asamalara gecmek istemektedir. Fakat, marka ismi gorsel yaratici siirecin en dnemli bir
pargast olacagindan dolayr bu asamalara gecilmeden Once net olarak belirlenmesi
gerekmektedir. Bu baglamda markanin isminden yola ¢ikilarak farkli isim
betimlemeleri ve stilleri yaratilabilmektedir (Perry ve Wisnom, 2003: 92-93). Ornegin;
“Argelik” marka ismi olarak Ozeldir. Marka, teknoloji eksenli ve miisteri odakli
degisimi saglayan bir yapidadir. En bilinen 6zelligi yenilik¢i olmasidir. Markanin
slogan1 “Argelik Demek, Yenilik Demek™ tir. Marka ismine gore hazirlanan bu slogan,
kafiye icermekte ve markanin en temel niteligini lizerinde tagimaktadir.

Sozel kimlik, yaziyla sdylenebilen ve telaffuz edilebilen her seydir. Bu sebeple
bir markanin ismi, slogan1 ve konumlandirma sozii gibi bilesenler markanin niteliklerine
uygun olmalidir. Cilinkii bu bilesenler markanin sézel kimlik yapisin1 olusturmaktadir.

Logo acisindan bakildiginda, bir logo tasarlanirken markanin tiim Ozelliklere

53



bakilmakta ve markanin edindigi kelimeler, betimlemeler ve sloganlar gibi yazi
icerikleri dikkate alinmaktadir. Bu baglamda markanin giiglii bir logo tasarimina sahip

olabilmesi sozel kimlik yapisini da nitelikli sekilde belirlemis olmas1 gerekmektedir.

1.2.1.1. Marka Ismi

Marka kimligi olusturulmasinda ilk adim markanin ismini belirlemektir. Marka
isimlerinin islevi, markaya ait iiriin veya hizmetin Ozelliklerini ve markanin sahip
oldugu degerleri tiiketiciye iletmektir. Marka kimligi baglaminda isim, iiriin ve
markanin hedef kitlesi ile iletisim kurma siirecinde etkili bilesenlerden biridir. Farkli bir
deyisle marka ismi, tiiketici zihninde markanin akilda kaliciliin1 saglayan bir unsurdur
(Frankel, 2004: 19°den akt. Tosun, 2017: 81). Marka isminin temsil ettigi tim bu
ozellikler nedeniyle yasal a¢idan korunmasi, marka kimligi baglaminda biiyiik 6nem
tagimaktadir. Markanin taklitlerinin yaratilarak kotii amaclarla kullanilmasi suretiyle
olusabilecek zarar, hukuki diizenlemelerle korunmaktadir (Karafakioglu, 2005: 123).

Landor, marka isimlerini alt1 kategoride incelemektedir. Bunlar; betimleyici
isimler, islev ve ayricalik animsatan isimler, igerik isimleri, klasik isimler, baglantisiz
isimler ve hayal tirlinii isimleridir (Tosun, 2017: 85).

-Betimleyici Isimler: Markanm kimlik yapisina ait gercek ve duygusal yoniinii
belirten isimlerdir. Bu isimler {irlin ve hizmetin ne anlama geldigini ve ne yapmak
istedigini yansitan isimler olmaktadir. Ornegin; Tiirk Hava Yollar1 markasmin ismi
kurumun ugak sirketi oldugunu belli etmektedir.

-Islev ve Ayricalik Amimsatan Isimler: Markanm rakiplerinden kendilerini
farklilagtirma amaciyla tercih ettikleri isim tilirleridir. Bu isimlerin temel amaci
tiiketicinin bu ismi gordiigiinde markanin rakiplerinden farkli oldugunu algilamalaridir.
Ornek olarak Cola-Turca markasimni ele alacak olursak marka isminde Tiirk markasi
oldugunu belirtmek istemistir.

-Igerik Isimleri: Uriin veya hizmetin islevini ortaya koyan isimler toplulugudur.
Ormnegin; IBM (International Business Machines) markasi, bu isim tiiriine ornek
olabilmektedir.

-Klasik Isimler: Latince ve Yunanca’ya benzer isim tiirleridir. Meritor markasi

gibi markanin eski oldugunu ve ger¢ek anlamda gii¢lii oldugunu belirtmektedir.
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-Baglantisiz Isimler: Uriinle veya marka ile herhangi bir baglantis1 olmayan
fakat kelime olarak anlam tasiyan isimlerdir. Apple markasi, bu isim tiirline 6rnek
olabilmektedir.

-Hayal Uriinii Isimler: Herhangi bir anlam tasimayan yeni olusturulan
kelimelerdir. Bu isimlerin genel amaci markay1 rakiplerinden farklilastirmak ve
yenilik¢i olmalarin1 temsil etmektedir. Kodak markasi, bu isim tiirline Ornek
olabilmektedir.

Ote yandan marka isimlerinin markaya ait {irinlerin 6zelliklerini yansitmasi ve
tiiketiciye verilmek istenilen imaji belirleyecek nitelikte olmast gerekmektedir. Tablo
1.4°de izlenebilecegi lizere, glinlimiizde baz1 marka isimleri, tiiketicilerin zihninde bazi
sifatlar veya algisal c¢iktilarla biitiinlestirilmektedir. Bdylesi olumlu c¢agrigimlar
yaratmak, bir markanin bilinir ve taninir olmasinin en etkili yollarindan biri olarak isaret
edilmektedir. Bu baglamda K. Robertson, “Strategically Desirable Brand Name
Characteristics” adli makalesinde, marka isminde bulunmasi gereken o6zellikleri
(Robertson, 1989: 61-71): basitlik, yalinlik, anlamlilik, kendine 6zgiiliik, duygusallik ve

liriin grubunu yansitabilirlik seklinde siralamaktadir.

Tablo 1.4.: Markalar ve Sahip Olduklar1 Sézciikler

MARKALAR SOZCUKLER
Volvo Emniyet
Federal Express Bir gecede
BMW Siiriis performansi
Mercedes Prestij
Apple Grafikler
Lotus Hesaplamalar
Kodak Film
Mc Donald’s Eglence
Amazon Diinyanin en biiyiik koleksiyonu
McKesson Giiglii saglik bakimi

Kaynak: Kotler, Philip. Kotler ve Pazarlama, 2015, ss.89 ve Perry, Alycia ve David Wisnom. Marka’nin
DNA’s1, 2003, ss115.
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Marka isminin sahip olmasi1 gereken 6zellikler, {iriin ve tiiketici tepkisi itibariyla
biitiinlestirildiginde, basarili bir marka isminin sahip olmasi 6zellikler asagidaki gibi
siralanmaktadir (Teker, 2002: 110):

1. Marka ismi kisa ve basit olmalidir.

2. Kulaga hos gelmeli ve kolaylikla sdylenebilmelidir.

3. Ismin hatirlanmasi kolay olmalidir.

4. Markanin ambalaj ve etiket gibi kurumsal kimlik unsurlariyla kullanimi
uygun olmalidir.
Her dile uygun sekilde telaffuz edilebilmesi global agidan 6nemlidir.
Markanin tiriin/hizmetlerini yansitabilmelidir.

Reklam mecralarina kullanimi uygun olmalidir.

90 1oy 1

Markanin ismi, tiriiniin faydalarini1 belirtebilecek sekilde olmalidir. Kale
Kilit, Kale Porselen gibi markalar bu duruma 6rnek olabilir.

9. Dikkat ¢ekici olmalidir.

10. Ayirt edici niteliklere sahip olmalidir.

11. Ozgiin ve farkli olmalidir.

Logolar ve marka isimleri birlikte kullanilmaktadir. Bu baglamda logolar

acisindan marka ismi, markanmn {riin/hizmet bilgilerini yansitan 6nemli bir bilesen
olmaktadir. Logo ve marka isimleri yukarida belirtilen O6zelliklere sahip oldugu

durumda uzun vadede basarili, kalic1 ve siirdiiriilebilir olmaktadir.

1.2.1.2. Slogan

“Slogan” kavrami, eski Gal dilinde, “savas ¢i1glig1” anlamina gelen
“sluaghgairm” sozciiglinden tiiremistir (Kocabas, Elden, 2004: 102). Sloganlar marka
kimligi olusturulmasinda 6nem arz etmektedir. S6zel kimlik 6gesinin bir pargasi olan
slogan basaril1 oldugu takdirde tiiketici zihninde kolaylikla yer edinebilmektedir.

Sloganlar, marka ve reklam sloganlart olmak iizere iki grupta
incelenebilmektedir. Marka sloganlari; kalici olarak hazirlanan farkli kampanyalarin
temel slogani olarak kullanilandir. Reklam sloganlar1 ise, bir iiriin i¢in hazirlanan
kampanya i¢in belirlenendir. Bu sloganlar kampanyanin temasina 6zgii bicimlendirilir.

Markay1 rakip firmalardan ayiran 6zelliklerin neler oldugu, slogan aracilig ile aktarilir.

56



Ornegin “Just Do It” temel slogan ile Nike, kampanyalarma “Neden spor yapmalisin?”,

“Yapabilirim” gibi farkli alt sloganlarla biitiinlesik kullanilir (Tosun, 2017: 93).

Marka ismi ve gorsel kimlik unsurlari ile baglantili olan sloganlar, belirli bir

konu ile ilgili ilging, farkli, kinayeli gibi bazi nedenlerden dolay1 hatirlanabilir olmalar:

nedeniyle dikkat cekici, etkili ve etkileyicidir. Bir ¢ok orgiit, {irlin veya hizmeti i¢in

belirledigi bir slogani tekrar tekrar, tam da bu nedenlerden otiirii kullanmaktadir.

Boylece marka imaj1, giiclenmekte ve marka ile biitiinlesen slogan sayesinde hatirlanma

esigi artmaktadir ¢iinkli ayni sloganin korunarak tekrari, tiiketici zihnine yerlesme

stirecine ivme kazandirmaktadir (Ciftgi ve Cop, 2007: 72). Boylesi markalar ve

sloganlar1 Tablo 1.5.’de aktarilmaktadir.

Tablo 1.5.: Markalar ve Sloganlari

MARKALAR SLOGANLAR
Adidas Impossible Is Nothing
Argelik Argelik Demek Yenilik Demek

Audi Teknoloji Bir Adim Onde
Beko Bir Diinya Markasi
BMC Bence BMC
BMW Only Flying Is Better
Burger King Ates Seni Cagirtyooo
Canon You Can, Canon!

Casper Computer

Tiirkiye’ nin Prestiji

Coca-Cola Hayatin Tad1
Diesel For Succesful Living
Eti Eti Eti Eti!
Fiat Tutkunun Eseri

Garanti Bankasi

Baska Bir Arzunuz?

Kodak Anilan Paylar, Hayati Paylag
Macintosh Think Diffirent
Mavi Jeans Cok Oluyoruz
Mc Donald’s Mc Donald’s Gibisi Yok
Nike Just Do It
Nokia Connecting People

Kaynak: (serkanuygur.com.tr).
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Sloganlar, bir tutumu yansitan anlamli, kisa ve c¢arpict sozlerdir. Markalar
reklamlar iceriklerinde vermek istedikleri mesajin 6zetini sloganin igerisine yedirirler.
Boylece akilda kalic1 ve dikkat ¢ekici kisa bir ciimle olusturabilirler (Mengii, 2006: 114-
120). Sloganlar, marka ismini ve semboliinii gii¢clendirir. Bdylece {iriin veya hizmetlerin
tiiketici zihninde akilda kalicilik saglanir (Aaker, 1991: 204).

Aynt zamanda markalar, {riin/hizmetlerinin sahip oldugu o6zellikleri
sloganlarinda belirterek tiiketiciye aktarabilirler. Boylece tiiketicinin iiriin/hizmet
hakkinda bilgi edinmesi hedeflenmektedir. Bununla birlikte sloganlar, potansiyel
miisterileri de etkilemekte ve marka ile deneyim yasamasini saglayabilmektedir
(Somaklar, 2006: 99).

Ozetle, isim ve semboller markalarin pazar ortammnda ve tiiketici zihninde
konumlanmalarinda 6nemli role sahiptir ancak amaglara etkin erisimin saglanmasinda
gorselin yani sira sozel kimligin de dikkate alimmmasi bir zorunluluktur. Bir diger
ifadeyle marka ismi ve semboller; markanin kimligini, imajini, konumunu ve yansitmak
istedigi mesajlar1 tiiketiciye yoneltmede etkili tek unsur degildir. Soézel kimlik
bilesenlerinden olan sloganlar, markanin hedef kitlesine vermek istedigi mesajlarin
olusturdugu 6zlii sozler olarak markanin ismine ve semboliine deger katan ve markanin
stratejisini destekleyen biitiiniin pargalar1 olarak karsimiza ¢ikar. Sloganlarin da marka
isimleri ve semboller gibi farkli, esprili, kinayeli, spesifik veya iiriin ile ilgili olarak
marka ile baglantili olmas1 gerekir (Aaker, 1991: 104). Bu baglamda sloganin sahip
olmas1 gereken 6zellikler asagidaki gibi siralanmaktadir (Teker, 2002: 186):

1. Ritim, tekrarlanma, kafiye gibi dilbilgisi 6zelliklere sahip olmali ve
tekrar edilmesi kolay, hatirlanabilir olmalidir.

2. Bireyin zihninde merak uyandirmalidir.

3. Markanin 6zelliklerini ve vaatlerini yansitmalidir.

4. Anlagilabilir sekilde yalin ve net olmalidir.

5. lgerigin ana fikrini vermelidir.

6. Kampanyanin devaminda da kullanilabilir nitelikte olmalidir.

Sonug olarak marka kimligi baglaminda logo kavrami, markanin bilesenleri ve
yaratici unsurlarinin timiinii kapsayan bir 6ge olarak karsimiza ¢ikar. Logo, markalarin

goriinen yiizii olmakla birlikte, orgiitlerin iirlin/hizmet ve amaclarin1 hedef kitlesine

58



yansitmakla ve tanitmakla yiikiimliidiir. Logo tasarimlarinin sahip oldugu sekiller,
renkler ve tipografik 6geler kurum kimligine aykirt olmamali, ayn1 zamanda markanin

degerini ve imajini ylikseltecek nitelikte olmalidir.
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IKiNCi BOLUM

LOGO TASARIMI VE MARKA KiMLIiGi

Marka kimligi gecmisten gilinlimiize Orgiitlerin stratejik iletisim yOnetimi
stireglerinin en 6nemli parcalarindan biri olmustur ve halen de 6nemini korumaktadir.
Marka kimliginin tasidigi onemin temelinde pazar ortaminda ve tabii ki tiiketicilerin
nezdinde farklilasarak konumlanmak bulunmaktadir. Ozellikle sanal ve kisisel
markalarin da eklenmesi ile olduk¢a genislemis markalar arasindan tiiketicilerin
dikkatinin ¢ekilmesi ve siirdiiriiliir kilinmas1 gittikce zorlasmaktadir. Onceki boliimde
aktarilmakta oldugu iizere D. Aaker’in bakis agisiyla marka kimligi; orgiit, iirtin, kisi ve
sembol olmak {izere dort bilesenin biitiinlesmesi sonucunda belirginlesmektedir.

Orgiitlerin kimlik olusturma siireclerinde tiiketici, markalarin ilk olarak logo
tasarimlari ile kars1 karsiya gelmektedir. Her markanin kendine 6zgil, iiriin/hizmetlerini
ve kiiltlir yapisini yansitan bir logo tasarimina ihtiyaci vardir. Bu baglamda markalarin
dikkat ¢ekme, taninma ve hatirlanma islevselliklerini aktarmasinda yardimci olan logo
tasarimlar1 tiiketici goziinde markanin ayirt edilme Ozelligini  kazanmasini
saglamaktadir.

Ilgili saptamalar smirliliginda bu boliimde, drgiitlerin gorsel sunum araglarindan
biri olan logo kavramini tarihsel agidan incelenmekte ve giinlimiizdeki anlami
degerlendirilmekte olup logo tasarimlarmin tiirleri agiklamaktadir. Geg¢misten
giiniimiize logolardaki degisimlerin neden-sonug itibariyla incelenmesi sonrasinda

logoyu olusturan 6geler ve tasarim tiirleri, ayrintili olarak ele alinmaktadir.

2.1. Logo Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Logo, orgiitlerin kurumsal kimlik 6gelerinden birisidir. Uriin veya hizmetlerine
deger katan logolar, imza gibi kullanilabilmektedir. Markalarin felsefesini yansitma
islevini iistlenmis olan logo, pazar ortaminda ve tiiketicilerin zihninde farklilasmanin
anahtarlarindan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Uzoglu, 2005: 26).

P. Rand’a gore (1904: 9-10) logo, bir bayrak, bir imza ve bir armadir. Logolar

yapilan herhangi bir isin tanmmidir. Temsil ettikleri iiriin/hizmetlerden daha az
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onemlidir. Logolarin ne anlam ifade ettigi, nasil goriindiiklerinden daha miithimdir. Ayni
zamanda logolar, marka isminin pazar ortaminda yer edinmesini saglayan
gostergelerdir. Orgiitler, marka isimleri ile tasimak istedikleri degerleri logo tasarimlari
ile bagdastirir. Bu baglamda logonun sahip olmasi gereken oOzellikler; farkli olma,
gOriiniir olma, kullanisli olma, ezberlenebilme, evrensel olma, kalict olma ve uzun yillar
boyunca gegerliligini siirdiirebilme, seklinde 6zetlenir.

Marka kimligi yansitma araci olarak logo, markalarin gorsel kimligi adina biiyiik
onem tasimaktadir. Logo tasarimlari, markalarin isimleri ile biitiinlik teskil etme
ozelligini sergilemektedir. Bir markanin kolay hatirlanabilir ve taninabilir olmasi,
logonun markaya deger katma ve pazar ortamindaki yerinin kalic1 kilma noktalarinda
verdigi destek ile eslestirilmektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin aligveris esnasinda ilk
olarak hafizalarinda yer edinen markalara yoneldiklerini gdstermektedir ki bu noktada
logo, hafizadaki izlerden biri olarak devreye girmektedir. Orgiitlerin iiriin veya
hizmetlerini tanitan ve Ozelliklerini tasiyan simgeler biitiinii olarak logolar, iki veya
daha fazla tipografik karakterden meydana gelmekte ve bir mesaj igermektedir.
Logolarin basarisi, tasarim unsurlarinin evrensel bir dile doniisiimiine bagli olarak
belirlenmektedir (Becer, 2018: 195).

Okur-yazar bir kitleye seslenen logolar, tarihsel agidan bakildiginda amblem ve
isaretlerin kesfinden sonra ortaya ¢ikmaktadir. Logo tasarimi, kimlik yapisinin gorsel
olarak ifade edilmesi anlamini tasimaktadir. Tarih Oncesi ilkel insanlarin iletigim
kurmak amaciyla magaralara ¢izdigi sekiller ve semboller giinlimiiz grafik tasarimin
temellerini olusturmaktadir. Eski Misirdaki resim ve heykeller dikkate alindiginda s6z
konusu sembolik ifadelerin kullaniminin ilgili doneme kadar uzandigi goriilmektedir.
Tasarimlarmin formunu korumak i¢in yine Misirhilar tarafindan gelistirilen "Grid
Sistemi", gilincel logo tasarimlarinda halen varligini korumaktadir. Sistemin
kullaniminin devam etmesinin temelinde ise ¢izimlerinin estetik acgidan hos
goriinmelerini saglayacak idealize edilmis geleneksel bir oran sahipligine olanak

tanimas1 bulunmaktadir (Legon, 1996: 62-76).

61



Gorsel 2.1.: Antik Misirlilar’in Grid Sistemi
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Kaynak: Legon, John A.R. The Cubit And The Egyptian Canon Of Art, 1996, ss.62-76.

Gorsel 2.1.’de izlenmekte olan grid sistemi, giiniimiizde tasarimcilarin baz
alacag1 oran ve orantinin zeminini olusturmaktadir. Logo tasariminda oran ve oranti,
oncelikle mecra i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Belli bir hat, izlek ve 1zgara anlami
tastyan, tasarim elemanlarinin diizenlenmesine yardimci olan yatay ve dikey cizgiler
olarak grid, bir alan1 organize etmenin en pratik yolu, olarak ifade edilmektedir (Ugar,
2017: 149). Tasarimda diizen, sadelik ve plan gibi unsurlarin gesitliligini saglayan

sistem sayesinde ortaya ¢ikan tasarimlar, estetik degere de sahip olmaktadir.
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Gorsel 2.2.: Hanedanlik Armalari

Kaynak: (99designs.com).

Ortacag Avrupast’na bakildiginda ise hanedan armalar1 ve sembolik isaretler
olarak iki ayr1 gorsel kimlik dilinin sekillendigi goriiliir. Hanedan armalari, toplumsal
anlamda statii saglayan bir sistemdir. Armalarin en 6nemli amaci, diisman ordusunu
tanimlamaktir (Gorsel 2.2.). Ayn1 zamanda okur-yazarlik oraninin oldukca diisiik
olmasindan otiiri okuma yazmaya bilmeyen insanlarin simgelerle topluluklarini

tantyabilmeleri esastir (www.99designs.com). Dolayisiyla hanedanlik armalari, bir

63



orgiitlin veya toplulugun gorsel kimlik 6gesi olarak tanimlandig: ilk 6rneklerdir. Bu
armalar, tipki giinlimiiz markalar1 gibi belirli bir toplumu ve/veya toplulugu ifade etmek

amaci tagidigindan giiniimiiz marka logolarinin koklerinden biri olarak kabul edilir.

Gorsel 2.3.: “VOC” Logosu

Kaynak: (designonline.org.au).

1600’11 yillara gelindiginde logo tasarimlarinin bir baska 6rnegi olarak Hollanda
kokenli Birlesik Dogu Hindistan sirketi olarak bilinen VOC (Vereenigde Oost-Indische
Companie) firmasi dikkat ceker. VOC, gemi ticareti alanlarinda Hollanda tekelini
olusturan, diinyanin ilk ¢ok uluslu firmasidir. Tekstil {iriinleri, baharat, kahve, cay,
tiitlin, afyon, bakir, giimiis, deniz kabuklar1 gibi ¢ok ¢esitli bir ¢ok iirlinli Dogu
Hindistan'a tagimakla yiikiimlii olan (www.entoen.nu) VOC’un logosu kurumsal kimlik
kavraminin neredeyse bilinmedigi bir donemde olusturulur. Temiz ¢izgilerle olusturulan
ve simetrinin 6n planda oldugu logo tasarimi, yaklasik 180 yil boyunca firmay1 temsil
eder (designonline.org.au). Marka kimligi baglaminda VOC logosunun basarisi; yalin
ve kolay anlasilir tasarimu ile iligkilidir. Gegirdigi yiizyili agkin siirecte logo, markay1
korumus ve siirdiiriilebilir kilmis olmas1 nedeniyle giincel logolarin tarihsel ¢izgisinde
bir konuma sahiptir.

Bilindigi ilizere sanayi devrimi ile toplumlar tarimdan makinelesmeye geg¢is
yapmaktadir. 18. ve 19. yiizyilin sonlarinda yasandigi belirlenen bu doénem, ayni
zamanda grafik sanatlar1 agisindan da biiyilk 6nem tagimaktadir. Fotografcilik ve
litografinin meydana c¢ikmasiyla birlikte tipografi ve gorlintiiniin bir araya gelerek

reklamecilik endiistrisinin temellerini olugsmaya basladig1 kabul edilmektedir.
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Gorsel 2.4.: “AEG” Logo Tasarim1 Evrimi

AEG Logo,Franz Schwechten, 1896. AEG Logo, Behrens, 1907.

AEG Logo, Behrens, 1908. ‘

AEG Logo, Behrens, 1908.

AEG Logo, Behrens, 1911.

AEG

AEG Giincel Logo
Kaynak: Buddensieg, T. (1984) ve Schwartz, FJ (1996)’dan akt. Boztepe, Uygar. AEG & Peter Behrens:
Symbolism In The First Corporate Identity Design, 2012, ss.62-63.

Oncelikle tipografi, klasik olarak kitaplar iizerindeki kullaniminin 6tesine gegerek
posterlerde kullanilan dekoratif bir bicime donligmektedir (Meggs, 1998: 138-159).
Boylece 1950’11 yillarda, ¢esitli kurumlar igin gorsel iletisim araglarinda kullanilmak
iizere marka kimligini olusturmayr amagclayan tasarim programlar1 gelistirilmesine
yonelik ¢alismalar yogunlasmaktadir. Bu programlar ile hazirlanan ilk tasarim, Gorsel

24.de de izlenebildigi lizere Almanya’da Peter Behrens’in AEG (Allgemeine
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Elektricitats Gesellschaft) firmasi i¢in hayata gegirdigi calisma olarak karsimiza
cikmaktadir (Becer, 2018: 107).

Insanlik tarihi, sosyo-ekonomik ve sosyo-Kkiiltiirel boyutlarda yasanan degisimler
itibartyla ve tasarim diinyast 6zelinde degerlendirildiginde belirli donemlerde farkli
anlayislarin izlerini tasidigi izlenmektedir. Tasarim donemleri tarihsel sirasiyla
asagidaki gibi incelenebilmektedir (www.designhill.com):

-Victoria Donemi - 1837 — 1901: Sembolizmin erken girisimi olarak bilinen
donem Kralige Victoria saltanatinin da ismini tagimaktadir. Donem boyunca simetrik
diizenler ve agir siislemeler 6n plandadir. Bu donemde tasarlanan logolar, gotik ve
kraliyet tarzi modelinde hazirlanmaktayd: (Gorsel 2.5.). Victoria doneminde kullanilan
fontlar, siislii ve gosterigli bir yapida olup, graviir ve bakir kalip yontemleriyle elde
edildigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda donemin tasarim anlayisi, fotograviir ve plaka
iizerine uygulama olarak bilinmektedir (Yildiz ve Kes, 2015: 334-335). Bu baglamda
orneklere de bakildiginda, tercih edilen fontlarin siislii ve dekoratif niteliklere sahip

oldugu, bir tabaka tizerinde resimsellestirildigi tespit edilmektedir.

Gorsel 2.5.: Victoria Dénemi Logo Tasarim1 Ornekleri

Kaynak: (www.designhill.com).

-Arts and Crafts Donemi - 1880 — 1910: Arts and Crafts hareketi olarak da bilinen
dénem Ingiltere’de ortaya ¢ikmis olup, tiim Avrupa’y1 etkisi altina almustir. Sanayi
devrimine tepki olarak dogan donem, geleneksel sanat anlayisina ve tasarim ilkelerinin

temelini olusturulmasina katkida bulunmustur (Aslan, 2014: 11). Dekoratif ve giizel
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sanatlar olarak bilinen donem uluslararas1 bir hareket olarak dogmustur. Dekoratif
unsurlar logo tasarimlarinda kullanilmaya baslanmis olup, romantik tarzda ve agir
dokularla harfler resimsel sekilde uyarlanmigtir (Gorsel 2.6.). Donemde yasanan
degisimlere logo tasarimu itibariyla bakildiginda, plaka {izeri tasarimlardan arindirildig:

belirlenmistir.

Gorsel 2.6.: Arts and Crafts Donemi Logo Tasarimi Ornekleri

WHISKEY N il

Kaynak: (www.designhill.com).

-Art Nouveau Donemi - 1890 — 1920: Diiz ve ana hatlariyla c¢izilen yazi tiplerini
esas alan grafik tasarim donemidir. Donemde tasarimcilar logo tasarimlarini dogal
formlar ve yapilarla yansitma karart almistir (Gorsel 2.7.). Donem o6zellikleri marka
kimligi tizerinde siklikla kullanilmistir. Art Nouveau doneminde karakter tasarimlari 6n
plana c¢ikmaktadir. Markalarin logo tasarimlarinda yer alan karakterler, markanin

taninirhigr ve bilinirligi dikkate alinarak dnemsenmistir (Giirgan ve Ilhan, 2018: 132).

Gorsel 2.7.: Art Nouveau Donemi Logo Tasarimi Ornekleri

Kaynak: (www.designhill.com).
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-Erken Modern Dénemi - 1910 — 1935: “Modernlik” eski olma durumunu “yeni
ye doniistiirmek anlamindi tasir (Ering, 1994: 32). Erken modern doneminde tasarim
anlayisi, geleneksel tarafindan arindirilmig olup, yeni tasarim stilleri gelistirilir.
Doénemde logo tasarimlari ise, resimsel niteligi tasimay1 birakarak temiz tip ve

fotograflara sahip minimal tasarim yaklagimi ¢ergevesinde sekillenir (Gorsel 2.8).

Gorsel 2.8.: Erken Modern Dénemi Logo Tasarimi Ornegi

Kaynak: (www.designhill.com).

-Alman Disavurumculugu - 1905 — 1935: Donemde sanatcilar, geleneksel resim
tekniklerine sahip ¢ikarak, hizli kentlesmeye, sanayilesmeye ve statiilesmeye karsi
duruglariyla farklilagmaktadir. 1909 ve 1910 yillarinda kaba unsurlardan olusturulan
bigimsel tasarim iislubunu gelistiren akim temsilcileri, sadeligi savunmaktadir (Firinci,
2006: 110). Diiz cizgiler, geometrik figiirler, soyut sekiller ile tipik siyah ve beyazin
kullanildig1 bu tasarim donemindeki logo tasarimlarina bakildiginda sadeligin 6n plana

ciktig1 belirlenmektedir (Gorsel 2.9.).
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Gorsel 2.9.: Alman Disavurumculugu Dénemi Logo Tasarimi Ornegi

Kaynak: (www.designhill.com).

-Modern Dénem - 19. Yiizythin Sonlart ve 20. Yiizyiulin Baglari: Agir siislemelerin
bitmesi tizerine siis ve kivrimli sekillerin olmadigi, “minimalizm” in basladig1 donemdir
(Gorsel 2.10.). Sanat alaninda minimalizm, 1960’11 yillarin sonlarinda ABD (Amerika
Birlesik Devletleri)’de dogar. Bir diisiincenin minimum seviyede bicim, ¢izgi ve sekilde
ifade edilmesi olarak tanimlanir. Kullanilan geometrik formlarin en basit ve yalin haline
indirgenmesi esastir (Islakoglu, 2005: 14). Minimalist tasarim, gereksiz ve fazla bogucu
olabilecek ayrintilarin kullanimini reddeder. Bu felsefenin benimsenmesi dogrultusunda
logolarda basit ve yalin bir anlatimlar agirlik kazanir. Dolayisiyla markalar gorsel
kimlik c¢alismalarinda giincellemeye giderek, minimal bir goériiniime sahip olmaya

odaklanir (Apali ve Secgin, 2018: 25).

Gorsel 2.10.: Modern Dénem Logo Tasarim1 Ornekleri

®
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Kaynak: (www.designhill.com).
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-Art Deco Donemi - 1925 — 1940: Art Deco, giizel sanatlar, film ve fotograf gibi
bir ¢ok alanin tasarim anlayisinin {izerinde bir etkiye sahip alternatif akim olarak
belirginlesmektedir. ilgili donemde, geleneksel zanaat motifleri mekanik unsurlarla
birlikte kullanilmaktadir. Zengin renk secenekleri ve cesur geometrik sekilleri
icermektedir. Donem logolar liikks, cazibe, cosku, sosyal ve teknolojik ilerlemeyi temsil
etmektedir (Gorsel 2.11.). Cagdas diinyay1 yansitan tasarim anlayisi ¢ergevesinde Art
Deco doneminde dekoratif 6gelerden arindirilmis, sadelik ve basitlik niteligi tagiyan

logo tasarimlarinin belirginlestigi tespit edilmektedir (Ozan, 2009: 88).

Gorsel 2.11.: Art Deco Dénemi Logo Tasarimi Ornekleri

THE DELIVERY SYSTEM
FOR STORES OF QUALITY

Kaynak: (www.designhill.com).

-Heroik Gergeklik Donemi - 1934 — 1945: Daha ¢ok sosyalist rejimlerle ilgili
olarak meydana gelen bir donemdir. Baslica oOzellikleri gercekeilik, tasarimlarda

yansitilan figiirlerin ideal tipler veya sembollerden olusturulmasini saglamaktir (Gorsel
2.12)).
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Gorsel 2.12.: Heroik Gergeklik Dénemi Logo Tasarimi Ornekleri

A

REFORGER

N FILMS

Mobilgas

Kaynak: (www.designhill.com).

-Ge¢ Modern Dénemi - 1945 — 1970: Erken Modern doneminde oldugu gibi
dekoratif motiflerden uzak sadelik anlayisinin yaygin olarak kullanildig1 bir akim olarak
tarihte yer almistir. Donem logo tasarimlarinda st iiste gelen sekiller ve metinler

birlestirilerek, tasarim biitiinliigli saglanmistir (Gorsel 2.13.).

Gorsel 2.13.: Geg¢ Modern Dénemi Logo Tasarimi Ornekleri

MUSEUM

ANy

Y [9)
Mark OF THE HALOID ©

IBM Kodak

Kaynak: (www.designhill.com).

-Post Modernizm Donemi - 1975 — 1990: Modernizm anlayisin1 benimseyen Post
Modernizm, ¢ogulculugu temsil eden bir akimdir (Ering, 1994: 35). Post Modernizm
donemi sanatgilari, stisleme sanatlarina yeniden ilgi duydugundan logo tasarimlarinda

farkl1 karakter ve farkli renk kombinasyonu kullanimimin agirlik kazandigi izlenir
(Gorsel 2.14.).
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Gorsel 2.14.: Post Modernizm Dénemi Logo Tasarimi Ornekleri

Kaynak: (www.designhill.com).

-Dijital Dénem - 1985 — Giiniimiiz: Dijital donem es zamanli dénemi
yansitmaktadir. Dénemde logo tasarimlari yalnizca dijital olmamakla birlikte, asiri,
farkli, katmanli, okunaksiz, etkileyici veya siirsel gibi c¢esitli sekillerde

olusturulabilmektedir (Gorsel 2.15.).

Gorsel 2.15.: Dijital Dénem Logo Tasarimi Ornekleri

O

Kaynak: (www.designhill.com).

72



-Minimalist Dénem - 2001 — Giiniimiiz: Genel anlamda yalinlik ve basitligi
yansitan bir donemdir. Donemde logo tasarimlari basit elemanlar1 icermektedir.
Tipografinin ve diiz renklerin tercih edildigi bir stil olarak yansimalari izlenmektedir

(Gorsel 2.16.).

Gorsel 2.16.: Minimalist Dénem Logo Tasarimi1 Ornekleri

Q31D

TARGET Audi

Kaynak: (www.designhill.com).

Orneklerden de izlenebilecegi gibi gecmisten bugiine logolar bulunulan dénemi
yansitarak gelmistir. Ote yandan tarihsel siiregte ilk donemlere ait logo tasarimlarinda
bile yalin ¢izgiler kullanilmistir. Bu baglamda logolarin ait olduklar1 marka ve orgiitleri
yillarca gilincellenmeden korudugu ve siirdiiriilebilir kildig1 belirlenmistir. Siirecte
dikkat ¢eken bir diger nokta da, logo tasarimlarindaki gesitlilik ve tiir baglaminda
farklilagsma olmustur.

Ik donemlerde logolarmn bugiine kiyasla ¢ok daha fazla ayrintiyr icerdigi,
ozellikle slislemelerin ve resimsel anlatim kullaniminin daha yogun oldugu goriiliir. Bir
diger ifadeyle dekoratif cizgilerin 6n plandadir. Donemsel olarak tasarim anlayisinin
degisimi ile bu logolarin giderek fazla tasarim unsurlarindan ve dekoratif ¢izgilerinden
arinir. Glinlimiiz tasarim anlayis1 dekoratif ve karmasadan uzak, sadelikten yanadir.
Bunun temelinde de yalin ve basit Ozelliklere sahip logo tasarimlarmin markanin

tiiketici goziinde akilda kalicigini artirmasi vardir.
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2.2. Logo Tasarimi ve Tiirleri

Bir kurum veya kurulusu yansitmak i¢in tasarlanan, ayirt edici 6zelliklere sahip
grafik tasarim 6gelerinden biri olarak logo tasarimlari, tipografik karakterlerden ve/veya
sekil ve sembollerden olusabilmektedir. Semboller, insanlarin zihinlerindekini
cevrelerine aktarabildigi mesaj niteligi tasimaktadir. Kimi logo tasarimlart yalnizca
sembol ve isaretlerle olusturulurken kimileri yalmizca tipografik 6gelerden meydana
gelebilmektedir. Bununla birlikte ikisinin de bir arada kullanildig1 logo tasarimlarina da
rastlanmaktadir. Bu baglamda logo tasarimlari kendi igerisinde tipografik ve sembolik

olmak {izere ikiye ayrilarak incelenmektedir (Bozkurt, 2015: 18).

2.2.1. Tipografik Logolar

Literatiire gore yazinin tasarim anlaminda kullanilmaya baslamasi, Ronesans
donemine dayanir. Ilgili donemde tipografi kavramimi kazanan yazi, artik temel
amacinin disinda kullanilmaya baslar. Boylece yazi yalnizca iletisim kurmak i¢in degil
ayn1 zamanda dekoratif bir 6ge olarak da varligim genisleterek siirdiiriir. Ozellikle
dekoratif yazi; afis, brosiir ve marka kimligi icin tasarlanan logolardaki kullanimi ile
belirginlesir. Bir fontun dogrudan kullanimi veya deformasyonu ile olusturulan
logolarda tercih edilen tipografik tasarim tiirleri asagidaki gibidir (Parlak, 2011: 128):

-Sans Serif Stili Logolar: Serifsiz yani tirnaksiz yazi karakterleri ile olusturulan
basit, anlasilir bir yapiya sahiptir. Koseli ve keskin formlar ile gii¢lii bir goriiniim

kazanmaktadir. Sans serif stili klasik olmayan modern bir yapiya sahiptir (Gorsel 2.17.).

Gorsel 2.17.: Sans Serif Stili Logolar

AMERIL

DFIGINA

Kaynak: Parlak, Harun. Temel Grafik Tasarim Bilgisi, 2011, ss.128-129.
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-Tek Karakterden Olusan Logolar: Logo tasarimina iliskin kaynaklarin
genelinde tasariminda en az iki karakter olmasi gerektiginden s6z edilmektedir. Oysa
tek karakterden de logo tasarim olusturulmasi miimkiindiir ve hatta tek karakterden
olusan logo tasarimlari arasinda daha 6zgiin ve yaratici fikirlere sahip olanlar mevcuttur

(Gorsel 2.18.).

Gorsel 2.18.: Tek Karakterden Olusan Logolar

)

3

7,

Kaynak: Parlak, Harun. Temel Grafik Tasarim Bilgisi, 2011, ss.128-129.

-Cok Karakterden Olusan Logolar: Birden fazla tipografi 6gelerinden olusan
cok sik kullanilan logo tasarim ¢esididir (Gorsel 2.19.).

Gorsel 2.19.: Cok Karakterden Olusan Logolar

o n

Kaynak: Parlak, Harun. Temel Grafik Tasarim Bilgisi, 2011, ss.128-129.

-Kombinasyon Tipi Logolar: iki ya da daha fazla karakterden olusturulan gii¢lii
ve dinamik bir yapiya sahip olan logo tasarimlaridir. Kombinasyon tipi logolardaki

karakterler deforme edilmis tipografik 6gelerden olusturulabilir (Gorsel 2.20.).
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Gorsel 2.20.: Kombinasyon Logolar

Kaynak: Parlak, Harun. Temel Grafik Tasarim Bilgisi, 2011, ss.128-129.

-Geleneksel Olmayan Logolar: Klasiklesmis logo tasarimlarinin disinda kalan

logolardir. Biiyiik harf kullanimu ile birlikte tekrardan kaginan bir stildir (Gorsel 2.21.).

Gorsel 2.21.: Geleneksel Olmayan Logolar

@

Hy, L
/n\ TOME

PV

.

Kaynak: Parlak, Harun. Temel Grafik Tasarim Bilgisi, 2011, ss.128-129.

Yazi karakterleri itibartyla incelendiginde logo tasarimlarinda yogun olarak serif
veya sans serif yazi tipleri kullamimu dikkat geker. ikisi arasindaki en belirgin farklilik
serifli yazilarda tirnak olmasina karsin sans serif yazilar da tirnak kullanilmamasidir.

Aradaki fark Gorsel 2.22.’de izlenebilir.
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Gorsel 2.22.: Serif ve Sans Serif Yaz1 Tipleri

Kaynak: (www.fonts.com).

Glinlimiizde herkes tarafindan bilinen IBM, Samsung, Coca-Cola, Google,
Canon ve eBay markalarmin gorsel kimligini yansitan logo tasarimlari, tipografik
Ogelerden olusturulmustur (Gorsel 2.23.). Global markalara ait, bilinilirligi yiiksek ve
stirdiiriilebilir olan bu logo tasarimlari, uzun vadede varligini siirdiirmekte olan
kuruluglara ait olmalar1 itibariyla Orneklendirilmistir. Bu baglamda tasarimlarin
tipografik Ogelerden olusturulmasi, uzun yillar boyunca varligim1i korumasi, ayni

zamanda herkes tarafindan anlagilabilir nitelikte olmasinin 6nemi bir kez daha

belirginlesmistir.

Gorsel 2.23.: IBM & Samsung & Coca-Cola & Google & Canon Logo Tasarimlari

SAMSUNG Canon

&

/' Google

Kaynak: (1000logos.net).
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2.2.2. Sembolik Logolar

Fransizca kokenli sembol kavrami anlami olan simge ve isarettir. Retorikte iki
anlam1 birlestiren sozciik, parola ve simge olarak kullanilir (etimolojiturkce.com).
Semboller, kendilerinin &tesinde bir seyi ifade eder. Ornegin; caddedeki kirmizi 151k,
arabalarin harekete devam etmelerini birakip, durmalar1 gerektigini gosterir. Kirmizi
isaretin temelinde araba ile herhangi bir iliskisi yoktur ancak birbirleriyle uzlagimsal
olarak zihinde birlestirilir ve anlam kazanir. Benzer durum, bazi harfler, isaretler ve
sekiller icinde gegerlidir. Kendilerinin 6tesinde baska anlamlari tasiyan bu isaretler,
insanlarin gorsel hafizalarinda depolanir (Tillich, 2000: 1).

Tarih boyunca insanlar farkli amaglar igin c¢esitli sembol ve isaretler
kullanmiglardir. Bu sembol ve isaretler diger insanlarla iletisim kurmalarini, ¢evrelerini
anlamalarin1 ve anlatmalarina yardimci olmustur. Yani insanlar sembol ve isaretlere
anlamlar yiiklemislerdir. Dolayisiyla sembol ve isaretler, toplumsal acidan her daim
Oonemli bir yere sahip olmustur. Zaman gectikge sembollerin tagidigi bu anlamlar
evrensellik kazanmistir. Farkli dili konusan, farkl kiiltiirlerden gelen insanlar, logolarla
yaratilan evrensel dil ile markalar1 ayn1 bigimlerde tanimlamaya ve anlamlandirmaya
baslamiglardir (Ucar, 2017: 23). Ornegin, Gorsel 2.24.’de aktarilmakta olan “Sol
Anahtar1 ve Nota Isareti” miizik kavrammin belirtecleri olarak tiim diinya iizerinde

ortak bir anlam tasimiglardir.

Gorsel 2.24.: Sol Anahtar1 ve Nota Isareti

Y,

Kaynak: Ucar, Tevfik Fikret. Gorsel Iletisim ve Grafik Tasarim, 2017, ss.24.
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Giiniimiizde sembol ve isaretlerle her alanda karsilasmaktayiz. Isaretler ve
semboller kimi zaman bizi yonlendirmekte kimi zaman bilgi vermektedir. Sanatsal bir
cikt1 olarak dikkate alindiginda semboller ve iletisim bagdastirildiginda ise diiz yazidan
daha giiglii ve hizli etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir (Ugar, 2017: 31). Sembol ve
isaretlerin bileskelerinden biri olarak logo ve tasarimi degerlendirildiginde de marka
iletisimindeki 6nemleri belirginlesmektedir. Ozellikle marka kimligi acisindan soyut
veya somut nesneleri simgeleme araci olarak sembol, bir iirlin veya hizmeti temsil
etmekte olan kelimeler ile ifade edilmeyen gorsel simgeler biitiiniidiir (Becer, 2018:

194).

Gorsel 2.25.: “Pelikan” Sembolii

Kaynak: Becer, Emre. Hetisim ve Grafik Tasarim, 2018, ss.194.

Gorsel 2.25.°de izlenebildigi gibi 1832 yilinda Carl Hornemann tarafindan
kurulan “Pelikan” firmasinin kuruldugu tarihten gliniimiize sembolleri yer almaktadir.
Pelikan logosunun hikayesinden bahsetmek gerekirse, sembol iizerinde bulunan pelikan
kusunun yavrularimi kendi kaniyla besledigi gosterilmektedir. Ayn1 zamanda pelikan,
Hristiyanlik inancina gore Hz. Isa’y1 temsil etmektedir. Pelikan kusu, miirekkep ve boya
tireten markanin kimlik yapisina uygun goriilmiis ve sembol olarak markay1 temsil
etmektedir (www.pelikan.com). Giiniimiizde herkes tarafindan bilinen Apple, Mc
Donald’s, Playstation ve Starbucks gibi markalarmin gorsel kimligini yansitan logo

tasarimlarinda da bdylesi sembolik 6geler bulunmaktadir (Gorsel 2.26.).
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Gorsel 2.26.: Apple & Mc Donald’s & Playstation & Starbucks Logo Tasarimlari

i

L

Kaynak: (1000logos.net).

Gorsel 2.26.’da yer alan logolarin lizerinde isim yazmasa dahi herkes bu
markalarin kim oldugunu bilebilmektedir. Markalarin kendi kurum ve kimliklerini
yansitan sembollerle olan iligkileri tiiketiciye dogru sekilde yansitildiginda tiiketici
markanin ismini gormeye ihtiyag duymadan yalnizca semboliin giicliyle markay1
tanimlayabilmektedir.

Kombinasyon logolar olarak bilinen tasarimlar ise, sembol ve metinlerin bir
arada kullanimi ile olusturulmaktadir. Bu tiir logo tasarimlarinda, marka isimleri
tipografik unsurlarla birlestirilmekte ve ayni zamanda markay1 temsil eden semboller
temel almarak tasarlanmaktadir. Tipografi ve semboliin bir arada kullanildig:
kombinasyon logolara 6rnek olarak ise Burger King, Amazon, Gmail, Microsoft, Lego

ve YouTube verilebilmektedir (Gorsel 2.27.).

80



Gérsel 2.27.: Burger King & Amazon & Gmail & Microsoft & Lego & YouTube Logo Tasarimlari
URGER
%NG. amazon
YO | Tu he == Microsoft
Gmail

Kaynak: (1000logos.net).

Marka kimligi agisindan, hatirlanabilir bir sembole sahip olmanin en ciddi
avantaji bilinilirliktir. Boylesi markalar, uzun vadede hem pazar ortamlarinda hem de
tiiketici zihnindeki konumunu yillarca koruyabilir. Ayni zamanda logo tasarimlari,

farklilastirict bir rekabet araci olma islevine de sahiptir.

2.3. Logo Tasarimlari ve Ozellikleri

Tasarim estetigi itibariyla logolar, gilizel veya ¢irkin gibi kavramlarla
degerlendirilmemekte, giiclii ve basarili gibi kavramlarla tanimlanmaktadir. Bu
baglamda logolarin iyi veya kotili olarak degerlendirilmesi, basar1 diizeyine gore ifade
bulmaktadir. Basarili logolar ise belli dlgiitler dikkate alinarak belirlenmektedir. Genel
olarak degerlendirildiginde basarili logolar, digerlerinden farkli olma ve temsil ettigi
marka ile dogrudan baglantili olmasi itibartyla tasimasi gereken anlam sahipligine gore

digerlerinden ayristirilmaktadir. Ingiltere’de {inlii bir tasarime1 olan D. Airey’e gore iyi
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bir logo tasariminin sahip olmasi gereken Ozellikler asagidaki gibi siralanmaktadir
(Airey; 2016, www.davidairey.com):

-Basitlik: Basit bir logo tasarimi1 markanin diger gorsel ihtiyaglarinin tizerindeki
kullanimina yardimci olmaktadir. Ayni zamanda sadelik taninmayr bilinirligi
kolaylagtirmaktadir.

-Uygunluk: Logolar kurumlari yansitan gorsel o6gelerdir. Bu sebeple logo
tasarimi olusturulurken kurum kimligi ile uyum saglamasi biiyiik 6nem tasir.

-Akilda Kalicilik: Giigli bir amblem ilk goriiste dahi akillarda kalabilmeyi
basarmalidir. Tiiketici her zaman sabit bir ortamda degildir ve hareket halindeyken,
yolculuk yaparken de bir ¢ok reklamlara maruz kalmaktadir. Bu agidan bakildiginda
tiiketici yalnizca hatirlanirligr giiclii gorselleri ve sembolleri aklinda tutabilmektedir.

-Kiigiik Diistinmek: Kurumlar, hizmet veya irilinleri iizerinde de logo
tasarimlarin1 gérmek ve gostermek isteyebilmektedir. Bu sebeple logo tasarimlarinin
uyarlanabilir olmasi olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Logolar temsil edecekleri orgiitlerin marka kimligini, dogru ve fark edilmesi
kolay olacak sekilde yansitmalidir. Bu farklilig1 saglayabilmesi i¢in tipki bir sanat eseri
gibi 6zglin olmaldir. Ayn1 zamanda sade, anlasilir, akilda kalict ve hatirlanabilir
ozelliklere sahip olmalidir. Tiketici markay1r gordiigiinde direkt olarak digerlerinden
ayirt edebilmelidir. Logo tasarimi hazirlanirken gorsel ve estetik anlayisi da 6n plana
cikmaktadir. Fakat estetikligi onemseyen logo tasarimlart markanin kimligini ve imajini
yansitmadig1 silirece basarisiz olmaktadirlar. Marka kimliginin, gorsel ve sembol
ifadeleri birbirleri ile tutarli olmalidir. Tutarsizlik durumunda markanin giivenirligi

zedelenebilir (Ozer, 2015: 23).

“Olumlu ve duygusal etkiler, logo tasarumlarin basarilarinda kritik bir oneme
sahiptir. Cilinkii, olumlu etki logo tasarimlarindan iiriine veya markaya transfer
edilebilir.  Yapilan  arastirmalara gore logolart  degerlendirmek, markay:
degerlendirmekle ayni anlami tasiyabilecegini gdstermektediv. Bu durum transferin
giiciinii yansutmaktadir. Bu baglamda etkiler (olumlu/olumsuz) tiim reaksiyonlarin ne
kadar gii¢lii olduguna ve logo tasarimlarinin markay: ¢agristirmasina baghdir. Olumlu
etki zamanla logo ile olan karsilasmamin artmasiyla gelisir fakat logonun tasarimi

voluyla bu etki hizlandirilabilir. Olumlu etkiler zaman icerisinde gelistirilebilir. Bilinen
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onemli biiyiik markalar arasinda da tercih ettikleri sembollerle ile marka anlam
stratejisi uyumsuzlugu nedeniyle olumsuz etkiler kazanan érgiitler vardir. Ornegin;
Camel’in Joe deve sembolii ve P&G (Procter and Gamble) ay ve yildiz logo tasarimlar
marka imajina zarar veren ciddi olumsuz tepkilere yol agmistir”(Handerson, Pamela,

Joseph 98: 15).

Marka kimligi baglaminda logo tasarimina bakildiginda, sanatgilarin tasarim
asamasina ge¢meden Once kurum veya markalarin ait olduklar1 sektdr, yansitmak
istedikleri imaj, hedef kitleleri, lirlin/hizmetleri ve pazardan beklentileri vb. hakkinda
detayli bilgi edinmeleri, arastirma yapmalar1 gerekmektedir. Gerekli bilgiler
kazanildiktan sonra tasarim asamasia gec¢ilmeli, markanin kimlik yapisina uygun
olacak sekilde tasarlanan logo, alternatifleri i¢ermelidir. Ciinkii markalarin 6zgiin
nitelikte bir gorsel kimlige sahip olmasi, pazar ortaminda kendilerini 6ne ¢ikarmalar1 ve

stirdiiriilebilir olmalar1 a¢isindan fazlasiyla 6nemlidir.

2.3.1. Ozgiinliik
TDK’a gore “Ozgiinliik”, orjinalite ve orjinallik; evrensel agidan ise en saglam

Olcii ve kisilik sahibi olma anlamma gelmektedir (tdk.gov.tr). Farkli sekilde ifade
edilecek olursa 0Ozgiin, bir baskasina benzemeyen, farkli olan isaret etmektedir.
Ozgiinliik, logo tasariminin en 6nemli Ozelliklerinden birisidir ¢iinkii kurum ve
markalar1 yansitan bir logonun 6zgiin olmasi yani orjinalliginin korunmasi, tasarimin ve
markanin degerini artirarak, tiiketici nezdinde farklilik yaratilmasina destek verir.
Ozgiinliik niteligini tastyan logo tasarimlari, markanin iiriin/hizmet kategorisindeki
diger rakip markalar arasindan ayirt edilebilirligini saglar. Boylece akilda kaliciligi
beraberinde getirir. Ozgiin bir logo tasarimimin tasimasi gereken ozellikler asagidaki
gibi siralanabilir (edebiyatokulu.org):

1. Kendilerine has igerikler tagimalidir.

2. Taklitlerden ve benzerliklerden uzak olmalidir.

3. Yeni, farkli ve sira dis1 6zelliklere sahip olmalidir.
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Gorsel 2.28.: Ozgiinliik Niteligine Sahip “Audi” Logosu

Kaynak: (www.audiusa.com).

Gorsel 2.28.°de izlenebildigi gibi Audi markasinin sembolii dort halkadan
olugsmaktadir. 1910 yilinda Almanya’da “Horch” adinda bir otomobil markasina sahip
olan August Horch, bir arkadasi ile ortaklik kurarak baska bir otomobil markasi daha
yaratmistir. Sonrasinda 1932 yilinda Audi, Horch, DKW ve Wanderer markalar
birleserek “Auto Union” ismini almistir. Logodaki her bir halka grup igerisindeki bir

markay1 temsil etmesi diisiiniilerek tasarlanmistir (www.audiusa.com).

Gorsel 2.29.: “Audi” Logo Tasarimi1 Evrimi

1978 2009

2017

Kaynak: (hiconsumption.com).
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Markanin 1900’14 yillardaki tasarim modelleri daha ¢ok resimsel Ogelerle
olusturulmustur. Audi’yi olusturan dort ana markanin birlesimiyle birlikte logo tasarimi
yenilerek dort halka haline almistir. 2009 yilina kadar siyah renkte baki kalan Audi, bu
yilda gri renk gecisli, metal ve teknolojiyi yansitan bir ifadeye doniismistiir.
Giliniimiizde bakildiginda ise metal hissi veren ve kirmizi marka ismi bulunan logo
tasarimi, tekrar diiz siyah ve yalnizca halkalardan olusan bir sembole doniistiiriilmiistiir.
Ayn1i zamanda Audi, logo tasarimindan marka ismini de kaldirmigtir. Marka kimligine
logo ag¢isindan bakildiginda, koklii bir marka olarak karsimiza ¢ikan Audi, bugiin tiim
diinya tarafindan tanmmishgr ve bilinirligi saglanmig bir marka olarak Ornek
gosterilmekte olmasiyla rekabette farklilasmay saglamistir. Ozgiin tasarim ile marka

biitiinlesmis ve marka ismi olmaksizin logo tizerinden bilinir kilinmstir.

Gorsel 2.30.: Ozgiinliik Niteligine Sahip “Michelin” Logosu

!))) MICHELIN

Kaynak: (www.michelin.com.tr).

Gorsel 2.30.’da ise Michelin marka logosu izlenmektedir. Herkesin bildigi gibi
“Michelin” bir lastik markasidir. 1894°de Lyon’da bir sergide Edouardan ve Andre
Michelin lastiklerin dizilis sekillerine baktiklarinda insana benzettiler. Sonrasinda
lastikleri insan figiirleriyle destekleyerek Michelin’in bugiinkii logosunu olusturdular.
Olusturulan lastik adamin markanin goérsel kimligi {izerindeki en 6nemli etkisi, tiiketici
nezdinde markanin goriinen yiizii olmasidir. Bu baglamda lastik adam, markanin

sembolii oldugu gibi ayn1 zamanda markanin logosu ve maskotudur.
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Gorsel 2.31.: “Michelin” Sembolii

Kaynak: (1000logos.net).

Markanin sembolii ve logosu iizerinde kullanilan lastik adam, ayni zamanda
marka reklamlarinin karakteri olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Michelin soguk
havalara  kars1  dayamikli  ve  sportif  bir  karakteri  yansitmaktadir

(www.logodesignlove.com).

Gorsel 2.32.: “Michelin” Logo Tasarimi Evrimi

=

€ 7“? AIRCRAFT TIRE CORPORATION

1970

1998

!J,)) MICHELIN

2017
Kaynak: (1000logos.net).
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Michelin markasinin logo tasarimi evrimine gore 1950’lerde hazirlanan tasarim,
arma seklindedir ve igerisinde lastik ¢izimi ile birlikte sembolii yer almaktadir. Sonraki
kullanimlarda ise yalnizca sembol ile marka ismi birlikte kullanilmaktadir. Son olarak

Michelin markast mavi ve sar1 renkleri tercih ederek devamliligini korumaktadir.

Gorsel 2.33.: Ozgiinliik Niteligine Sahip “Toyota” Logosu

TOYOTA

Kaynak: (1000logos.net).

Toyota, 6zgilin nitelikte logo tasarimina sahip olan baska bir 6rnek olarak
karsimiza cikmaktadir. Toyota markast 1937 yilinda Kiichiro Toyoda tarafindan

kurulmus, bir Japon otomobil markasidir (www.toyotauk.com).

Gorsel 2.34.: “Toyota” Semboli Olusumu

POPDP @
TOYOTA

Goriildiigii gibi markanin metal hissi veren sembolii, “Toyota” kelimesinin harf
bilesenleri ile kombinize edilerek olusturulmustur. Sembol tasarimina, gizli olarak
marka ismi yerlestirilmistir. Bu tiir bir semboliin herhangi bir esi bulunmadigindan da,

donemi itibariyla “Ozgiin” olarak tanimlanmustir.
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Gorsel 2.35.: “Toyota” Logo Tasarimi1 Evrimi

1935 1935 (Japonya)
TOYOTA (TOYOTA

)
Qo
TOYOTA

1989

Kaynak: (1000logos.net).

Toyota markasiin logo tasarimi evrimine gore tipografi, her zaman 6n planda
tutulmustur. Donemsel olarak yazi karakterinde degisiklikler yapilsa da 1989 yilinda
sans serif yazi stili tercih edilerek, “Toyota” marka ismini olusturan tipografik 6gelerin
bir arada olusturuldugu Ozgiin bir sembol tasarimi ile marka biitlinlestirilmis ve

devamlilik saglamistir.

Gorsel 2.36.: Ozgiinliik Niteligine Sahip “Airbnb” Logosu

@ airbnb

Kaynak: (1000logos.net).
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Ozgiinliik niteligine sahip logolara son &rnek olarak, Gorsel 2.36.”da yer almakta
olan Airbnb markas1 verilebilmektedir. Airbnb, San Francisco merkezli bir sirkettir.
2008 yilinda iki tasarimcinin konaklama ihtiyaci olan ii¢ yolcuya ev sahipligi yapmasi
ile meydana ¢ikan ev sahipligi projesidir. Gezginler gittikleri yerlerde konaklama
ihtiyaglarin1 kargilamak i¢in Airbnb’de arastirma yaparak kendilerine uygun olan oday1

tercih etmektedir (www.airbnb.com).

Gorsel 2.37.: “Airbnb” Semboli Olusumu

PEOPLE PLACES Love AleRNR

Kaynak: (www.logodesignlove.com).

Airbnb’nin oval hatlariyla birbirleriyle biitiinlesik saglayan yalin ¢izgilerden
olusan sembolii temelinde; insanlar, yerler, ask ve Airbnb’nin ilk harfi olan “A” harfi
unsurlarinin birlesiminden olusmaktadir. Tasarimindan da anlasilabilecegi gibi logo,
“Ait Oldugun Yer” anlamini tasiyacak nitelikte unsurlar barindirmakta ve seyahatleri
esnasinda tercih edilecek oda veya evlerin, tipki kendi evlerindeymis gibi hissetmelerini

saglayacagi vaadini tasimaktadir (www.enterpreneur.com).
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Gorsel 2.38.: “Airbnb” Logo Tasarimi Evrimi

AirBed& i
Breakfast AIrBnB

2008 2009

Kaynak: (1000logos.net).

Airbnb markasinin logo tasarimi evrimine gore ilk donemlerde kurum igerigini
yansitan bilgileri direkt olarak ifade eden tipografik o6gelerden olusturuldugu,
tasariminda ise mavi, mor ve pembe renklerin tercih edildigi goriilmektedir. Sonrasinda
ise marka ismi kisaltilarak akilda kaliciga daha uygun bir hale getirilmekte ve 6zgiinliik

kriterine uygunluk saglanmaktadir.

Gorsel 2.39.: Ozgiinliik Niteligine Sahip “Mastercard” Logosu

Kaynak: (brand.mastercard.com).
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Mastercard, 1966 yilinda ABD (Amerika Birlesik Devletleri)’de kurulmus bir
finans firmasi olarak tanmmustir. Ilk olarak ICA (Interbank Card Association) olarak bir
grup banka tarafindan kurulmustur. 1969 yilinda ise ICA ismini “Mastercharge” ve
kesisen daireler olan logo tasarimina geg¢mis, 1979 yilinda da “Mastercard” ismini
almigtir. Kart ve kredi karti ile Odeme sistemini saglayan firma, futbol
organizasyonlarina  sponsor olmast dogrultusunda logosunu bilinir  kilarak

yayginlagsmistir (www.mastercard.com.tr).

Gorsel 2.40.: “Mastercard” Logo Tasarim1 Evrimi

master c
THE INTERE

INTERBANK g
1967 1969
mastercard.
1979 2016
2019

Kaynak: (brand.mastercard.com).

Bir finans firmasi olan Mastercard, bankalararasi kart birligini temsil etmektedir.
Bu baglamda, iki farkli renkte dairenin birlesimi ile olusturulan ve bir kesisim noktasi
bulunan 6zgiin bir logo tasarimi ile karsimiza ¢ikmaktadir. Mastercard’in logo evrimine
bakildiginda ise, ilk olarak ICA’nin bas harfi géz oniinde bulundurularak “i” harfi ile
olusturulmus dairesel bir logo tasarimi oldugu izlenmektedir. 1969 yilinda markanin,
isim degisikligine giderek logosunu yeniledigi ve iki dairenin birlesiminden olusan
tasarima gecis yaptig1 belirlenmektedir. Ocak 2019 tarihinden itibaren ise logo

tasariminda marka ismini kaldirdig1 izlenen markanin kimlik baglaminda, taninirlik ve
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bilinirlik  hedeflerini  gerceklestirmesi  dogrultusunda  logosunu  yeniledigi
ongoriilmektedir.

Incelenen &rneklerden de izlenebilecegi iizere, logo tasarimlarinin birer hikayesi
vardir. Marka kimligi baglaminda logo tasarimi acgisindan degerlendirildiginde bu
durum, marka kimligi yaratmada logolarin tagidigi islevlin 6nem gostergesidir. Bir diger
ifadeyle logolar, markalarin veya kurumlarin dogusunun, hikayelerinin, kiiltiir ve kimlik

yapilarinin tastyicisidir. Bahsedilen unsurlari tasiyan her logo tasarimi, 6zgiindiir.

2.3.2. Sadelik
TDK’a gore “sade” kelimesi, siisii ve gosterisi olmayan, yalin anlamina
gelmektedir. Ayn1 zamanda “sadelik” ise, yalin olma durumunu ifade etmektedir
(www.tdk.gov.tr). Sadelik, logo tasarimlarinin sahip olmasi gereken 6zelliklerden biri
olarak tanimlanmaktadir ¢ilinkii beraberinde kolay anlagilabilir ve hatirlanabilir olmay1
getirmektedir. Abartidan uzak bir logo, akilda kalici, kolay algilanir ve hatirlanir olmasi
nedenlerinden &tiirii tercih edilmektedir Ornegin; global ayakkabi markalarma ait logo
tasarimlarinda, bu nedenle “sadelik” 6n planda olmaktadir (Giirdal, 2011: 76’dan akt.
Bozkurt, 2015: 49). Bu baglamda “Sadelik” niteligine sahip bir logo tasariminin
tagimasi gereken ozellikler asagidaki gibi siralanmaktadir (www.designhill.com):
1. Kolay tanimabilir olmalidir.
. Zamansiz olmalidir.
Cok yonlii olmalidir.

2

3

4. Net mesaj icermelidir.

5. Duygusal tepki uyandirmalidir.
6

Ozgiin olmalidr.
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Gorsel 2.41.: Sadelik Niteligine Sahip “Nike” Logosu

Kaynak: (1000logos.net).

Gorsel 2.41.°de logo tasarimi izlenebilen Nike, herkesin bildigi gibi uluslararasi
bir ayakkabi iiretici firmasidir. Nike, 1964 yilinda Washington’da Phil Knight ve Bill
Bowerman tarafindan kurulan BRS (Blue Ribbon Sports) olarak biliniyordu. Phil
Knight, atletizm antrendrii Bill Bowerman’in altinda egitim gdren orta mesafeli bir
kosucuydu. Bill Bowerman, 6grencisinin performansini artirmasi i¢in bos zamanlarinda
ayakkab1 gelistirmeye calisiyordu (successstory.com). Bdylesi nedenlerle sekillenen
Nike markas1, ismini Yunan zafer tanricast Nike’dan aldi. Ilk logosu, 1971 yilinda
Carolyn Davidson tarafindan tasarlandi. Daha sonrasinda Nike logosu, yanimizdan hizla
gegen bir seyin ¢ikardigi ses anlamina gelen “Swoosh” olarak adlandirildi. Boylelikle

tek kelime iizerinden; hiz, ses ve hareket tanimlandi (www.designhill.com).

Gorsel 2.42.: “Nike” Logo Tasarimi1 Evrimi

1971 1978
- &
1985 1995

Kaynak: (www.thelogocreative.co.uk).
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Nike markasinin logo tasarimi itibariyla da izlenebilecegi iizere markalar,
tarihsel siirecte logo tasarimlarinda sadelesmeye gitmektedir. 1995°ten bu yana Nike,
logo tasariminda marka ismi bulundurmamaktadir. Bu baglamda markanin, tiiketici

goziinde yeterli taninirlig1 ve hatirlanirhi@r sagladigi, giiclendigi kabul edilmektedir.

Gorsel 2.43.: Sadelik Niteligine Sahip “McDonald’s” Logosu

Kaynak: (1000logos.net).

Gorsel 2.43.°de logo tasarimi izlenmekte olan McDonald’s, uluslararasi hizli
yemek sektoriinde en ¢ok bilinen markalardan birisi olarak karsimiza ¢ikmistir. Mc
Donalds’mn ilk restorani, 1940 yilinda Richard ve Maurice McDonald kardesleri
tarafindan San Bernardina, California’da ag¢ilmistir. Marka tabelasi i¢in George Dexter,
bina lizerine iki dev sar1 renkte kemer tasarlamistir. Bu sar1 kemerler “M” harfine
benzetilmistir. Sonrasinda tabela i¢in hazirlanan bu tasarim, markanin kurumsal logosu

olarak kabul edilmistir (www.mcdonalds.com.tr).
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Gorsel 2.44.: “McDonald’s” Logo Tasarimi1 Evrimi

McDonald’s
FAMOUS WOONRLDS
BARBECUE HAMBURGERS
1940 1948 1953
McDonalds " N [ B
1960 1968 1975
{ \-( \
'mlovin’it’
1992 2000 2003

2006

Kaynak: (deadondesign.com).

McDonald’s markasinin logo tasarimi evrimine gore 1940 ve 1948 yillarindaki
ilk tasarimlarda, yogun metinsel igerik kullanilmigtir. 1953 yilina gelindiginde logo
tasarimi dairesel bir unsurun igerisinde alinarak resimsel bir anlatim diizeni
olusturulmustur. 1960 ve sonrasinda ise McDonald’s yalnizca “Altin Kemerler” olarak
bilinen simgelerini 6n plana c¢ikaran “M” semboliinii, marka ismiyle birlestirerek
kombinasyon logo tasarimlarina sahip olmustur. 2006 yilindan giiniimiize gelindiginde
logo tasarimi yalnizca altin kemerlerden olusturulan “M” harfine indirgenmis ve

dolayisiyla logo, marka isminin yerini almistir (www.britannica.com).

95



Gorsel 2.45.: Sadelik Niteligine Sahip “Apple” Logosu

i

Kaynak: (1000logos.net).

Apple, Steve Jobs ve Setpen Wosniak tarafindan 1976 yilinda California’da
kurulan bir bilgisayar sirketidir. Diinyaca iinlii Apple markasinin “Isirilmis Elma”
semboliine bagli, Steve Jobs’un her giin bir elma yemesi veya Adem ile Havva'nin
yasak elmayr yemesi gibi bir ¢ok hikaye mevcuttur. Gergek ise ¢ok yalindir ve
tasarimcisi olan Rob Janoff tarafindan marka ismi “Apple” oldugu i¢in tercih edilmesi
ile iligkilidir. Sonrasinda Janoff, semboliin daha ger¢ek¢i durmasi adina, insanlarin
elmalar1 1sirdig1 gibi ondan bir 1sirik alinmis gibi logoyu tasarlayarak dinamizm ve

canlilik katar (logodesignlove.com).

Gorsel 2.46.: “Apple” Logo Tasarimi1 Evrimi

2008

2014

Kaynak: (1000logos.net).
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Markanm ilk logo tasarimina bakildiginda, tipki diger 6rneklerde oldugu gibi
resimsel bir anlatim vardir. Markanin ismi resimsel arma niteligi tasiyan logo
tasariminin iizerinde belirtilir. 1977 ve sonrasinda Apple, “Isirilmis Elma” semboliinii
tercih ederek gilinlimiize kadar tasir. Olduk¢a sade olan logo tasarimi iizerinde sadece
marka ismi vardir. Giiniimiizde herkes Apple’in semboliinii gordiigiinde direkt olarak
markay1 tanimaktadir. Marka kimligi agisindan degerlendirildiginde bu durum, logo

tasarimlarinin basit ve yalin niteliklerini tasimasinin olumlu etkilerinin sonucudur.

Gorsel 2.47.: Sadelik Niteligine Sahip “NASA” Logosu

Kaynak: (1000logos.net).

NASA, Ulusal Havacilik ve Uzay Idaresi sirketi olarak bilinmektedir.
NASA’nin giincel logo tasarimi, solucan hissi veren tipografik Ogelerin
bicimlendirilmesiyle olusturulur. Sade, sik, c¢ok yoOnlii ve siirdiirebilir 6zelligiyle

karsimiza ¢ikmaktadir (www.theatlantic.com).

Gorsel 2.48.: “NASA” Logo Tasarim1 Evrimi

< AN
,Q\CS AND Sp

O &/
ﬁg 3
$ %
< £
S Z
e 3
7y &
L} o>
v US.A. »

1992

Kaynak: (1000logos.net).
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Markanm ilk logo tasarimi; diinyaya benzeyen, dairesel sekillerle ve gezegen
hissi veren tasarim unsurlariyla biitlinlestirilerek arma seklinde olusturulur. Marka ismi
logo tasariminda kisaltmis olarak degil uzun ve acik¢a belirtilir. NASA’nin giiniimiize
gelen logosu ise, ¢ok daha yalin ve yalnizca sans serif niteligi tasiyan tipografik
yapidadir. Tasarimda sanatgi, tipografik parcalart “Solucan” gibi siiriingeni

betimleyerek hazirlar ve marka ismi, yalnizca bas harflerin birlestirilmesiyle olusur.

Gorsel 2.49.: Sadelik Niteligine Sahip “Mini Cooper” Logosu

Kaynak: (www.miniusa.com).

Gorsel 2.49°da logo tasarimu yer alan Mini Cooper, Ingiliz merkezli 1959-2000
yillart arasinda iretilen kiiciik ve ekonomik bir otomobil modeli olarak pazara arz
edilmistir. 1960’larda Ingiliz kiiltiiriiniin popiiler kiiltiir simgesi olarak kabul edilmistir.
Ve ilk olarak “Austin ve Morris” markalar1 adi altinda satilmaya baslanmigtir
(www.mini.asn.au).

Mini Cooper’in logo tasarimi evrimine bakildiginda ilk olarak Austin ve Morris
markasi i¢in hazirlanmig bir logo tasariminmi iizerinde tasidigi izlenmektedir. 1959
yilindan itibaren ise marka, kendi ismini tagiyan dairesel bir figiir ve kenarlar ti¢ ¢izgi
ile uzayan ayni zamanda hacimli ve kabartmal1 bir logo tasarima doniismektedir. 1969
yilinda uzayan ¢izgilerinden indirgenen tasarim, 2011 yilinda tekrar cizgilerini
kullanmaya donmesine ragmen hacim ve kabartmasini da korumay: tercih ettigi
izlenmektedir. Giincel logo tasariminda ise Mini Cooper, giiniimiiz tasarim felsefesi
anlayisini benimseyen fazla unsurlarindan arindirilmis, ¢ok daha yalin, hacimsiz ve diiz

bir tasarimla varligini stirdiirmektedir.
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Gorsel 2.50.: “Mini Cooper” Logo Tasarimi Evrimi

1959

2001

2019

Kaynak: (marque-voiture.com).

Incelenen markalarin logo érnekleri dogrultusunda tarihsel siirecte sadelesmenin
on plana ¢iktig1 belirlenmektedir. Bu baglamda logo tasarimlarinda yazi, sekil veya renk
kullanim tercihi azalirken minimalist yonelimin belirginlestigi izlenmektedir. Ozellikle
bilinilirligi, tanmirligi yiiksek markalar s6z konusu oldugunda logonun sembole
doniistiigii goriilmektedir. Ozetle, logo tasariminda 6zgiinliik ve sadelik, 6zellikle giiclii

marka kimlikleri ile eslestirilmektedir.

2.3.3. Uygulanabilirlik
Uygulanabilirlik kelimesi, TDK’a gore “Yapilabilirlik” anlami tagimaktadir
(www.tdk.gov.tr). Gergeklestirilebilir anlamina da gelen uygulanabilirlik kavrami, logo
tasarimlar1  dikkate alindifinda “Tiim mecralarda  kullanilabilir”  olmakla
eslestirilmektedir. Logo tasarimlar1 gerek basili gerek dijital agidan gesitli mecralarda
kullanilmaktadir. Bu baglamda logo tasarimlarinin uygulanabilir 6zellige sahip olmasi,

tercih edilecek platform iizerinde kolaylik saglamaktadir. “Cok Yonliiliik” olarak da
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bilinen uygulanabilirlik o6zelligi, logolarmm her tiirlii ortama uyum saglamasi
gerekliliginin bir sonucu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. S6z konusu goriise gore,
logolarin hem yatay hem de dikey gibi ¢esitli boyutlarda kullanilabilir olmas1 da, bu
kriterin 6nemli bir kismini teskil etmektedir (Bozkurt, 2015: 51).

Gorsel 2.51.: Uygulanabilirlik Niteligine Sahip Facebook’un “f” Logosu

Kaynak: (tr.facebookbrand.com).

Facebook markasi, 30.Nisan.2019 tarihinde logosunu “f” olarak giincellemistir
(tr.facebookbrand.com). Yeni logo tasarimi, dijital cagin gereksinimlerine uygun, hem

sosyal platformlarda hem de web ve mobil uygulamalarda kullanima uygun olacak

sekilde tasarlanmstir.

Gorsel 2.52.: “Facebook” Logo Tasarimi Evrimi

facebook facebook

2005 2015

i EH I

2005 2013 2015

2019

Kaynak: (1000logos.net).
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Gorsel 2.52.°de aktarilmakta olan Facebook markasinin logo tasarim evrimine
gore, tarihsel siiregte Oncelikle tipografik karakterlerden olusan logo tasarimi tercih
edilmistir. Sonrasinda da yalnizca yazi karakteri degisikligi yapilmistir. Daha yalin ve
diiz ¢izgilere sahip yeni karakter ile logo yenilenmistir. Facebook, sadece “f” sembolii
ile taninirligin1 korumustur. Giincel logosunda marka, yalnizca “f” logosunu kenarlari
yumusak hatli kare tasariminda arindirip, dairesel bir ifade tasimistir. Ayn1 zamanda
markanin rengi olan mavide tonda degisiklige gidilmistir. Yeni mavi eskiye nazaran ¢ok
daha canli ve mobil cihazlar lizerinde ¢ok daha dikkat c¢ekici olmasi nedeniyle tercih

edilmistir (tr.facebookbrand.com).

Gorsel 2.53.: Uygulanabilirlik Niteligine Sahip “Google” Logosu

Kaynak: (1000logos.net).

Gorsel 2.53.’de Google markasinin logo tasarimi izlenebilmektedir. Diinya
iizerinde herkes tarafindan arama motoru olarak kullanilan Google,1998 yilinda Sergey
Brin ve Larry Page tarafindan gelistirilmistir (Lester, 2009: 194). Google’in logo

tasarimi sans serif tarzinda, tipografik unsurlardan olusturulmustur.
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Gorsel 2.54.: “Google” Logo Tasarimi Evrimi
&gegi® Google Google!

1997 1998 1999

Google Google Go gle

2000 2010 2013

Google (5

2015

Kaynak: (1000logos.net).

1997 yilinda hazirlanan markanmn ilk logosu, li¢ boyutlu tipografik unsurlarla
olusturulmustur. Daha hacimli bir yapiya sahip olan logo, bir yil sonra hacimlerinden
indirgenmis yalnizca serifli bir yazi stiline doniistliriilmistiir. Zamanla serifli yazi
karakteride yerini sans serif stile birakarak logo tasariminda giderek yalinlik elde

edilmigtir (www.digitaltrends.com).

Gorsel 2.55.: Uygulanabilirlik Niteligine Sahip “Fendi” Logosu

FENDI

ROMA

Kaynak: (1000logos.net).

Liikks moda markalarindan biri olan Fendi, 1925 yilinda Italyan Edoardo ve
Adele Fendi cifti tarafindan Roma’da kurulmustur. {lk baslarda Fendi, sadece el ¢antasi

ve kiirk atdlyesi ile taninmistir (www.fendi.com).
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Gorsel 2.56.: “Fendi” Logo Tasarimi Evrimi

H
FEND| FENDI

1925 1965 2000

FENDI

ROMA

2013

Kaynak: (logok.org).

Fendi’nin marka kimligi icin ilk olarak 1925 yilinda tasarlanan logo, sincap

figiirii icermektedir. Sincaplarin 6zelliklerinden birisi olarak dayanikli kiirk vurgusu,

s6z konusu sembol aracilig ile aktarilmaktadir. 1965 yilina gelindiginde ise Fransiz

tasarimc1 Karl Lagerfeld tarafindan Fendi i¢in “double f” sembolii gelistirildigi

izlenmektedir. “Double f’ sembolii, bir diiz bir de ters “F” harfinden olusmaktadir.

Olusturulan ikonik logo giiniimiizde hala gecerli olup, markanin tiim {iriinleri lizerinde

desen olarak karsimiza ¢ikmaktadir (www.logohistory.us). Bu durum, yaratilan ikonik

logonun uygulanabilirliginin giiciinii yansitmaktadir.

Gorsel 2.57.: Uygulanabilirlik Niteligine Sahip “Walt Disney” Logosu

@At.r%i’sﬁe;o

Kaynak: (www.waltdisneycompany.com).
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Amerikali yapimer Walt Disney, bir giin ¢izim yaptig1 esnada kiiciik bir fare
gérmiis ve onu izlemeye hatta beslemeye baslamistir. Bu sevimli fareden ilham alan
Walt Disney, bugiin herkesin tanidigi ve bildigi “Mickey Mouse” karakterini
tasarlamistir (www.waltdisney.org). Mickey karakterinin yarattig1 etkinin lizerine, Walt
Disney Stiidyosu 1928 yilinda Walt Disney ve Ub Iwerks tarafindan kurulmustur.
Kurumun logo tasarimi ise “Walt Disney” 1 olusturan tipografik karakterlerin

bigimsellestirilmesiyle olusturulmustur.

Gorsel 2.58.: “Walt Disney” Logo Tasarimi Evrimi

(ot Diansy @ dyney

1937 1954 1960

@ALf@fsth

1972

Kaynak: (1000logos.net).

Gorsel 2.59.: “Walt Disney” Kullanim Sekilleri

Kaynak: (1000logos.net).
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Gorsel 2.58.’den de izlenebilecegi lizere Walt Disney logo tasarimi, basindan
beri 0zgiin tipografik 6gelere dayandirilmistir. Marka icin 6zel font tasarlanmis, 6zgiin
nitelikte bir logo tasarimi hazirlanmistir. Ozellikle “Disney” kelimesindeki “D” harfi
(Gorsel 2.59.) tiim dijital mecralar iizerindeki kullanima uygunluk saglama ihtiyacinin
sonucu olarak dogmustur. Koklii bir marka olan Walt Disney i¢in, insanlarin yalnizca

“D” harfini gdrmesi markay1 hatirlamalarina ve tanimalarina yeterli olmustur.

Gorsel 2.60.: Uygulanabilirlik Niteligine Sahip “Spotify” Logosu

% Spotify

Kaynak: (developer.spotify.com).

Spotify, 2008 yilinda Isve¢’te kurulmus olan bir miizik dinleme platformudur.
Platformun, evrensel miizigi bir arada tutan bir alt yapis1 vardir ve iicretli aboneliklerle
kullanim1 miimkiindiir (newsroom.spotify.com). Gorsel 2.61.’de aktarildig1 gibi Spotify
logosu, ilk olarak ses dalgalarini animsatan ii¢ ¢izgi simgesi barindiran bir tasarim ile
olusur. 2008 yilinda tasarim, yesil renginin birden fazla tonunu igcermeye baslar ve genel

hatlariyla bakildiginda ¢alismada golgelendirme teknigi kullanilmasi ile dikkat ¢eker.

Gorsel 2.61.: “Spotify” Logo Tasarimi Evrimi

Kaynak: (1000logos.net).
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2013 yilinda ise tasarim golgelerinden arindirilmis ve yazi karakterinde de sans
serif tercih edilen bir gorsel sunuma doniigmiistiir. Giincel logosu itibariyla Spotify,

yesilin yalnizca bir tonunu se¢mis olup, tiim fazla tasarim unsurlarindan arimustir.

Gorsel 2.62.: “Spotify” Kullanim Sekilleri

Kaynak: (developer.spotify.com).

Ayn1 zamanda logoda, yesil, siyah ve beyaz olarak ii¢ ayr1 formda kullanima yer
verilmistir. Spotify, gerek masaiistii gerekse mobil uygulamalarda online olarak
kullanilan dijital bir platformdur. Bu baglamda bakildiginda logonun {i¢ ayri renkte
izlenebiliyor olmas1 uygulanabilirlik niteliginin gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Gorsel 2.62.).

Farkli sektorlere ait incelenen logolara bakildiginda her birinin kullanim
mecralarima gore uyumlandirildigi belirlenmektedir. Bir moda markasma ait logo
tasarimi,  gelistirmis  oldugu desen ile tiim {riinleri {izerinde  baski
gerceklestirebiliyorken, dijital mecralar {izerinde yer alan bir marka ise logo tasarimi
unsurunu o denli uygulanabilir nitelikte yaratmaktadir. Marka kimligi a¢isindan
bakildiginda ise logolar, uzun vadede orgiit varligin1 korumak, imaj1 yayginlastirmak ve
marka denkligini saglamak noktasinda onemli rol iistlenmektedir. Dijital iletisim

teknolojilerinin omuzlarinda ytlikselmekte olan giiniimiiz diinyasinda markalar, kimlik
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aktarim araglarindan biri olan logolar1 aracilifiyla hedef kitlesine ulasabilecegi her

mecrada var olurken 6ziine ait bir sembol veya tasarim ile farklilagmaktadir.

2.4. Marka Kimligi Yansitma Araci Olarak Logo

Marka, bir isim ve logo olmanin &tesinde, bir kurulusun miisteriye yalnizca
islevsel degil ayn1 zamanda duygusal ve toplumsal anlamda bir vaat verme soziidiir.
Marka, soziinde durmanin da otesinde, bir yolculuktur. Miisterinin marka ile baglanti
kurdugunda kazandigi deneyim ve algilara dayali olarak stirekli gelismekte olan bir
iliskidir (Aaker, 2016: 9).

Orgiitler bir marka olustururken ciddi bir yatirim gergeklestirmektedir. Giiglii,
basarili ve siirdiiriilebilir bir gorsel kimlige sahip olmak, orgiitlerin pazardaki degerini
artirmaktadir. Bu baglamda gorsel kimligin Onciisii olarak dikkate alinmakta olan logo
tasarimlarinin temel gorevi ise, markayr digerlerinden ayirt edilebilecek sekilde
taninmasin1 saglamak olarak belirginlesmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin marka
hakkinda olumlu diigiinceler kazanmasinda etkili oldugu belirlenen logo tasarimlari,
markalarin kurum ve kimlik yapilarini, tirlin/hizmet bilgileri gibi temsil detaylarini
tasimak suretiyle bilinilirligi ve hatirlanilirligi desteklemektedir. Bir diger ifadeyle
tiiketici logo tasarrmi iizerinden markalar1 tanmimakta ve tamimlamaktadir. Ozetle
logolarin basarili ve gii¢lii olmasi, markanin kalitesini, giiciinii ve imajin1 yiikseltmesine
ivme kazandirmaktadir.

Alan literatiiriindeki caligmalara gore tiiketiciler; s6z konusu markanin ne
oldugunu, ne tiir hizmetler verdigini, kalitesini ve imajmi logolar1 {izerinden
tanimlamaktadir. Gozler ile beyin arasindaki sinir hatlari, kulak ile beyin arasindakine
oranla 20-25 kat daha gii¢lii olmas1 nedeniyle gorsel hafizada kayit altina alinan her sey,
s6z konusu tanimlamalarin temelini teskil etmektedir (Sekman, 2017: 59). Mohan ve
Sequeira’nin aktarmakta oldugu tizere D. Aaker, marka kisiligini dort farkli baglamda
ele almaktadir (Mohan ve Sequeira, 2009: 2):

D. Aaker’e gore marka kisiligi dort bakis agisiyla incelenmektedir. Bunlar
sirasiyla asagidaki gibidir (Mohan ve Sequeira, 2009: 2):

-Uriin Olarak Marka: Stratejik marka yaklasimlarindan biri olarak bu
yaklasimin temelinde belli bir iiriin grubundan séz edildiginde “Akla Gelen ilk Marka

107



Olmak” hedefi bulunmaktadir. Dolayisiyla marka, belli bir iiriin grubuyla
bagdastirilmaktadir. Deneyimlenen iirlinler, bir sonraki satin alma siirecinde yarattiklari
bazi1 duygusal baglarla ve tiiketiciye sunduklari islevsellikle markanin pazardaki ve
hedef kitlenin zihnindeki konumuna destek verilmektedir. Uriin-marka iliskisinde kalite
algis1 on planda olmakla birlikte {iriinlin kullanim sekli veya kolaylig1 da tiiketici
acisindan 6nem arz ettifinde s6z konusu yaklasim daha etkili sonuglar elde edilmesine
olanak tanimaktadir. Marka ve iriin biitiinlesmesi, global pazar itibariyla
degerlendirildiginde var olunan bolgenin kendine has o6zelliklerinin de belirleyici
oldugu izlenmektedir. Ornegin, temelinde kagit mendil markas: olan Selpak, zaman
icerisinde iiriin-marka bagimi kuran, tiiketicilerin zihninde “Kagit Mendil” {iiriiniiniin
yerine gecen bir marka olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Boylesi baglarin kuruldugu
markalara; “Yapistirici-UHU”, “Camasir Beyazlatici-Klorak”, “PVC Dograma-
Pimapen”, “Kadin Bagi-Orkid” gibi farkli sektorlere ait orneklerin mevcut oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Bdylesi bir zihinsel konumlandirmada markanin sektdrde bir ilki
gerceklestirmesinin  yan1 sira duygusal ¢ekicilik bileseninin de etkili oldugu
izlenmektedir.

-Kurum Olarak Marka: Markalarin kalite, yenilikgilik, sosyal sorumluluk vb.
alanlarda rakiplerinden farkli bir stratejik yaklasim ile uygulamalara sahip olmasi
durumunda bdylesi bir yaklasim benimsenmektedir. Orgiitsel iletisim faaliyetlerinin
odaginda marka imaj1 oldugunda tercih edilen bu yaklagim ¢ergevesinde kararlarin bir
kismi  bu yaklasim dogrultusunda verilirken bazilar1 da yine {iirtin-marka iligkisi
temelinde belirlenebilmektedir. Kurum markalarina 6rnek olarak P&G, kimyevi {irlinler
tireten ¢ok uluslu bir firma olarak dikkat ¢ekmektedir. P&G markasi genel olarak kisisel
bakim ve temizlik iiriinleri iiretmekte olup, bir ¢ok alt markadan olusmaktadir.

-Kisi Olarak Marka: Markalar uzun vadede tiiketici ile duygusal bir iliski
kurmaktadir. Tiiketici-marka iletisimi slirecinde markalara tipki insanlarda oldugu gibi
karakter/kisilik Ozellikleri atfedilmektedir. Bu baglamda markalar; liiks, kaliteli,
eglenceli, giivenilir, resmi, rahat veya entelektiiel gibi karakteristik oOzelliklerle
kendilerini niteleyerek tiiketicilerini hedeflemektedir. Ornegin; Apple, Lego, Sony ve
Swatch gibi markalar “Yaratic1” olarak tanimlanan nitelikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir.

Bunun yani sira Diesel, Harley Davidson ve Motorola gibi markalar da “Asi”
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karakteristigi ile farklilagmaktadir. Diizenleyici olarak tanimlanan ve sorunlarin
listesinden gelen, glivenilir markalar olarak ise IBM, Mercedes ve BMW gibi
markalardan olusmaktadir (Tosun, 2017: 101-102).

-Sembol Olarak Marka: Giiniimiizde her orgiit gorsel bir kimlige sahip olmak
durumundadir. Ornegin; Nike’mn “Swoosh” u, Coca-Cola Classic’in sisesi veya kutusu
markanin kimliginin sembolik tanimlayicilart olma islevini yerine getirmektedir.
Boylesi sembol ve kimlik unsurlarinin birbirleriyle olan baglantilari, zaman igerisinde
biitiinlesmektedir. Sonugcta tiiketicinin sadece iirlin veya sembole bakarak dogrudan
markay1 hatirlamasinin veya tanimlamasinin saglanmasi bulunmaktadir.

Onceki kisimlarda da tamimlanmis oldugu iizere logo, kurumsal kimligi
olusturan gorsel ifadelerin biitiinlesmesiyle olusturulan bir olgudur. Sembol, logo, yazi
karakterleri gibi unsurlar gorsel kimlik sekillenir (Aktuglu, 2014: 141). Markanin s6zle
ifade edilemeyen boliimiinii olusturan sembol ile markanin digerleri arasindan fark
edilebilmesinin saglanmasi amaclanir. Ote yandan logo tasarimlari, ya marka adi
icermeyen ticari bir tasarim veya marka adi ile olusturulan bir sembol olarak hayat
bulur. Bu baglamda, tiiketici zihninde markay1 animsatan, ¢agristiran veya marka ile
bagdastirilan her tiirlii sekil, isaret, harf, kelime gibi unsurlar marka sembolii olarak

tanimlanir (Henderson ve Cote, 1998: 14-15).

Gorsel 2.63.: “Harley Davidson” Logosu

HARLEY-DAVIDSON

Kaynak: (developer.spotify.com).
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Harley Davidson, 1903 yilinda Wisconsin, Milwaukee’de kurulmus bir
Amerikan motosiklet iireticisidir. Olduke¢a yiiksek marka sadakat degerine sahiptir ve

sadik miigterileri ile taninan ikonik bir markadir (www.harley-davidson.com).

Gorsel 2.64.: “Harley Davidson” Dévmesi

Kaynak: Ozer, Ali. “Logo Tasarimida Marka Algis1”, 2015, ss. 4.

Harley Davidson’a marka kisiligi itibariyla bakildiginda, asi bir ruha sahip
oldugu goriilmektedir. Varligimi yiiz yili agkin bir siiredir siirdiiren bir marka olan
Harley Davidson, kendisine bagli biiylik bir tiiketici kitlesine sahip olmasi ile
rakiplerinden farklilasmaktadir. Motor tutkunlarinin bir araya geldigi ve etkinlikler
yaptigt fun kuliipleri vardir. Harley Davidson, tiiketicilerine “kisisel 6zglirliikk hissi”
yansitacagini savunan, asi ruhlu ve 6zgiirliigli niteleyen bir marka kisiligi sunumuyla
dikkat ¢eker (www.harley-davidson.com.tr).

Logo tasarimi dikkate alindiginda marka kimligi ile biitiinlesmenin duygusal
baglar yaratmak suretiyle gerceklestirildigi dikkat ¢ekmektedir. Markanin hayranlari,
Harley Davidson’a ait logo tasarimini iizerlerinden tagimaktan mutluluk duymakta “Ait
Olma” duygusunu marka kimligi ile iriinler i{izerinden gerceklestirmektedir. Bu

baglamda bakildiginda, Harley Davidson, artik yalnizca motosiklet olmaktan ¢ikarak bir
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yasam tarzina doniismektedir (Ozer, 2015: 4). Markanin sadik kitlesi, Harley Davidson
markasina yonelik tutkuyla viicutlarina logo tasariminin dévmesini yaptirmaktadir
(Gorsel 2.64.).

Gorsel 2.65.’de logo tasarimi evrimi izlenebilen Harley Davidson, 1910
yilindaki ilk tasarimina benzer nitelikte olan bir logo tasarimi ile giiniimiize ulastigi
gozlemlenmektedir. 1953 yilinda ellinci y1l sebebiyle hazirlanan logo ise giimiis ve
arma niteligini yansitmakta olup, 1965 yilinda tekrar ilk logosundaki benzerliklere sahip
Ozgiin bir bicimde sekillenmis yiizey hatlar1 ve marka ismi ile olusturuldugu dikkat
cekmektedir. Gilintimiizde kullanilan logo tasarimi ise turuncu, siyah ve beyaz renklere
sahip 1965 yilindaki logo tasariminin ve marka isminin giincellenmis hali olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Gorsel 2.65.: “Harley Davidson” Logo Tasarimi Evrimi

AVIDSTUN HARLEY-DAVIDSON
S| N KLZ

Kaynak: (motorcycle-logos.com).
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Logo tasarimlari, marka bilinirligini artiran en temel unsurlardan birisidir.
Tiiketici, glinlik hayatta siirekli olarak birden fazla markanin logo tasarimi ile
kargilasmak durumunda kalir. Tiiketici, ihtiya¢ esnasinda bir markayi tercih edeceginde
gorsel hafizasinda aklinda kalan marka ile etkilesime gecer. Bu noktada markanin
imzas1 olarak tanimlanabilecek bir sembol, tiiketicinin hafizasini tetikler. Bir diger
ifadeyle, belirli bir iirlin veya hizmeti temsil eden gorsel unsurlarin tiiketici i¢in ne ifade
ettigi, nasil bir anlama sahip oldugu, imaj1 vb. dogrultusunda tercih belirlenir ve satin
alma tepkisi verilir. Iste marka kimligi yansitma araci olarak logolar da bu noktada,
taninirligr ve bilinirligi destekleyen, potansiyel hedef kitlenin markaya kazandirilmasini
saglayan unsurlardan biri olarak belirginlesir.

Gecmisten giiniimiize markalar arasi rekabet gittikce artmaktadir. Markalar
deger yaratmak adma iiriin/hizmet niteliklerinin yam sira ek degerler gelistirmeye
stratejik baglamda ciddi yatirnmlar gerceklestirmektedir. Ayn1 zamanda 6rgiitlerin amaci
benzerlerinden ayrilmak, fark yaratmak ve farkindalik olusturmak {izerine gelisim
gostermektedir. Markalar bu baglamda marka kimligi adina, imaj ve degerlerini
artirmasina yardimci olacak kampanyalar yaratarak tiiketiciye sunmaktadir. Boylece,
marka bilinirligi, marka sadakati gibi bilesenler markay1 daha genis bir kimlik niteligine
tasimaktadir. Logo itibariyla bakildiginda ise, gorsellik tiiketicinin zihninde sozel bir
yapidan daha 6n planda ve akilda kalic1 sekilde oldugundan dolay1 bu asamada biiyiik
Onem tagimaktadir.

Tiiketici, satin alma asamasinda eger sadik oldugu bir markas1 yok ise, baska bir
markay1 tercih ederken Oncelik olarak ona gosterilen gorsel ifadeleri dikkate almakta ve
kararin1 bu baglamda vermektedir. Yeni miisteri kazanmak adina marka kimligi yaratma
asamasinda logo, gorsel hafizanin kaliciligt nedeniyle onemli bir bilesen olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dolayisiyla basarili logo tasarimlari tanimlanirken; markanin
tirtin/hizmet bilgilerini yansitma yetenegi ve tasarim unsurlariin giincel gerekliliklere
uyumlulugu, basit ama dikkat ¢ekici olmasi gibi nitelikler dikkate alinmaktadir.

Marka kimliginin bir 6gesi olarak gorselligin dort temel amact vardir. Birincisi,
markanin konumlandirilmasma ve ismine bir kisilik/karakter tasiyarak markay1
canlandirmaktadir. Ikincisi, markanin bilinirligini ve hatirlanirhgini yayginlastirmaktir.

Ugiincii ise, markanin rekabet igerisinde oldugu benzerlerinden ayrilmasini saglamaktir.
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Son olarak dordiincii amaci da markaya ait farkli unsurlarin temelinde ayn1 anlam, goriis
ve duyguyu birbirine baglayarak biitiinliigli korumaktir. Goérsel kimlik bir logodan daha
fazlasin1 vermektedir. Logolar, icerdikleri renkler, sekiller gibi unsurlarla markaya ait
bilgilerin ipuglarini iizerlerinde tagimaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 79-80).

Gorsel kimligi olusturan logo, markanin kisiligini, karakterini ve amacini
yansitmaktadir. Tiiketici nezdinde markanin akilda kalicigini artirmak i¢in, logo
tasarimlarinin kolay okunabilir, algilanabilir ve hatirlanabilir olmasi biiyiilk 6nem
tasimaktadir ¢linkii, tliketicinin markay1 ne kavrama hizi ile tanimlama ve hatirlama
arasinda dogrusal bir iliski oldugu kabul edilmektedir. Dolayisiyla markalara ait logo
tasarimlar1 degisim yasadiklarinda, oncelikle markalarin kimlik yapismin degistigi
savunulmaktadir (Vardar, 2004: 23).

Logolarda degisim, her ne kadar olumlu olarak degerlendirilmese de orgiitler,
farkli sebeplerden dolay:1 tasarimlarini giincelleme ihtiyaci duymaktadir. Bu nedenler;
hedef kitle degisimi, niifusun genglesmesi veya tliketicinin marka ile arasindaki
anlayisin farklilasmasi olabilmektedir. Tiim bunlarin o6tesinde dijital iletisim
teknolojilerindeki gelisim dogrultusunda hayatimiza giren internet ve sundugu
farklilagtirllmis mecra kullanim deneyimleri nedeniyle giiniimiizde markalar, kisilik
ozelliklerine “Teknoloji”, “Yenilik¢i” veya “Interaktif” gibi karakteristikleri
eklemektedir. Bu baglamda da logo tasarimlarini yenileyerek markalar, tiiketicilerin
zihninde farklilasmaya yonelmektedir (Oztiirk, 2006: 10).

Logo tasarimlari tek basina marka kimligi yaratamamaktadir. Logolar markanin
bilesenleri ile arasinda baglanti kurularak kimlik insa edilebilmektedir. Bir markanin
bilesenlerini imaj, kisilik, sadakat ve deger kavramlari temellendirmektedir. Marka
kimligi yaratma araci olarak logo tasarimlarina bu baglamda bakildiginda, gorsel hafiza
g6z onilinde bulundurularak tiiketici zihninde g6z asinaligi olusturulmaktadir. Markalar
icin hazirlanilan 06zgiin niteliklere sahip olan semboller ve igerikler tasidiklar
anlamlarla ve vermek istedikleri mesajlarla tiiketicinin marka-logo iliskisini
benimsenmesinde bir koprii gorevi gormektedir. Marka ile biitiinlesmis olan logolar,
markaya ait her bir iirliniin veya hizmetin {lizerinde varligim1 korumaktadir. Popiiler
kiiltiir etkisi gbz Oniine alindiginda, tiiketici kendine yakin gordiigli ve siirekli olarak

deneyimledigi markanin sadik miisterisi konumuna gegerek, markaya ait her tiirlii liriin
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veya hizmeti kullanirken ona ait sembolii iizerinde tasimaktan da ¢cekinmemekte, hatta
bu suretle bireysel markalamasini gerceklestirmektedir. Aynt zamanda sadik oldugu
markay1 cevresine deneyimlemesi i¢in Onermede bulunmaktadir. Béylece bu durum
markanin yeni miisteri kazanma sansini ortaya c¢ikarmaktadir. S6z konusu siirecte,
marka kimliginin olusturulmasi agisindan logo tasariminin yeri netlesmekte, orgiitlerin
tirtin/hizmet ve kimlik yapisina uygun nitelikte olmasinin 6nemi belirginlesmektedir.
Ozetle, logolarm markay: yansitan sembollerle birlikte kullanilmasi markalar
acisindan biiylik 6nem tagimaktadir. Ciinkii, semboller yalnizca eslik ettikleri isimleri
hatirlatmakla kalmayip ayni zamanda markayr tanimlamakta ve bilinirligi esigini
artirmaktadir. Okul oncesi egitimcilerin yapmis oldugu bir arastirmaya gore, marka
isimleriyle birlikte gorsel ifadeler verildiginde ¢ocuklar, markalar1 daha hizli ve net
hatirlamaktadir. Sembol destekli tasarimlar, marka kimligi ile arasinda tutarlilik
sagladiginda metinsel olanlardan daha c¢ok hafizada yer almaktadir (Kohli, Suri ve
Thakor, 2002: 59-60). Pazar ortamlarindaki marka sayisi, cesitliligi ve rekabet
ortammin genisligi dikkate alindiginda marka kimligi yaratma asamasinda tercih
edilecek olan gorsel kimlik unsurlardan biri olarak logo belirginlesmektedir. Markanin
tirtin/hizmet ve kimlik yapisini yansitan logo tasarimlari, marka ile dogru orantil, ilgili
ve spesifik niteliklere sahip oldugunda orgiitlerin hedeflerine  erigimleri ivme

kazanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

GLOBAL MARKALARIN VE LOGO TASARIMLARININ EVRIMINE ILiSKIN
MARKA KiMLiGi BAGLAMINDA TARIHSEL ANALiZ

3.1. Analizin Konusu ve Amaci

Tarih boyunca insanlar, kendi mallarini isaretleyerek digerleri arasindan fark
edilmeyi amaglamigtir. Marka ve logolara ait ilk bulgulara arkeolojik ¢alismalar
esnasinda rastlanmustir. lgili dénemlerde insanlar birbirleri ile iletisim saglayabilmek
adina magara duvarlarina isaret ve semboller ¢izmislerdir. Bu baglamda marka ve
markanin gorsel kimligini olusturan logonun temellerinin olustugu belirlenmistir.
Bugiin ise kullandigimiz her iiriin veya hizmet iizerinde bir logo tasarimi goriiliir ve bir
marka ile kimligi temsil edilir hale gelmistir.

Dijital teknolojiler ile globallesen diinyamizda yikilan duvarlar dogrultusunda
sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel, sosyo-politik vb. alanlarda yasanan degisimler ile
markalar arast rekabet her gegen giin daha da siddetlenmektedir. Reel diinyanin
markalarinin yam1 sira sanal markalar ve tiiketici kimliklerinin kendileri i¢in
gerceklestirdikleri markalama c¢aligmalar1 dogrultusunda belirginlesen yapilar, yigilma
ile kaosu da beraberinde getirmektedir. Pazar ortamlarinda ve tiiketicilerin zihnindeki
konum itibartyla belirginlesen kaos sonucunda da markalar, kendilerini digerlerinden
ayirt edilebilir kilmak adina farkli iletisim stratejileri tercih etmektedir. Iste bu noktada
kimlik bilesenlerinden biri olarak logolar, ilgili orgiitlerin giic yansimalar1 olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Tasarimlarindaki gorsel gostergeler paralelinde  tiiketici
zihninde kalici, kolay algilanabilir, digerleri arasindan fark edilebilir olmalarindan 6tiirii
kimlik aktariminda logolar; orgiitsel iletisim, davranig ve felsefenin 6nemli bir marka
kimligi sunum araci olarak belirginlesmektedir.

Market raflarindaki ambalajlarda, reklam calismalarinda, sosyal sorumluluk
temelinde gergeklestirilen her etkinlikte yani orgiit ve marka ile iligkili her tiirlii iletisim
faaliyetinde bir nev’i imza gibi tiiketicilere sunulan logolarin tasariminda; basitlik,
kolay hatirlanabilirlik, uyumluluk ve siirdiirebilirlik kriterlerinin temel alinmasi

ongoriilmektedir. Bu baglamda bir orgiit ve marka ile tliketici arasinda direkt ve
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yikilmaz bir koprii kurulmasi hedeflenmektedir. Ancak, tez calismasinin literatiir
kisimlarinda da aktarilmakta oldugu {lizere, logolarin hayati gesitli faktorlere bagh
olarak son bulabilmekte veya yon degistirebilmektedir. Ornegin degisen ekonomik
kosullar karsisinda orgiit, varligini1 koruyamadiginda boylesi bir son yasanabilmektedir.
Logolarin degisimi ise sosyal, ekonomi, kiiltiir, sanat, teknoloji vb. alanlardan birinde
veya birden fazlasinda meydana gelen olusumlar ile gergeklesebilmektedir. Orgiitler,
boylesi bir degisimi ¢ok istemese dahi tiiketicilerin kodlama ve kod a¢ma

sistemlerindeki yeniden yapilanma, bunu zorunlu kilabilmektedir.

Gorsel 3.1.: “Anadolu Efes Spor Kuliibii” Logo Tasarimi Evrimi

1976 1985 1995
> ANADOLU
SPOR KULUBU . EFES -

2009 2011

NADOL
HEFESLI

1976

2018

Kaynak: (www.underconsideration.com).

Markalarin global pazarlara agilmalari, dijital teknolojilerle yok olan sinirlar
dogrultusunda degisen tiiketici profilleri ve tiikketim kaliplari, iiriin ¢esitliliginin yani
sira yeni markalarin dogmas1 ve rekabette genclesmeye duyulan ihtiyacin zorunluluga

doniismesi, markanin hitap ettigi hedef kitle profilinin degismesi, giincellenen rekabet
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stratejileri vb. olugumlar, marka logolarinda da yenilenmeye neden olabilmektedir. S6z
konusu degisim bazen yavas ve kiigiik degisimler olarak kargimiza ¢ikmakta bazen de
bir anda gergeklesmektedir.

Gorsel 3.1.’de logo tasarimlart aktarilan, Tiirk basketbolunun biiyiik basarilara
sahip Anadolu Efes Spor Kuliibii, 1976 yilinda Kadikdy Spor’un devralinmasiyla
kurulmus olup, “Efes Pilsen Spor Kuliibi” olarak isimlendirilmistir. 1992-1993
sezonunda Avrupa Kuliipler Kupasi finalini oynayan ilk Tiirk takimi olarak spor
tarihine gecmistir. 1996 yilinda ise Avrupa Kupasi’ni kazanan ilk Tiirk takimi olmustur
(www.anadoluefessk.org). Anadolu grubuna bagli Efes Pilsen Bira fabrikasi
sponsorlugundaki kuliiblin ismi, 2011-2012 sezonunda “Anadolu Efes Spor Kuliibii”
olarak degistirilmistir (www.radikal.com.tr). Bu baglamda da logo tasariminin
degistirilmesi giindeme gelmistir.

Anadolu Efes Spor Kuliibiiniin ilk logo tasarimi incelendiginde kurulusundaki
ilk logo, marka ismini donemin gerektirdigi niteliklerden olan dekoratif ¢izgilerle
olusturuldugu ve oval hatlh mavi zemin iizerinde marka ismine detayli sekilde yer
verildigi belirlenmektedir. 1985 yilinda yazi1 karakterleri daha da sadelesen, mavi ve
altin sarisinin koyu bir renk tonu tercih edilerek farklilastirilan logo tasarimi, takimin
kazandig1 sampiyonlukla baglantili olarak yenilenmektedir. Bu baglamda sampiyonlugu
sembolize eden “Yildiz” figiirii kurumun logo tasarimi igerisinde de yerlesmektedir.
Ayn1 zamanda logo tasarimindaki renkler, mavi ve kirmizi olarak giincellenmektedir.

07.0cak.2011 yilindan itibaren Tiitiin ve Alkol Piyasasi Diizenleme Kurumu
(TAPDK)’nun yonetmeligi geregi ile marka ismi degisikligi yasayan kuliibiin
logosunda da degisikligi yasanmistir (www.anadoluefessk.org). Yeni logo tasariminda
kuliip, marka ismini degistirmis ve yildiz figiiriinii daha 6zgiin, bi¢imsel niteliklerle
bezeyerek, arma seklini yansitan yiizeysel hatlar1 ile sinirlandirilmis giincel gorsel
kimligini kazanmigtir. Bu baglamda da isletmelerdeki yonetim degisimleri, basarilar,
bulunduklar iilke pazariin sosyal, ekonomik, politik, hukuki vb. kosullarinin etkisi ile
yasadiklarin degisimlerin marka kimligi baglaminda 6ncelikle logolarinda izlenebilir
oldugu yargisina ulasilmistir. Bir bagka ifadeyle logo tasarimlari, orgiitlerin tarihsel

stireclerinde ayna islevi goren marka kimligi bilesenlerinden biri olarak yorumlanmaigtir.
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Orgiitlerdeki degisimin marka kimligi ve logo tasarimlarma yansimalarina
iligkin bir diger ornek ise Argelik’tir. 1955 yilinda Tiirkiye’de kurulan Argelik, 1959
yilinda ilk ¢amagir makinesini ve 1960°da ilk buzdolabin iireterek Tiirk Beyaz Esya
sektdriinilin onciilerinden biri olarak konumlanir (www.arcelikas.com).

Gorsel 3.2.°de aktarilmakta oldugu iizere Argelik’in ilk logo tasarimi, 1955
yilinda yani sirketin kurulusu ile es zamanhdir. Ilgili dosnemdeki logo tasarimu, siyah ve
beyaz renkleri ile kullanimhidir. “A” ve “R” harfleri serifli bir yaz1 karakteriyle ve
gblgelendirilmis bir haldedir. Ilgili dsnemde Argelik, iiriin kategorisini genisletmek
amaciyla Eskisehir’de buzdolabi ve kompresor iiretimi isletmeciligine bagladi
(www.arcelik.as). S6z konusu logo, oldukga kisa bir siire kullanilir ve 1960’larda yerini
sadece kirmizi renkli bir dikdortgen igerisindeki sade ve biiyiik harflerle yazilmis
tasarima birakir. 1960’1 yillar tasarim anlaminda “Modern Donemi” yansitir. Bu
baglamda bakildiginda Arcgelik’in logo degisimi donemin gerektirdigi, agir siislemeler

ve detaylarin olmadig1 minimalist bir anlayis icermektedir.

Gorsel 3.2.: “Argelik” Logo Tasarim1 Evrimi

| ——

ﬁ [ancecic [l =
\GELIK/ —

1955 1960 1970

w arcelik

2002

Kaynak: Berkup, Sezin Baysal. Fombrun itibar Katsay1 Olgegi Cergevesinde Bir Itibar Vaka Caligmast:
Argelik, 2015, ss.874-875.

1970’11 yillara gelindiginde Arcelik logosu bir daha yenilenir ve ilgili donem

“Post Modernizm” anlayis1 icermekte olup, ¢ogulcugu ifade eden dénemde hazirlanan
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logo tasarimlari, farkli karakter ve farkli renklerin kombine edilmesiyle olusturulur.
Doénemin tasarim niteliklerini tagiyan logo markanin gorsel kimligi yansitmak adina
Ozgiin bir sembol gelistirerek, markanin iretici yanmni temsil ettigi savunulan bir
kullanim ile belirginlesir. 2000’li yillarin basindan itibaren ise Orgiit, tim iletisim
caligmalarinda teknolojiyi merkeze alan, Ar-Ge’ye agirlik veren, yenilik¢i marka
kimligi degiskenlerini varligina ekler. Bu dogrultuda da yeni marka iletisim stratejisini
belirleyen orgiitiin logo tasarimi, bir daha degisir. Markanin yenilik¢i yoniinii yansitmak
amaciyla hayat verilen “Celik” karakteri, maskot olarak sunulurken logo tasariminin;
hedef kitleye karst yukaridan bakilma hissi veren biiyiik harflerden arindirilmig, daha
miisteri odakli ve miisteriye yakin oldugunu yansitan kiigiik harflerle giincellendigi
belirlenir. Ayn1 zamanda koseli ¢izgilerle, sert bir kimlik yansitan semboliin
esnetilmesi, marka kimliginin yenilik¢i yapida oldugunu, teknolojiye uyum sagladigini
ve gelecege yonelik oldugunu belirten bir ifadeye doniistiiriildiigii belirlenir (Berkup,
2015: 875).

Orneklerden de izlenebilecegi iizere marka kimliginin aktarim araclarindan biri
olarak logolardaki degisim, Orglitlerin yasam siireclerinin herhangi bir noktasinda
gindeme gelen olusumlar ve/veya  yeniden yapilanmalar  baglaminda
belirginlesmektedir. Orgiitlerin var olduklari sektdrlerin dzellikleri ya da yenilenmeyi
tetikleyen faktorler, temel olarak ge¢misten giinlimiize yasanan degisimler baglaminda
gerceklesmektedir.

Diinyamiz var oldugundan beri degismistir ve degismeye devam etmektedir.
Diinya tarihinde degisimi tetikleyen, tarihsel doniim noktalarini belirginlestiren temel
kuvvet ise buluslar, icatlar yani teknoloji temelli olusumlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Degisimin alan1 ve yayilim hizi, tarihsel siire¢te yasanan degisimleri, etki
boyutlar itibariyla ayirt etmemizde kilavuz gorevi gormektedir. 1980’lerden itibaren
etkileri  belirginlesen degisim, oOzellikle iletisim teknolojilerindeki  buluslar
dogrultusunda yarattigi “Global Evren” ile dikkat c¢ekmektedir. Duvarlar1 yikan,
sistemleri ¢okerten, toplumlar1 ve bireyleri bir dokunus mesafesine kadar yakinlagtiran
degisimin etki alanlari; sosyal, ekonomik, politik, kiiltiirel boyutlar1 kapsamaktadir.
Degisim, etki alanlar1 ve aciga c¢ikan etkinin Orgiitlere yansimalari baglaminda

incelendiginde ise her donemin farkli ¢iktilari olmasina karsin kesisim noktalarindaki
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yenilenen marka iletisim stratejileri ve marka kimligi, dikkat ¢ekmektedir. Iste bu
noktada da, marka kimligi bilesenlerinden biri olarak logo tasarimlari, degisimin
yansitma araglarindan biri olarak belirginlesmektedir.

Bu boéliimde gergeklestirilecek analizin temel amaci, Orgiitlerin yasadiklar
degisimlerin marka iletisimi stratejileri sinirliliginda marka kimligi bilesenlerinden biri
olan logo tasarimlarina aktarimini belirlemek, gorsel sunum araci olarak logolardaki
degisimleri tasarim bilesenleri siirliliginda degerlendirmek suretiyle degisim-marka
kimligi-logo etkilesimini tarihsel siire¢ itibariyla saptamak ve logonun ayna islevini

yerine getirme bi¢imin agiklamak olarak belirginlesmektedir.

3.2. Analizin Yéntemi ve Analizin Onemi

Marka kimligi ve logo tasarimlart sinirliliginda mevcut alan literatiirii
tarandiginda ulasilan Tiirk¢e kaynaklardan ilki, S. B. Berkup (2015) tarafindan
hazirlanmis olan “Fambrun Itibar Katsayr Olgegi Cercevesinde Bir Itibar Vaka
Calismasi: Arcelik” baslikli makale calismasinda; marka kimligi ve itibar yonetimi
bilesenleri esliginde Argelik markasmnin kurum kimligi ve logo tasarimi evrimini,
gecmisteki logo tasarimlariyla karsilagtirma yaparak incelemistir. M. Yagbasan ve N.
Askin (2006) ise, “Renklerle Iletisim ve Ulusal TV Logolarmimn Gostergebilimsel
(Dilbilimsel, Grafiksel, Renksel) Analizi” baslikli makalelerinde, belirlenen sinirliliklar
itibartyla logo tasarmlarini gostergebilimsel yontemi ile analiz etmektedir. . Sevildi
(2014) de, “Tipografi ve Logo Tasarrmindaki Onem” baslhkli yiiksek lisans tezinde,
logo tasarimlarini tipografi kavramini esas alarak, belge ve yayinlar yardimiyla betimsel
aragtirma yontemi temelinde degerlendirmektedir. S. T. Aka, O. Giilbahge ve U. Saki
(2018), “2018-2019 Sezonu Tiirkiye Futbol Siiper Liginde Yer Alan Kuliiplerin
Simgeleri Uzerine Bir Arastirma” bashkli makale calismasinda spor kuliiplerinin
insanlari, ruh ve amac dogrultusunda birlestirme etkileri temelinde simgelerindeki
sadelik, uyaricilik, hatirlaticilik, kalicilik faktorleri incelenmektedir. Yazili belgeler
derlenmesi ve goriisme yontemi temelinde gerceklestirilen analiz neticesinde soz
konusu simgelerin iletisim siirecinin bir par¢ast oldugu yargisina ulasilmaktadir.

K. Elmasoglu (2016), “Marka Kimlik Ogesi Olarak Logolarmn Marka Iletigimi

Acisindan  Incelenmesi: Google Doodles Ornegi” bashkli makalesinde logo
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tasarimlarini nitelik igerik analizi kapsaminda mercek altina almaktadir. U. Yenipinar
ve O. Yildirirm (2016); “Destinasyon Markalagmasinda Yerel Simgelerin Logo ve
Amblemlerde Kullanilmasi: Mugla Arastirmasi” baglikli makale ¢alismalarinda Mugla
Ilindeki kamu kurum ve kuruluslarma ait logolar1 drneklem olarak belirleyerek yerel
simgelerin kullanimini, basarili logolarin sahip olmasi gereken nitelikler baglaminda
analiz etmektedir. O. Topcu (2017) ise, “Kurumsal Kimlik Olusturmada Bir Logonun
Markaya Etkisi” baslikli makale c¢alismasinda, marka kimligi ve logo bilesenleri
baglaminda “Juventus” markasinin logo degisimini icerik analizi yoOntemi ile
incelemektedir.

Ozellikle “Logo” degiskeni smirlihginda gerceklestirilen ¢alismalarda, bagimli
ve bagimsiz degiskenler ile ulasilmak istenen veri veya bulgularin niteligi/niceligi
itibartyla yontemin de farklilagtigt ancak genel olarak “Analiz Yontemleri” nin
kullanildig1 belirlenmistir. Ayn1 zamanda logo tasarimlarinin incelendigi ¢alismalarda
“Igerik Analizi” nin kullanilmasi suretiyle kavramsal agiklamalara ulasildig1 tespit
edilmigtir. Bu baglamda tez caligmasinda da igerik analizi yontemi ile verilere
ulasilmas1 hedeflenmistir.

Icerik analiz ydnteminde, toplanan veriler belirli bir kapsam temelinde
siiflandirilarak hazirlanmaktadir.  Yontemin temel amaci, toplanan materyalleri
inceleyerek, aciklanabilecek kavramlara ve iliskilere ulastirmaktir. Bdoylece, igerik
analizi yardimiyla verileri tanimlama ve icerdikleri mesajlar1 ortaya ¢ikarma islemi
gerceklestirilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2016: 242).

Icerik analizi, s6zel ve yazisal verilerin sistemsel olarak analiz edilmesi
durumudur. Verilerin var olan gercekliklerini oldugu sekilde, bir kavram, goriis, durum,
ozellik veya degiskenleri hakkinda bilgi kazanilmasini saglar. igerik analizinin temel
amaci, sozel olmayan dokiimani nicel verilere doniistiirmektir. Metadolojik ara¢ ve
teknikler biitiinii, kontrollii yorum, nesnel, sistematik ve nicel olarak betimleme, anlam
cikarma ve kavramlarin ¢oziimlenmesi gibi kategoriler halindedir (Tavsancil ve Aslan,
2001: 21-22).

Icerik analizi yonteminin kullanimi 16. yiizyila kadar uzanmaktadir. Dénemin

tek iletisim araci olan gazeteler ilizerinde ¢alismalar yapilmistir. Literatiirdeki ilk igerik
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analizi ¢caligmas1 Speed’in 1893 yilinda yaptig1 “New York Gazetelerinin Konu Analizi”
caligmasi olarak bilinmektedir (Yiiksel, 2010 :15).

Icerik ¢oziimlemesinde veri, belirli simgelerde ve belirli kanallarda yer alan bilgi
kaynagi ile simge arasindaki bir iletisimdir. Igerik yontemine bu baglamda bakildiginda,
gercek diinyayr simgelerle temsil eden bir 6zelligi oldugu sdylenebilir (Aziz, 1994:
122°den akt. Yiiksel, 2010: 20).

Alan Waurtzel, icerik coziimlemesinin alti evresi oldugunu belirtmektedir.
Bunlar: arastirma hipotezlerini gelistirmek, analiz birimlerini belirlemek, igerikleri
belirlemek ve tanimlamak, 6rneklem se¢mek, kodlama ve gilivenirlik olusturma ve son

olarak bulgular1 ¢oziimlemek ve degerlendirmektir (Glingér ve Binark, 1993: 126).

Sekil 3.1.: Logo Tasarimi Kriterlerine iliskin Grafik Modeli

Tasarim Bilegenleri Basar1 Gostergeleri
Renk Sadelik
| _ |
Simge Ozgiinliik
| Marka Kimligi |
Yiizey Hatlar1 — Aktarim Araci Olarak — Uygulanabilirlik
‘ Logo |
Tipografi Akilda Kalieilik
| ' |
Sembol Basitlik

Analize iligkin grafik modelin olusturulmasinda Sekil 3.1°den izlenebilecegi
iizere O. Topgu’nun (2017), “Kurumsal Kimlik Olusturmada Bir Logonun Markaya
Etkisi” baslikli makale ¢alismasinda kullanmis oldugu modeldeki degiskenler, tasarim
bilesenleri olarak temel alinmigtir. Analiz modeline basarili logolarin sahip olmasi
ongoriilen kriterlerin de eklenmesi suretiyle tarihsel siirecte markalarin degisime
adaptasyonunun, marka kimligi ve logo literatiirii itibariyla degerlendirilmesi
hedeflenmistir. Icerik analizinin bir diger farklilasma noktasi;; marka kimligi

detaylandirilmasiyla tarihsel siirecte sahip olduklar1 tiim logo tasarimlarinin belirlenen

122



kistaslar dogrultusunda incelenmesi olarak belirlenmistir. Analiz kapsaminda her bir
logo tasarimi ile orgiitsel degisim, degisimlerin genelde stratejik marka iletisimi ve tez
calismasimin smirliliklart itibartyla marka kimligine etkileri biitiinsel degerlendirilerek

alan literatiiriine katki saglanmas1 amaglanmstir.

3.3. Analizin Smirhhiklar:

Analiz kapsaminda evren ve Orneklemin belirlenmesinde hem diinyada ve
Tiirkiye’de hem de spor denildiginde ilk akla gelen ve tiim yas donemlerini kapsayan
dal olmas itibariyla “Futbol Kuliipleri”nin tercih edilmesi, zaman ve logolarin tarihsel
analizine iliskin net bir modelin var olmamasi, bu c¢aligmanin sinirliliklarini teskil

etmektedir.

3.4. Evren ve Orneklem

Gilinlimiizde futbol, spor dallar1 i¢ginde farkli bir konuma sahiptir ¢iinkii cinsiyet
aymrimi olmaksizin hemen her yasta hedef kitleye seslenen, olduk¢a uzun bir tarihe
sahip spor dali olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Global Olgekte dikkate alindiginda
sektorel bir yapilanma gegiren futbol kuliipleri, orgiitlere yakin bir olusuma sahip
olduklar1 belirlenmektedir. Bir baska sekilde ifade edilecek olursa, formalar gibi
tirettikleri tiriinleri kuliiplere ait “Store” larda satisa sunmakta, kendi stadlarini insa
etmekte ve bu baglamda da yoOnetim siireclerinde stratejik yaklagimlar cergevesinde
planlarint uygulamaktadirlar. Dolayisiyla yeni ¢cagin futbol kuliipleri, marka stratejisini
de dikkate alarak kimliklerini bu dogrultuda sekillendirmektedir. Markalarini
tiiketicilerinin zihninde konumlandirmak i¢in de ticari {riinler iireten Orgiitler gibi
sembol, logo, slogan gibi marka kimligi bilesenlerini kullanmaktadirlar.

Tiim bu saptamalar dogrultusunda, tez c¢alismasinda analizi gerceklestirilecek
evren, futbol takimlar1 ve logolar1 olarak belirlenmistir. Evren i¢cinden 6rneklem se¢imi
ise tezin ana degiskenlerinden biri olan “Global Markalar” dikkate alinarak
gerceklestirilmistir. Orneklem belirlenirken &rneklerin evreni temsil yeteneklerinden
ziyade arastirma degiskenleri ve smurliliklart ile ilgisi dikkate alinarak “Amagh
Orneklem Metodu” tercih edilmistir. Bu baglamda UEFA (Union of European Football

Associations)’nin 1955 yilindan itibaren araliksiz olarak diizenlemis oldugu Avrupa
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Sampiyon Kuliipler Kupasi’nin 1992 yilinda turnuvanin daha global ve diinya ¢apinda
taninirligini artirmak amaciyla format degisikligine gittigi ve ismini UEFA Sampiyonlar
Ligi olarak degistirdigi giinden itibaren sampiyonluk kazanan ve marka bilinirligi,
taninirligl baglaminda global olarak tanimlanan bes futbol kuliibiiniin logolari itibariyla
orneklem olusturulmustur. Analizin Orneklemini olusturan futbol kuliipleri, UEFA
Sampiyonlar Ligi’nde sampiyonluk kazanmig olup, global agidan bir sohrete sahip
olanlar arasindan degisim siirecinde logo tasarimi ilkeleri olan; sadelik, 0zgiinliik,
uygulanabilirlik, akilda kalicilik ve basitlik agisindan degisimi net belirlenen futbol
kuliiplerinin logo tasarimlart incelenmistir. Bu baglamda marka kimligi itibariyla logo
tasarimlarinda yasanan degisimler, glinlimiiz tasarim diinyasinin vazgec¢ilmez bir pargasi

olan minimalist tasarim anlayis1 niteliklerine uygunlugu itibartyla analiz edilmistir.

3.5. Analiz ve Bulgular
3.5.1. Amsterdamsche Football Club Ajax (AFC Ajax)

Floris Stempel ve arkadaslar1 tarafindan 18.Mart.1900 tarihinde, Hollanda’nin
Amsterdam sehrinde kurulmustur. Ajax, otuz dort Hollanda Futbol Ligi “Eredivisie”
sampiyonlugu, on dokuz Hollanda Kupasi sampiyonlugu yasamis, Hollanda’nin ulusal
turnuvalarindaki en basarili kuliibiidiir. Ayn1 zamanda uluslararasi platformda 1970-
1971, 1971-1972, 1972-1973 ve 1994-1995 tarihleri arasinda dort defa UEFA
Sampiyonlar Ligi sampiyonlugu, 1986-1987 yillarinda bir tane Avrupa Kupa Galipleri
Kupasi sampiyonlugu, 1991-1992 yillar1 arasinda bir tane UEFA Kupasi sampiyonlugu
ve 1973 ve 1995 yillarinda elde ettigi iki UEFA Siiper Kupast sampiyonlugu

bulunmaktadir (www.ajax.nl).
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Tablo 3.1.: “AFC Ajax” Logo Evrimi Coziimlemesi (1900-Giiniimiiz)

AFC Ajax 1900 — 1911 1911 — 1928 1928 — 1991 1991 — Giiniimiiz
Logolar ve K=
Tasarim u N st
Bilesenleri o
. >
Renk Kirmizi, beyaz, siyah | Kirmizi, siyah, beyaz | Beyaz, siyah, Beyaz, siyah,
kirmizi kirmizi
Simge Ajax formasi giyen bir | 1900-1911 yillart Yunan 1928-1991 yillan
futbolcu arasinda kullanilmis | mitolojisinin arasinda
gbzlemlenmektedir. olan futbolcu kahramanlarindan | kullanilan
Futbolcu temiz tip ve | simgesi daha 6n “Ajax” n mitolojik kigi
minimal sekilde plana ¢ikacak sekilde | betimlemesine yer | simgesi yalnizca
tasarlanmis olup, renklendirilmistir. verilmigtir. Figlir | on bir tane ince
detaylandirilmistir. karakalem cizgiyle
tislubuyla ele olusturulacak
alinmis olup, sekilde
resimsel nitelik yalinlagtirilmigtir.
tagimaktadir. Bu on bir ¢izgi;
Ajax formasi
giyen on bir
futbolcuyu temsil
etmektedir.
Yiizey Dairesel bigim ile Dairesel bi¢im ile Dairesel bi¢im ile | Dairesel bigim
Hatlar1 siirlandirilmistir. siirlandirilmstir. sinirlandirilmigtir. | espaslar ve
metinler
yardimiyla
sinirlandirilmagtir.
Tipografi Kirmiz: serit iizerine Kirmiz: serit izerine | Logonun i¢ Giincel logoda
futbol takiminin yazilan ¢emberinin sol takim ismi ve
Felemenkge orijinal “AMSTERDAMSC | kisminda takimin | temsil ettigi
ismi HE (AMST.) ismi (AJAX) yer sehrin ismine ait
“AMSTERDAMSCH | FOOTBALL - almaktadir. Yazi yaz1 karakteri
E (AMST.) CLUB AJAX” karakteri simgede | “Sans Serif”
FOOTBALL - CLUB | metninin yazi oldugu gibi niteligi tagiyan
AJAX” yazilmstir. karakteri resimsel niteligi “Gill Sans Font
“Ajax” kelimesi sag yumusatilip, tagimaktadir. ailesinden
ve soldan orantil inceltilmigtir. “Ajax” olusturulmustur.
sekilde kisalan ii¢ kelimesini sag ve
¢izgi ile birbirinden soldan orantil1
ayrilmigtir. Tercih sekilde kisalarak
edilen yazi fontu sans | ayiran {i¢ ¢izgi ise
serif niteligini detaylandirilarak
tagimaktadir. kupa figiirii siliietine
benzetilmistir..
Sembol Logo igerisinde futbol | Logo igerisinde Logonun i¢ Sembol niteligi

sporunu yansitan

“futbol topu” ve insan

figiirii lizerindeki
forma semboliinii
icermektedir.

futbol sporunu
yansitan “futbol
topu” ve insan figiirii
tizerindeki forma
semboliinii
icermektedir.

¢emberinin sag
kisminda ise
kalkan seklindeki
figiir ve takimin
renkleri vardir.

tastyan bir unsur
bulunmamaktadir.
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Kuliibiin tasarlanan ilk iki logo tasariminda, AFC Ajax formasi giyen bir
futbolcu figiirii bulunmaktadir. 1925 yilinda kuliibiin o donem baskanligini yapan
Willem Egeman tarafindan yaptirilan bir porselen tabagin ortasinda Yunan mitolojisi
kahramanlarindan  birisi olan Ajax’in figiirii arma seklinde tasarlatilmigtir
(www.ajax.nl). Peter Lutz tarafindan tasarlanan logo 28.Eyliil.1928 tarihinde kuliibiin o
donem yaymlanan resmi yayin organi “Ajax Clubnieuws” dergisinin arka sayfalarinda
ilk defa tasvir edilerek kullanilmaya baslanan logo, 10.Eyliil.1931 yilindan itibaren
derginin kapaginda ilk kez kullanilmistir. Boylece marka kimligi itibariyla logo tasarimi
kuliiple tamamen 6zdeslestirilmistir (Gorsel 3.3.). 1947 yilinda farkli bir versiyonu da

gOriilmiistiir (sportgeschiedenis.nl).

Gorsel 3.3.: “AFC Ajax” Logo Tasarim1 Versiyonlari

C{

-
T Ty

UBNIEUWS &>

ij DONDERDAG 10 SEPTEMBER

\!
A
=== ONDER LEIDING VAN: A. L. DESMIT, ]. OUDHEUSDEN en C. E. DE VLIEGER

Kaynak: (sportgeschiedenis.nl).

1991 yilina kadar kullanilan mitolojik kisi icerikli logo tasarimi daha sonrasinda
forma iiretim asamasinda, baskilarda ve dikislerde yasanan zorluklar sebebiyle ticari
kaygilar glidiilmiis ve bundan dolay1 degisiklik karar1 alinmistir. Boylece logo yalin ve
anlasilmas1 ve uygulanabilirligi kolay cizgilerle tekrardan gilincellenmistir. Logonun
giincel simgesinde bulunan mitolojik kisi toplamda on bir ¢izgiden olusturulmustur
(Gorsel 3.4.). Bu on bir ¢izgi, Ajax formasiyla sahaya ¢ikan on bir futbolcuyu temsil

etmektedir (www.ajaxenfrance.com).
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Gorsel 3.4.: “AFC Ajax” 1 Simgesini Yansitan On Bir Cizgi

Tablo 3.1.’de incelendigi gibi Ajax Futbol Kuliibii’niin logo tasarimlari, 1900 ve
1928 yillarinda kullandigi iki logosu “Erken Modern Donemi” nin tasarim anlayisinin
gerektirdigi temiz tip ve ince ¢izgilerle olusturulmus figiirler igermektedir. 1928’den
1991 yilina kadar ise karakalem sanatiyla olusturulmus, kuliibiin ismini yansitan, Yunan
mitolojisinin kahramani1 “Ajax” m profilden biistii resmedilerek, logo tasarimi
cergevesinde yaklagik altmis iki yil siire kadar kullanilmigtir. 1991 yil1 ve sonrasinda ise
marka kimligi ticari nedenlerden dolay1 logo tasariminda giincellenme ihtiyaci

yasamistir.

Gorsel 3.5.: “AFC Ajax” Formast

Kaynak: (www.ajaxshop.nl).
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Agir resimsel nitelikteki logo tasarimi 1s1k-gdlge gibi tiim unsurlart igerisinde
barindirdigindan dolayr markanin formasi gibi iriinleri {izerinde bask:i teknikleri
sorunlar1 yagsamasi gerekgesiyle yerini mitolojik kisi “Ajax” 1 olusturacak sekilde ¢izilen

ve takimin  oyuncularini bir adet birakmistir

cizgiye

(www.ajaxenfrance.com). Bu baglamda bakildiginda orgiitlerin gorsel kimligini, kurum

yansitan  on

i¢i Uirtin/hizmetlerinin tizerinde bulundurma ¢abalar1 g6z oniine alindiginda tercih edilen

logo tasarimlariin uygulanabilir nitelikte olmas1 gerektigi bilgisine ulagilmistir (Gorsel

3.5).

Tablo 3.2.: “AFC Ajax” Logo Evrimi Basar1 Gostergeleri

AFC Ajax 1900 — 1911 1911 - 1928 1928 — 1991 1991 — Giiniimiiz
Logolar ve Basar1
Gostergeleri
Sadelik Fazla unsurlu, Fazla unsurlu, Agir resimsel Yalnizca on bir
sadelikten uzak sadelikten uzak niteligindedir. tane ince ¢izgilen
bir tasarimdir. tasarim anlayigt olusturularak
devam etmistir. ¢alisma
yalinlagtirilmigtir.
Ozgiinliik Logo, 6zgiin bir Logo, 6zgiin bir “Ajax” kuliip ismi | “Ajax” kuliip
tasarim unsuru tasarim unsuru dikkate alinarak, ismi dikkate
icermemektedir. icermemektedir. 6zgiin oldugu alinarak,
diisiiniilen bir logo | 6zgiinliigi
tasarimina gecis korunan bir logo
yapilmisgtir. tasarmmudir.
Uygulanabilirlik | Igerigi fazla Igerigi fazla Tasarim teknigi Uygulanabilirligi
oldugundan oldugundan sebebiyle yiiksek, kendi
uygulanabilirligi uygulanabilirligi uygulanabilirligi renkleriyle ve
distiktir. distiktir. distiktir. zemine gore
degisebilen disi
hali ile kullanima
uygundur.
Akilda kalicihik Ozgiin bir tasarim | Ozgiin bir tasarim | Ikonik simgesi ile | Ikonik simgesi
icermediginden icermediginden akilda kalic1 bir ile akilda kalic1
hatirlanirligr kolay | hatirlanirhigi kolay | logo tasarimidir. bir logo
olmayan bir olmayan bir tasarmudir.
tasarimdr. tasarimdr.
Basitlik Detaylara dikkat Detaylara dikkat Karakalem teknigi | Ince gizgilerden
edilmis, karmasik | edilmis, karmagik | ile olusturulmus, olusturulmus,
bir tasarimdir. tasarim anlayigt zor bir tasarimdir. | basitlestirilmistir.
devam etmektedir.
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Tablo 3.2.’den de izlenebildigi gibi AFC Ajax’in logo tasarimi evrim siireglerine
bakildiginda, 1900-1928 tarihli ilk iki logo tasarimi bir futbolcuyu yansitan ve takim
ismi iceren bir logo olmustur. 1928 yilinda ise Ajax, futbolcu simgesinden arindirilarak
mitolojik bir kisi olan Ajax kralinin biistlinii karakalem teknigi ile detaylandirilarak
kullanmigtir. Marka kimligi acisindan bakildiginda bu durum, kuliibe ait {irlinler
tizerindeki baski teknikleri sorunlari yaratmistir. Boylece gorsel kimligi tizerinde
yenilenmeye giden Ajax, basar1 gostergeleri bilesenlerinin gerektirdikleri dogrultusunda
bir degisim gerceklestirerek, kuliiblin bugilin ki logo tasariminin sadelik, 6zgiinliik,
uygulanabilirlik, akilda kalicilik ve basitlik unsurlarina sahip bir tasarima ge¢mistir. Bu
baglamda bakildiginda, markalarin gorsel kimligini olusturan logolar, markaya ait iiriin
ve hizmetler {izerinde uygulanabilirligi sorun teskil ettiginde logo degisimine gidildigi

bilgisine ulasilmaktadir.

3.5.2. Olympique de Marseille

Olympique de Marseille, 1899 yilinda Fransa’nin Marsilya sehrinde
kurulmustur. Marsilya sehrinde bazi spor kuliiplerinin birlesmesiyle 1899 yilinda son
halini alan kuliip atletizm ve rugby basta olmak iizere ylizme, kiirek, tenis, bisiklet,
kriket, futbol gibi sporlarla mesgul olan sporculart iginde barindirmaktaydi. 1900
yilindan sonra ise futbol daha baskin bir hal almaya basladi ve gilinlimiizde ismi
duyuldugunda akla ilk gelen spor dali futbol oldu. Ulusal diizeyde on Fransa Kupasi
“Coupe de France” sampiyonlugu, dokuz Fransa Birinci Ligi “Ligue 1” sampiyonlugu,
bir tane Fransa Ikinci Ligi “Ligue 2” sampiyonlugu, bir tane “Championnat de France
Amateurs” sampiyonlugu, li¢ Lig Kupasi “Coupe de la Ligue” sampiyonlugu, ii¢
“Trophee des Champions” sampiyonlugu ve bir tane 1992-1993 sezonunda UEFA
Sampiyonlar Ligi sampiyonlugu yasamistir. 2005 yilinda ise UEFA Intertoto Kupasi

sampiyonlugu yasamistir (Wwww.om.net).
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Gorsel 3.6.: René Dufaure de Montmirail’nin Kisisel Miihiirii

Kaynak: (www.coutaubegarie.com).

Olympique de Marseille kuliibiiniin kurucusu ve ilk baskani olan René Dufaure
de Montmirail’a ait olan kisisel miihiir kuliibiin logosunun tasariminda ilham kaynagi
olmustur (Gorsel 3.6.). “Dufaure” ve “Montmirail” in bas harfleri “D” ve “M”
harflerinin kombinasyonu ile olusturulmus olan miihiir, 1899 yilinda kuliiblin ilk
logosuna “Olympique” ve “Marseille” kelimelerinin bas harfleri “O” ve “M” dikkate
alinarak uyarlanmigtir. Logo igerisinde kuliibiin mottosu “Droit au But” Tiirkgesi
“Hedef kars1 kale” yer almaktadir. Logo, Olympique de Marseille kuliibiinii olusturan
spor kuliiplerinden birisi olan “Football Club de Marseille” tarafindan kullanilmis ve

giiniimiize kadar ulagmistir (vexil.prov.free.fr).

130



Tablo 3.3.: “Olympique de Marseille” Logo Evrimi Coziimlemesi (1899-Giiniimiiz)

Olympique de 1899 — 1935 1935-1972 1972 — 1986 1986 — 1990

Marseille

Logolar ve

Tasarim

Bilesenleri

Renk Mavi, beyaz Mavi, beyaz Mavi, beyaz, sar1 Mavi, beyaz

Simge “Olympique de Kalkan bi¢imini “0” ve “M” “0” ve “M”
Marseille” yansitan logo, simgesinin dis simgesinin
kelimelerinin bag igerisinde “O” ve hatlarina dairesel dairesel dis
harflerinden “M” simgesini bir bigim ylizeyinden
olusan “O” ve “M” | daha yalin ve eklenilmistir. arindirtlmistr..
nin dekoratif bir modern bir sekilde
bi¢cimde kombine icermektedir.
edilmesiyle
olusturulmus
0zgiin bir
simgedir.

Yiizey Hatlar1 Dekoratif Kalkan bi¢imini Dairesel yiizey Dairesel yiizey
cizgilerle yansitan gizgisel hatlari ile hatlarindan
olusturulmus bir anlatim ile siirlandirilmistir. | arindirtlmig, “O”
semboliin dig sinirlandirilmistir. ve “M”
hatlari ile simgesinin
sinirlandirilmis, dekoratif hatlart
golgelendirme ile
teknigi ile tasarima smirlandirilmstir..
hacim
kazandirilmgtir.

Tipografi Kuliibiin mottosu Yalin nitelikte Dekoratif bir Kuliibiin mottosu
olan Fransizca kombinize edilmis, | bi¢imde kombinize | olan “DROIT AU
“DROIT AU simgesel nitelik edilip simgesel BUT” kelimesi
BUT” kelimesini tastyan “O” ve nitelik tagtyan “O” | sans serif
logo igerisinde yer | “M” harfleri ve “M” harfleri niteligini
almaktadir. disinda tipografi disinda tipografi tastyarak, logonun
Tirkgesi “Hedef icermemektedir. icermemektedir. ortasinda egimli
kars1 kale” olarak sekilde yer
gevrilebilir. almaktadir.

Sembol Sembol niteligi Futbol kuliiplerinin | Sembol niteligi Sembol niteligi
tastyan herhangi genelde kullanmis | tasiyan herhangi tastyan herhangi
bir unsur oldugu, arma bir unsur bir unsur
bulunmamaktadir. | olarak bilinen bulunmamaktadir. | bulunmamaktadir.

kalkan semboli
vardir.
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1990 — 1993 1993 — 1998 1999 — 2000 2000 — 2004

Logolar ve ,

Tasarim

Bilesenleri rDRC"Tﬂ”B)

Renk Mavi, beyaz, siyah | Beyaz, mavi, sari Mavi, lacivert, Mavi, beyaz

altin sarist

Simge “0” ve “M” 1990-1993 Kuliibiin yiiziinci | Kuliibiin yiiziincii
simgesinde “O0” yilindaki “O” ve y1l doniimii i¢in y1l doniimii i¢in
harfi “M” simgesi ayn1 | hazirlanmis olan hazirlanmis olan
yalinlastirilmis, bi¢imini korumus logoda, “O” ve logoda, “O” ve
“M” harfi ise yalnizca tizerine “M” simgelerinin “M” simgelerinin
dekoratif niteligini | bir yildiz tasarim bigimi tasarim bigimi
koruyacak sekilde | eklenmistir. korunmustur. korunmustur.
giincellenmistir.

Yiizey Hatlar “0” ve “M” 1990-1993 Dairesel bigiminde | “O” ve “M”
simgesi dairesel yilindaki yilizey smirlandirlmistir. | simgesinin dig
hatlarin1 korumaya | hatlari ile aynidir. cizgileri ile
ve dekoratif sinirlandirilmagtir.
niteligini tagimaya
devam etmektedir.

Zemine siyahlik
verilerek
caligmaya
hacimlik
kazandirilmigtir.

Tipografi Tasarim 1990-1993 Logo alt kisminda | Tasarim orta
ortasindaki bir yilindaki tipografik | kuliibiin mottosu kismindaki serit
serit lizerinde ozellikleri ile “DROIT AU tizerine diyagonal
takimin mottosu ayndir. BUT” metnine sekilde takimin
“DROIT AU egimli sekilde yer | mottosu “DROIT
BUT” metnini vermis olup, ters AU BUT” metni
icermektedir. egri ise ust kismina | yazilmistir. Metin
Metin sans serif ise, 1899-1999 sans serif
niteligi tastyan bir tarihlerini ve 100 niteligini
yazi karakteriyle rakamint korumaktadir.
yazilmistir. tagimaktadir.

Tipografik 6geler
sans serif
niteliktedir.
Sembol Sembol niteligi 1993 yilinda Igerisinde yer alan | Sembol niteligi

tastyan herhangi
bir unsur
bulunmamaktadir.

kazanmis oldugu
UEFA
Sampiyonlar Ligi
sampiyonlugunu
yansitan yildiz
figilirii
bulunmaktadir.

yildiz, 1992-1993
yilinda kazanilmis
olan UEFA
Sampiyonlar Ligi
sampiyonlugunu
temsil etmektedir.

tastyan herhangi
bir unsur
bulunmamaktadir.
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2004 — Glinimiiz

Logolar ve
Tasarim
Bilesenleri

Renk

Mavi, altin sarisi

Simge

“0” ve “M”
simgesinin dis
hatlar1 biraz daha
yumusatilarak
yansitilmistir. ayni
kalmus, kuliip
mottosu semboliin
altina
yerlestirilmistir.
Logonun iistiinde
bulunan yildiz
1992-1993
yilindaki UEFA
Sampiyonlar Ligi
sampiyonlugunu
temsil etmektedir.

Yiizey Hatlar1

Giincel logoda ise,
sembol yalnizca
mavi renge
bilirlinm{istiir.
Kuliip mottosu ise
altin sarist
renginde semboliin
altinda yer almis
olup semboliin
tizerine ayni renkte
bir yildiz
eklenmistir.

Tipografi

Tasarim alt
kisminda takimin
mottosu “DROIT
AU BUT” metni
yazilmistir. Metin
sans serif niteligini
korumaktadir.

Sembol

Logonun iizerine
bir yildiz
eklenmistir. Bu
yildiz, 1992-1993
yilindaki UEFA
Sampiyonlar Ligi
sampiyonlugunu
temsil etmektedir.
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Tablo 3.3.’de incelendigi gibi Marsilya Futbol Kuliibii’niin logo tasarimlarina
bakildiginda, kuliibiin kurulus tarihi olan 1899-1935 yillar1 arasindaki ilk logosu,
kuliibiin kurucusu ve ilk baskani olan René Dufaure de Montmirail’a ait olan kisisel
miihriin tasarimindan etkilenilerek hazirlanmigtir. Kuliip isminin harflerine uyarlanan
simge gilnlimiize kadar farkli varyasyonlarda varligini siirdiirmiistiir. 1935-1972
yillarinda ise logo, “Art Deco” sanat anlayisindan etkilenmis, tiim siislii detaylarindan
arindirilarak tasarlanmigtir. Art Deco, ¢agdas diinyanin tasarim anlayisini benimseyen
bir donemdir. Bu baglamda bakildiginda marka doneme ayak uydurdugunu
yansitabilmek adina logo tasariminda, donemi yansitan siislii ve dekoratif cizgilerden
arindirilmig, sade ve yalin bir tavra biriindiigii gozlemlenmektedir. 1972-1986
yillarinda ise, kliselesmis begeniyi yegleyen “Kitsch” sanat tiirii esas alinarak logo
tasarim eski dekoratif ve detaylandirilmig simgesine geri dondiiriilerek abart1 bir tasarim
anlayis1 gergeklestirilmistir (vexil.prov.free.fr). 1986 yilindan sonra ise logo, dairesel
bi¢cimini devamli olarak koruyacak sekilde, ufak tefek degisikliklerle gilincellenmelere
gitmistir. 1992-1993 yilina gelindiginde kuliip, UEFA Sampiyonlar Ligi sampiyonlugu
zaferi kazanmis, bunu yansitmak amaciyla logo tasarimini degistirme ihtiyaci duyarak
tasarima yildiz sembolii eklenmistir. 1999 yili kuliibiin yiiziincii yili olmaktadir. Bu
sebeple marka kimligi imaj gostergesi acisindan kullip, uzun vadede varliginin
nitelendiren, yiiziincii yila 6zel bir logo tasarimi1 hazirlatarak o yil i¢erisinde kullanimini
gerceklestirmistir. 2004’den bu yana ise kullip, “O” ve “M” simgesini lizerinde
tasimaya devam etmektedir. Ayn1 zamanda simge, giiniimiiz tasarim felsefesine uygun,
dekoratif ¢izgilerden, hacim gostergesi olan 151k-gdlge islevinden ve renk gecislerinden
indirgenerek yalin ve siirdiirebilir niteliklere sahip bir logo tasarimi olacak sekilde
giincellenmistir. Marka kimligi agisindan bakildiginda Olympique de Marseille, tarihsel
stirec boyunca gelisen sanat akimlarina bagli olarak logo tasarimlarinda degisik
yasamistir. Ayn1 zamanda Orglitiin basar1 kriterlerinin yasandigr durumlarda da marka
kimligini yansitma araci olan logo tasarimlarinda ilave unsurlar eklenerek basarilar
simgelenmistir. Bu durum, marka kimligi degisim sebepleri arasinda donemsel tasarim
anlayis1 degisikligi ve kurum kimligi icerisindeki basarilarin gosterge olarak
kullanilmas1 agisindan logo tasarimlari {izerinde gosterilmesi gerektigi bilgisine

ulasilmaktadir.
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Tablo 3.4.: “Olympique de Marseille” Logo Evrimi Basar1 Gostergeleri

Olympique de 1899 — 1935 1935-1972 1972 — 1986 1986 — 1990

Marseille

Logolar ve -~

]CS}asarl 1 sﬂhﬁ‘

Ostergeleri APTET
g 3‘.

Sadelik Dekoratif Doénemin Dekoratif Dekoratif
cizgilerle gerektirdikleriyle cizgilerle cizgilerle
olusturulmus, sadelesmis, olusturulmus, olusturulmus,
sadelikten uzaktir. | yalinlastirilmig bir | sadelikten uzaktir. | sadelikten uzaktir.

logodur. Ayn1 zamanda
Logo iizerinde
slogan
icermektedir.

Ozgiinliik Ozgiin nitelige Logo, dzgiin Logo, dzgiin Logo, dzgiin
sahip bir logodur. niteligini niteligini niteligini

korumaktadir. korumaktadir. korumaktadir.

Uygulanabilirlik | Uygulanabilirligi Uygulanabilirligi Uygulanabilirligi Hacimli yapisiyla
diisiik bir logodur. | yiiksek bir yiiksek bir uygulanabilirligi

logodur. logodur. diisiik bir logodur.

Akilda kalicihk | Ozgiin bir tasarim | Ozgiin bir tasarim | Ozgiin simgesiile | Ozgiin simgesi ile
oldugundan oldugundan akilda kalic1 bir akilda kalic1 bir
hatirlanirligi kolay | hatirlanirligi kolay | logo tasarimidir. logo tasarimidir.
olabilen bir olabilen bir
tasarimdr. tasarimdr.

Basitlik Ince detaylar Modern gizgilerle | Dekoratif Dekoratif
icermekte ve olusturulmus, basit | ¢izgilerle detay cizgilerle detay
basitlikten uzaktir. | bir tasarimdir. icermekte, icermekte,

basitlikten uzaktir. | basitlikten uzaktir.
1990 — 1993 1993 — 1998 1999 — 2000 2000 — 2004

Logolar ve —

Basar /d»k\

Gostergeleri ;5"("”” V/

WX

Sadelik Dekoratif Dekoratif hath Yiiziincii y1l igin Dekoratif hath
cizgilerle logo ve tizerindeki | &zel olarak logo, tizerindeki
olusturulmus, slogana ek olarak tasarlanmus, bilgi sloganla birlikte
sadelikten uzaktir. | stiine yildiz icermekte ve hacminden
Ayn1 zamanda detay1 eklenmis, sadelikten uzaktir. | arindirilmis,
Logo iizerinde sadelikten uzak bir yalinlagtirilmigtir.
slogan logodur.
icermektedir.

Ozgiinliik Ozgiin nitelige Ozgiin nitelige Ozgiin nitelige Ozgiin nitelige
sahip bir logodur. | sahip bir logodur. | sahip bir logodur. sahip bir logodur.

Uygulanabilirlik | Hacimli yapisiyla | Hacimli yapisiyla | Renk tercihleri Uygulanabilirligi
uygulanabilirligi uygulanabilirligi sebebiyle yiiksek bir
diisiik bir logodur. | diisiik bir logodur. | uygulanabilirligi tasarimdir.

diistiktiir.

Akilda kalicilik | Ozgiin simgesi ile | Ozgiin simgesiile | Ozgiin simgesiile | Ozgiin simgesi ile
akilda kalic1 bir akilda kalic1 bir akilda kalic1 bir akilda kalic1 bir

logo tasarimidir.

logo tasarimidir.

logo tasarimidir.

logo tasarimidir.
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Basitlik

Dekoratif
cizgilerle detay
icermekte,
basitlikten uzaktir.

Dekoratif
cizgilerle detay
icermekte,
basitlikten uzaktir.

Modern ¢izgilerle
olusan detayl bir
tasarimdir.

Modern ¢izgilerle
olusturulmus,
basit bir
tasarimdir.

2004 — Giiniimiiz

Logolar ve
Basar
Gostergeleri

Sadelik Yalinlagtirilarak
sadelik 6zelligi

kazandirlmgtir.

Ozgiin bir simgeye
sahiptir.

Ozgiinliik

Hacminden
arindirilmis, diiz
bir logo tasarimi
olarak
uygulanabilirligi
yiiksektir.

Uygulanabilirlik

Akilda kalicilik | Ozgiin tasarimu ile
akilda kalicilig
saglanmis bir logo

tasarimidir.

Basitlik Modern ¢izgilerle
olusturulmus, basit

bir tasarimdir.

Tablo 3.4.’den de izlenebildigi gibi Olympique de Marseille’nin logo tasarimi
evrim siireglerinde, kuliip ismi bas harflerinden olusturulan “O” ve “M” simgesinin
Ozglnliigii korunmus, donemsel 6zelliklerin gerektirdikleri ile hacimli, hacimsiz, ¢ok
renkli veya tek renkli gibi bir ¢ok sekilde ¢esitliligi saglanmistir. Giliniimiize
gelindiginse ise logo, basar1 gostergeleri bilesenleri dogrultusunda yenilenen bir
degisim yasayarak, sadelik, Ozgiinliik, uygulanabilirlik, akilda kalicilik ve basitlik

unsurlari igeren bir logo tasarimina sahip oldugu diisiiniilmektedir.

3.5.3. Football Club Internazionale Milano S.p.A. (Inter Milan)

Inter Milan, 9.Mart.1908 tarihinde Italya’min Lombardiya bdlgesinin Milano
sehrinde kurulmustur. italya’nin ve diinyanin en basarili kuliiplerinden birisi olarak
kabul edilen Inter Milan ulusal diizeyde, on sekiz Italya Ligi “Serie A” sampiyonlugu,
yedi Italya Kupasi “Coppa Italia” sampiyonlugu ve bes Italya Siiper Kupasi

“Supercoppa Italiana” sampiyonlugu bulunmaktadir. Uluslararas: diizeyde ise 1963-
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1964,

1964-1965 ve 2009-2010 yillar1 arasinda ii¢ UEFA Sampiyonlar Ligi

sampiyonlugu, 1990-1991, 1993-1994 ve 1997-1998 yillar1 arasinda ise iic UEFA

Kupasi sampiyonlugu yasamistir (www.inter.it).

Kuliibiin 1908 yilinda tasarlanan ilk logosu Italyan ressam ve kuliibiin kurucu

iiyelerinden olan Giorgio Muggiani’ye aittir. Logo tasarrmmm yaparken Ingiliz futbol

kuliiplerinden esinlendigi diisliniilen tasarimin, 6zglirliigii niteleyen monogram tarzinda

(Gorsel 3.7.) olusturuldugu bilinmektedir (www.museodelmarchioitaliano.com).

Gorsel 3.7.: “Inter Milan” Simgesinin Tasarim Bilesenleri

-M-F-C-@

Tablo 3.5.: “Inter Milan” Logo Evrimi Coziimlemesi (1908-Giiniimiiz)

Inter Milan 1908 — 1928 1928 — 1929 1929 — 1931 1931 — 1945
Logolar ve o P AN\ 3
Tasarim
A

Qe
Renk Altin sar1, mavi, Mavi, altin sari, Siyah, altin saris1, | Mavi, altin sarist,

siyah, beyaz krem rengi, beyaz, | mavi, beyaz siyah
yesil, kirmizi

Simge Daire seklinde Beyaz bir stroke ile | Altin sarisi stroke | Altin sarisi ince

mavi bir zeminin
igerisine i¢ ice
daireler gegirilmis
ve kuliiblin ismini
olusturan
kelimelerin bag
harfleri “T”, “M”,
“F” ve “C”
harfleri ile yalin
ve sade nitelikler
tastyan Ozgiin bir
simge
olusturulmustur.

sinirlandirilmig
mavi bir zemin ve
igerisinde bir detay
cizgiler igeren
siitun, sag ve solda
olmak tizere iki
kalkan, sol
taraftakinin
igerisinde kivrimli
yesil insan yiyen
bir yilan ve
tizerinde kraliyet
taci
bulunmaktayken,
sagdakinde kirmizi
hac isareti
bulunmaktadir.
Antik siitunun {ist
sag kisminda ise

ile siirlandirilmig
daire bigiminde ve
dénemin top
siliietine
benzetilmistir.
Topun ortadaki
pargasi sekizgen,
egimli ¢izgililerle
birlestirilmis ve
altin sarist
strokelarla siyah-
mavi dikey
siitunlar
olusturulmustur.
iki kuliibiin
birlesimini
yansitmak adina,
icerdigi sekizgenin
sag ve sol

strokelarla
sinirlandirilan,
mavi bir eskenar
dortgen igerisinde
orantili sekilde
tekrar ortalanmis
eskenar dortgen
yerlestirilmistir.
Mavi zemin
lizerine altin saris1
strokelarla siyah-
mavi dikey
siitunlar
yerlestirilmis,
lizerine donemin
top figiirti vardr.
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dik bir sekilde uzun
balta yaslanmig
olup, u¢ kisminda
aslan basi figiirii

koselerindeki
parcalarinda mavi
ve siyah olmak
tizere iki renkte

bulunmaktadir. kullanilmigtir.
Yiizey Hatlar1 Dairesel bigimde | Dairesel bicimde Dairesel bigimde Dairesel
sinirlandirilmastir. | siirlandirilmastar. siirlandirilmigtir. | bigiminden
styrilan logo, dort
eskenar bir
dortgen bigimi ile
sinirlandirilmagtir.
Tipografi Logo, metinsel Logo, metinsel Sag ve sol Dért eskenarin
icerik icerik tarafinda iki ayr1 uc¢larina yazilmig
icermemektedir. icermemektedir. takimi belirten, sans serif tarzda
sans serif tarzda yazi karakteriyle
yazi karakteriyle “ASSIOCIAZ
“A” ve “S” harfi SPORTIVA”,
icermekte, ayni “AMBROSIANA
zamanda INTER”
“AMBROSIANA | yazmaktadir.
” kelimesini Tirkgesi
icermektedir. “Birlesmis Sportif
(Kuliipler)
Ambrosiana Inter”
seklinde
¢evrilebilir.
Sembol Sembol niteligi Milano sehir Futbol sporunu Futbol sporunu
tastyan herhangi simgesini yansitan | yansitmak yansitmak
bir unsur yilan figiird, amaciyla donemin | amaciyla donemin
bulunmamaktadir. | basarty1 yansitan top figiiriine top figtirii
kraliyet tac1 ve dini | benzetilen bir icermektedir.
temsil eden hac tasarim
isareti icermektedir.
bulundurmaktadir.
1945 — 1960 1960 — 1962 1962 — 1963 1963 — 1966
Logolar ve
Tasarim ‘,
Bilesenleri o
7}
Renk Beyaz, altin saris1, | Lacivert, siyah, Mavi, siyah, altin | Altin sarisi, beyaz,
siyah, mavi mavi, sar1, beyaz, sarist siyah, mavi
krem rengi
Simge 1908 yilinda Kalkan bigimi Arma niteligi “I”, “M”, “F” ve
tasarlanmig igerisinde, {i¢ ana tagityan oval “C” simgesi
monogram tarzi parcadan bi¢imlenen logo dairesel bigimi ve
logo tasarimina olusturulmustur. icerisinde Milano | gizgileriyle
doniilmiistiir. Logonun sol tarafi | sehrinin simgesi birlikte, renkleri
Mavi ve siyah mavi zemin {lizerine | olan yilan farklilastirilarak
olarak gosterilen siyah kalin ve figiiriini tekrar kullanima
dairesel ¢izgiler dikey siitunlar icermektedir. gecmistir.

ve harfleri
yansitan simge
biraz daha

icermektedir. Sag
tarafi ise beyaz
zemin iizerine
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inceltilmistir.
Ayni zamanda
zemin rengi ve
simge rengi
negatif sekilde yer

kafasinda tag
bulunan, insan
yiyen bir yilan
figiirii, altinda ise
futbol sporunu

degistirmistir. yansitan donemin
top figiirline yer
verilmigtir.

Yiizey Hatlar1 Dairesel bi¢imde Dairesel Oval bigimde Dairesel bi¢imde
sinirlandirilmistir. | bigiminden yiizeysel hatlarla sinirlandirilmagtir.

armdirilan logo smirlandirlmstir.
tasarimi, kalkan

bicimi

sinirlandirilmastir.

Top figiirii

tizerinde ise

kuliibiin kurulus

tarihi “1908” tarihi

yazilmistir.

Tipografi Logo, metinsel Kalkann sivrilen Ust kistmda futbol | Logo, metinsel
icerik tist kisminda “I”, takimini agiklayan | igerik
icermemektedir. “M”, “F” ve “C” kelimelerin bag icermemektedir.

harflerine yer harfleri “F.C.” ve

verilmistir. altinda bir serit
tizerine takimin
ismi “INTER”
kelimesi sans
serif, yumusak
hatli bir karakterle
yazilmistir.

Sembol Sembol niteligi Milano sehrini Milano sehrini Sembol niteligi
tastyan herhangi yansitan yilan yansitan yilan tastyan herhangi
bir unsur figiiri ve donemin | figiiriinii lizerinde | bir unsur
bulunmamaktadir. | futbol topu modeli | tasimaktadir. bulunmamaktadir.

yer almaktadir.
1966 — 1978 1978 — 1988 1988 — 1998 1998 — 2007

Logolar ve

Tasarim

Bilesenleri

Renk Altin sarist, Beyaz, mavi, siyah, | Altin Sarisi, Mavi, altin sarist,
beyaz, mavi, sar1 beyaz, siyah, mavi | siyah, beyaz
siyah

Simge 1963-1966 yillar1 | Siyah stroke ile 1966-1978 yillar1 | Altin stroke ile
arasinda ¢izilmis kalkan arasindaki logosu | sinirlandirilmig
kullanilan beyaz zeminden tekrarlanmis, ek dairesel bigimdeki
logodaki altin olusturularak olarak iist kismina | logo tasarimi
saris1 renginin lizerine sag iist altin sarist siyah zeminden
tonu kdseden asagiya renginde yildiz olusturularak,
koyulastirilarak dogru inen mavi ve | eklenmistir. tekrar dairesel
kullanilmaya siyah diyagonal iki | kazanilan on bi¢imlerle ic ige
devam etmistir. kalin ¢izgi italya Ligi gecirilmis ve “I”,
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icermektedir.
Cizgilerin lizerinde
ince siyah
cizgilerle
betimlenmis beyaz
bir yilan figiirii
bulunmaktadir.
Kalkan figiiriiniin
sol iist tarafinda ise
altin sar1s1 bir

sampiyonlugunu
temsil eden bir

yildiz eklenmistir.

“M”, “F” ve “C”
sembolii
eklenmistir. Ust
tarafta kullanilmis
olan yildiz bu
tasarimda “C”
harfinin espas
araligina
yerlestirilmistir.

yildiz
bulunmaktadir.

Yiizey Hatlar1 Dairesel bigimde | Logo, dairesel Dairesel bigimi Dairesel bir
sinirlandirilmistir. | bigiminden sinirlandirilarak bicimde

arindirilmisg, kalkan | iist kismina yildiz | sinirlandirtlmistir.
bicimini yansitan eklenmistir.

cizgilerle

sinirlandirilmagtir.

Tipografi Logo, metinsel Logo, metinsel Logo, metinsel Ust kisimda sans
igerik icerik icerik serif tarzda yazi
icermemektedir. icermemektedir. icermemektedir. karakteriyle,

egimli sekilde
“INTER”
yazilmigtir. Alt
kisminda ise
kuliibiin kurulus
tarihi “1908” y1l1
yazilmistir.

Sembol Sembol niteligi On Italya Ligi On talya Ligi On ltalya Ligi
tasiyan herhangi sampiyonlugunu sampiyonlugunu sampiyonlugunu
bir unsur yansitan yildiz yansitan yildiz yansitan yildiz
bulunmamaktadir. | figiirii figiirii figilirii

icermektedir. bulunmaktadir. bulunmaktadir.
2007 — 2014 2014 — Giiniimiiz

Logolar ve

Tasarim

Bilesenleri

Renk Altin sarist, Altin sarisi, beyaz,
beyaz, mavi, mavi, siyah
siyah

Simge 1988-1998 2007-2014 arasinda
yillarinda tasarlanan logonun
tasarlanan tizerinde kullanilan
logonun igerisinde | yildiz isaretinden
altin saris1 rengi arindirilarak
daha agik bir giincellenmistir.
sekilde
kullanilarak tekrar
tasarlanmagtir.

Yiizey Hatlar1 Dairesel bicimde | Giincel logo

sinirlandirilmig ek

tasarimi dairesel
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olarak {ist bicimde

kisminda bir sinirlandirilmagtir.
yildiz figiirii

bulunmaktadir.

Tipografi Logo, metinsel Logo, metinsel
igerik igerik
icermemektedir. icermemektedir.

Sembol On Italya Ligi Sembol niteligi
sampiyonlugunu tastyan herhangi bir
yansitan yildiz unsur
figiirii bulunmamaktadir.
bulunmaktadir.

Tablo 3.5.’de incelendigi gibi Inter Milan Futbol Kuliibii’niin logo tasarimlarina
bakildiginda, 1908 kurulus yilinda ilk olarak “Monogram” tarzi denilen bir veya daha
fazla harflerin kombinasyonu ile olusturulan 6zgiin nitelikteki simge modeli ile logo
tasarimi1 olusturulmustur. 1925 yilinda Italya’daki Fasist rejim doéneminde kuliip isim ve
rengi (siyah-mavi) donemin iktidarini rahatsiz etmesinden dolay1 “Unione Sportiva
Milanese” kuliibiiyle birlestirilerek “Societa Sportiva Ambrosiana” adi ile anilmaya
basland1 ve logo tasariminda biiyiik ol¢lide degisiklik yasatildi (www.siue.edu). Marka
kimlik yapisi otoriter diizen tarafindan etkilenen kuliip 1928-1929 yillar1 arasinda logo
tasarimini, dairesel big¢imini koruyarak fakat icerisinde fazlaca resimsel nitelikler
unsurlar barmdirarak giincellemek durumunda kalmustir. Icerdigi unsurlar, Italya’nin
simgesi olarak bilinen yilan figiirii (Gorsel 3.8.) Romalilar1 yansitan bir siitun, aslan

bas1 ve dini yansitan kirmizi renkte bir hactir.

Gorsel 3.8.: Milano Sehir Simgesi

Kaynak: (www.gnomi.org).
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Gorsel 3.8.°de izlenebilen Milano sehir simgesi olarak bilinen yilan tasviri,
“Biscione” olarak tanimlanmaktadir. “Biscione” kelimesi Italyanca’da “kadinsi”,
“zehirsiz yilan” ve “ot yilan1” anlamina gelmektedir. Insan1 tiiketme anlammi tasidig
s0ylenmekte ve belki de irk¢i bir sembol oldugu diisiiniilmektedir. Milano’nun sembolii
olan logo, Inter Milan’da oldugu gibi otomobil iiretici Alfa Romeo markasinin gorsel
kimlik unsuru olan logo tasariminda da yer almaktadir (www.theartpostblog.com).

1929-1945 yillart arasinda iki farkli kuliibiin birlestirilmesi nedeniyle marka
kimligini yansitan logo aracin1 daha Onceki renkleri ve tasarim unsurlarina benzer
sekilde, mavi, siyah ve altin saris1 renk kombinasyonlari ile birisi dairesel bigimde
digeri ise dort es kenarli bir dortgen seklindedir. Icerikleri ise iki takimi da yansitan
tipografik unsurlarla gilincellemistir. II. Diinya Savasi’ndan sonra ise Fagist rejim
iktidardan diisiince kuliip tekrar eski ismine ve logo tasarimina kavugmustur. 1960-1963
arasinda iki farkli logoda ve 1978-1988 yillar1 arasindaki logo klasik tasarimdan
tamamen uzaklastirilarak Milano sehrinin simgelerinden olan “yilan™ figiiriinii igermis
olup, bicim olarak kalkan ve arma seklinde betimlenmistir. Ayrica 1978 yilindan
itibaren logolarda on Italyan Ligi sampiyonlugunu temsil eden bir adet yildiz
kullanilmaya baglanmigtir. 1988 yilindan sonra ise tekrar ilk 0Ozgiin nitelikteki
monogram tarz logo tasarimina doniis yapilmis olup, 1998-2007 yillar1 arasinda
markanin yiizinci yili olmasi adina tasarim kurulus tarihini i¢ermistir. 2007-2014

yilinda ise klasiklesmis “I”, “M”, “F” ve “C” simgesi tekrar giincellenmistir.

Gorsel 3.9.: “Inter Milan” Formasi

Kaynak: (news.nike.com).
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Gilinlimiizde Inter Milan, 2014 yilinda yapilan son degisiklikle logo tasariminin

tizerindeki sampiyonlugu betimleyen yildizdan indirgenerek yalinlastirilmistir.
Sampiyonlugu yansitan yildiz yalmizca formalar (Gorsel 3.9.) {lizerinde varligini
korumaya devam etmektedir (www.museodelmarchioitaliano.com). Inter Milan’in,
marka kimligi itibariyla gorsel kimligi yansitan logo tasarimlarma bakildiginda kuliip,
kazanmis oldugu sampiyonlugu yansitmak adma ve tasarim anlayisinin gerektirdigi

degisimlerden ziyade tarihi siire¢ icerisinde kuliibe yasatilmis olan fasizm anlayisi

nedeniyle logo tasarimi giincellenmesinin mecbur kilindig1 gézlemlenmektedir.

Tablo 3.6.: “Inter Milan” Logo Evrimi Basar1 Gostergeleri

Inter Milan 1908 — 1928 1928 — 1929 1929 — 1931 1931 — 1945
Logolar ve y ',, A\ 3
Basar ‘
Gostergeleri ( a 4'“"".}
,‘
p Lo
Sadelik Kuliip isminin Fazla unsurlu, Farkli geometrik Igerisinde metin
bas harflerinden | detaylandirilmis ve Ogeler igeren ve geometrik
olusturulmus sadelikten uzak bir sadelikten uzak bir | unsurlar i¢eren
sade bir tasarimdir. tasarimdir. sadelikten uzak
tasarimdir. bir tasarim
anlayis1 devam
etmektedir.
Ozgiinliik Logo, kuliip Sehri simgeleyen iki ayr1 kuliibiin iki ayr1 kuliibiin
isminin bas logo kuliibii yansitan | birlesimini yansitan | birlesimini
harfleri olan 0zgiin bir anlay1s 0zgiin bir yansitan 0zgiin
“I”, “M”, “F” icermemektedir. tasarimdir. tasarim anlayigt
ve “C” devamliligini
harflerinin korumaktadir.
kombine
edilmesiyle
olusturulmus
0zgiin bir
tasarimdr.
Uygulanabilirlik | Uygulanabilir Igerigi fazla Tasarim unsurlari Tasarim
ozelligine sahip | oldugundan ve renk skalasi unsurlar1 ve
bir tasarimdir. uygulanabilirlik nedeniyle metinsel bilgiler
ozelligi diisiiktiir. uygulanabilirligi nedeniyle
diisiik bir uygulanabilirligi
tasarimdir. diisiik bir
tasarimdr.
Akilda kalicilik | Ozgiin bir Ozgiin bir tasarim iki ayr1 kuliibii iki ayr1 kuliibii
tasarim icermediginden simgeleyen tasarim | simgeleyen
oldugundan hatirlanirlig: kolay oldugundan akilda | tasarim
hatirlanirligi olmayan bir kalicig1 yiiksek oldugundan
kolay olan bir tasarimdir. olabilir. akilda kalicig
tasarimdr. yiiksek olabilir.
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Basitlik Modern Detaylara dikkat Modern ¢izgilerle Modern
cizgilerle edilmis, karmagik bir | olusturulmus fakat | cizgilerle
olusturulmus, tasarimdir. detayli bir tasarim olusturulmus
basit bir oldugundan basitlik | fakat detayli bir
tasarimdir. anlayisindan tasarim

uzaktir. oldugundan
basitlik
anlayisindan
uzaktir.
1945 — 1960 1960 — 1962 1962 — 1963 1963 — 1966

Logolar ve

Basar

Gostergeleri i

D

Sadelik “17, “M”, “F” Kalkan simgesi Arma simgesi “T”, “M”, “F” ve
ve “C” simgesi | altinda resimsel altinda siitunlar ve “C” simgesi ile
ile olusturulmus | nitelikte unsurlar figiirler igeren olusturulmus
sade bir igeren sadelikten sadelikten uzak bir | sade bir
tasarimdr. uzak bir logodur. logodur. tasarimdr.

Ozgiinliik Ozgiinliik Logo, sehrin simgesi | Logo, sehrin Ozgiinliik niteligi
niteligi tasiyan | olan yilan figliriini simgesi olan yilan tastyan bir logo
bir logo icermektedir. figlirtinii tasarimidir.
tasarimidir. igermektedir.

Uygulanabilirlik | Uygulanabilirli | Igerigi fazla Igerigi fazla Uygulanabilirligi
gi yiliksek bir oldugundan oldugundan yiiksek bir
tasarimdir. uygulanabilirligi uygulanabilirligi tasarimdir.

diistiktir. distiktir.

Akilda kalicilik | Ozgiin bir Sehri simgeleyen ve Sehri simgeleyen ve | Ozgiin bir
tasarim kuliip isminin bag kuliip ismini i¢eren | tasarim
oldugundan harflerini igeren logo, | logo, akilda kalic oldugundan
hatirlanirlig: akilda kalici olabilmektedir. hatirlanirlig:
kolay olan bir olabilmektedir. kolay olan bir
tasarimdr. tasarimdr.

Basitlik Modern Detaylara dikkat Oval sekilde Modern
cizgilerle edilmis, karmasik sinirlandirilmas, cizgilerle
olusturulmus, tasarim anlayigt iceriginde fazla olusturulmus,
basit bir devam etmektedir. unsurlar bulunan basit bir
tasarimdir. basit olmayan bir tasarimdir.

tasarimdr.
1966 — 1978 1978 — 1988 1988 — 1998 1998 — 2007

Logolar ve

Basar

Gostergeleri

Sadelik “I”, “M”, “F” Sehrin simgesi olan “I”, “M”, “F” ve “I”, “M”, “F” ve

ve “C” simgesi
ile olusturulmus
sade bir
tasarimdir.

yilan figliri
sadelestirilmis ve
kalkan igerisine
yerlestirilmis sade bir
tasarimdir.

“C” simgesi ile
olusturulmus sade
bir tasarimdr.

“C” simgesi ile
olusturulmus,
“INTER” kuliip
ismi iceren sade
bir tasarimdir.
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Ozgiinliik Logo, kuliip Logo, sehrin Ozgiinliik niteligine | Kuliibiin
isminin bag simgesini kuliip ile sahip bir logodur. yliziincii yilina
harfleri olan bagdastiran 6zgiin bir ozel olarak
“17, “M”, “F” tasarim i¢cermektedir. hazirlanmas,
ve “C” 0zgiin bir
harflerinin tasarimdir.
kombine
edilmesiyle
olusturulmus
bir tasarimdir.

Uygulanabilirlik | Uygulanabilirli | Modern ¢izgili ve Uygulanabilirligi Uygulanabilirligi
&i yiiksek bir yalmlastirilmig yiiksek bir yiiksek bir
tasarimdir. ogeleriyle tasarimdir. tasarimdir.

uygulanabilirligi
yiiksek bir tasarimdir.

Akilda kalicihik | Ozgiin bir Tasarim 6zgiin Ozgiin bir tasarim Yiiziincii y1l
tasarim nitelikte oldugundan | oldugundan logosu
oldugundan dolay1 akilda hatirlanirligi kolay | oldugundan
hatirlanirlig kalicilig1 olan bir olan bir tasarimdir. | bilinirligi
kolay olan bir tasarimdir. yiiksektir.
tasarimdir.

Basitlik Modern Sadelestirilmis, Modern ¢izgilerle Modern
cizgilerle karmasadan uzak olusturulmus, basit | ¢izgilerle
olusturulmus, basit bir logodur. bir tasarimdir. olusturulmus,
basit bir basit bir
tasarimdr. tasarimdr.

2007 — 2014 2014 — Giiniimiiz

Logolar ve

Basar

Gostergeleri

Sadelik “I”, “M”, “F” “I”, “M”, “F” ve “C”
ve “C” simgesi | simgesi ile
ile olusturulmus | olusturulmus sade bir
sade bir tasarimdir.
tasarimdr.

Ozgiinliik Logo, kuliip Ozgiinliik niteligine
isminin bag sahip bir logodur.
harfleri olan
“I”, “M”, “F”
ve “C”
harflerinin
kombine
edilmesiyle
olusturulmus
0zgiin bir
tasarimdr.

Uygulanabilirlik | Uygulanabilirli | Uygulanabilirligi
&i yiiksek bir yiiksek bir tasarimdir.
tasarimdr.

Akilda kalicihik | Ozgiin bir Ozgiin bir tasarim
tasarim oldugundan
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oldugundan hatirlanirlig: kolay
hatirlanirlig olan bir tasarimdir.
kolay olan bir

tasarimdir.

Basitlik Modern Modern ¢izgilerine ve
cizgilerle basitlik anlayigini
olusturulmus, korumaktadir.
basit bir
tasarimdir.

Tablo 3.6.’dan da izlenebildigi gibi Inter Milan F.C.’nin logo tasarimi evrim
stireglerinde, ilk olarak 1908 yilinda kurulan kuliip, isminin bas harfleri olan “I”, “M”,
“F” ve “C” harflerinin kombine edilmesiyle olusturulan 6zgiin bir simgeye sahip
olmustur. Sonraki donemlerde fasist diizenin gerektirdikleri lizerine Inter Milan, marka
kimligini degistirmek mecburiyetinde kalarak gorsel kimliklerini de beraberinde
degistirmistir. 1928 ve 1945 yillar1 arasina tekabiil eden donemde iki farkli kuliip
birlestirilerek Inter Milan’1in marka kimligi diizeni bozulmus gorsel kimligi adina ise iki
tane farkli logo tasarimi kullanima gegirmistir. Fagist diizenin sona ermesiyle kuliip eski
marka kimligine ve beraberinde eski gorsel kimligine kavusmustur. 1960’11 déonemlerde
ise futbol diinyasinin klasiklesmis arma anlayisi nedeniyle logo, arma niteligine
tagimaya baslamis olup sonrasinda tekrardan ilk 6zgiin simgesine geri donmistiir. Farkli
donemlerde gerek Orgilitsel sorunlar gerekse tasarim anlayiglart nedeniyle degisim
yasayan Inter Milan F.C.’nin logosu, kurulus yilindaki baslangic logosundan
vazgecememistir. Giorgio Muggiani’ye ait olan 1908 yilinda hazirlanan ve monogram
tarzt denilen harf kombinasyonu ile olusturulan logo, gilinlimiiz tasarim anlayisinin
gerektirdigi basar1 gostergelerine uyum sagladigi incelenmektedir. Bu baglamda
bakildiginda, eski tarihlerde hazirlanan logo tasarimlarinin = siirdiirebilirliginin
diistinilmesi ve ona bagl kalarak hazirlanmig olmasi, logonun uzun yillar boyunca

varligini koruyabildigi ve uygulanabilirligini kaybetmedigi bilgisine ulasilabilmektedir.

3.5.4. Liverpool Football Club (Liverpool F.C.)
Liverpool F.C., 3.Haziran.1892 yilinda Ingiltere’nin Liverpool sehrinde
kurulmustur. Ingiltere ve diinya futbolunun en basarili kuliiplerinden birisi olan
Liverpool F.C., ulusal diizeyde on sekiz Ingiltere Ligi “Premier League” sampiyonlugu,

yedi Ingiltere Futbol Federasyonu Kupasi “FA Cup” sampiyonlugu, sekiz ingiltere Lig
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Kupasi “League Cup” sampiyonlugu kazanmistir. Uluslararas: diizeyde ise 1976-1977,
1977-1978, 1980-1981, 1983-1984, 2004-2005 ve 2018-2019 yillarinda alti UEFA
Sampiyonlar Ligi sampiyonlugu, 1972-1973, 1975-1976 ve 2000-2001 yillarinda ii¢
UEFA Kupasi sampiyonlugu, 1977, 2001 ve 2005 yillarinda i¢ UEFA Siiper Kupa
sampiyonlugu kazanmistir (www.liverpoolfc.com).

Takimin ilk logosu Liverpool sehir simgesinin yalinlastirilmis hali ile kirmizi
renkte basitlestirilmistir (Gorsel 3.10.). 1950’lerde logo tasarimi, sehir simgesinin
tasarim sembollerinden birisi olan karabatak kusu esas alinarak onun disindaki tiim
fazla tasarim unsurlarindan indirgenmistir. Karabatak kusuna yiiklenen mitolojik
ozelliklerden dolayr “Liver Bird” ismi verilmistir. 1950 tarihinden itibaren takim
formalarina islenmeye baglayan logo, 1992 yilina kadar biiyiik bir degisiklik yasamadan

kullanimina devam etmistir (www.liverpoolfc.com).

Gorsel 3.10.: Liverpool Sehir Simgesi

Kaynak: (www.heraldry-wiki.com).

Gorsel 3.10.’da izlenebilen Liverpool sehir simgesinde, sag ve sol tarafinda
deniz tanrilar1 olarak bilinen Triton ve Neptiin tasvir edilmistir. Bu simgeler denizin
Liverpool sehrine olan 6nemini tasimaktadir. Semboliin orta kisminda ise alt ve iist
olarak iki tane karabatak kusu, birisi kanatlarin1 agmis digeri ise agmamis olacak sekilde
agzinda yosun parcastyla birlikte yer almaktadir. Sag taraftaki deniz tanrisinin bir elinde

iceriginde deniz ve gemi resmedilmis bayrak, diger elinde ise bir tiir ¢algiya benzer alet
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bulunmaktadir. Sol taraftaki deniz tanrisinin ise basinda kral taci sembolii, bir elinde
iceriginde karabatak kusu sembolii olan bir bayrak ve diger elinde ise mizrak
tasimaktadir. Zaman igerisinde agzinda yosun tasiyan karabatak kusu sembolii “Liver
Bird” ismi ile anilmaya baslanmis olup, Liverpool F.C.’yi temsil eden bir figiir halini

almistir (www.lfchistory.net).

Tablo 3.7.: “Liverpool F.C.” Logo Evrimi C6ziimlemesi (1892-Giiniimiiz)

Liverpool F.C. 1892 — 1950 1950 — 1955 1955 — 1968 1968 — 1987

Logolar ve L),

Tasarim K ////

Bilesenleri <

n
LFC

Renk Kirmizi Kirmizi, beyaz Kirmizi, beyaz Kirmizi

Simge Liverpool sehir Dairesel bir bicimin | Takimin simgesi 1955-1968
armasindan igerisinde, sag ve olarak lanse yilindaki kirmizi
esinlenilmis olup, | sol taraflarinda iki edilen “Liver stroke ile yapilmis
resimsel adet top tasvir Bird” iin disindaki | oval
nitelikteki edilmis olup, tiim tasarim smirlandirilma
armanin miimkiin | icerisinde beyaz unsurlarindan ortadan
oldugunca renkli kalkan arman logo kaldirilarak “Liver
yalinlastirilmig ve | ¢izilmistir. tasarimi, Bird” simgesi
sadelestirilmis Kalkanin ortasinda | kanatlarini agmis | kanatlarini agmis
hali ile kullanima | ise gagasinda deniz | vaziyetteki kus bir vaziyette
gecmistir. yosunu bulunan bir | motifini oval giincellenmistir.

“Liver Bird” motifi | ¢izgiyle
bulunmaktadir. sinirlandirilarak
Kanatlar1 beyaz kullanmaya
olarak tasvir baslamistir.
edilmis ve kapali

vaziyettedir.

Yiizey Hatlar Hacimsiz ve diiz | Dairesel bir bicime | Hacimsiz ve diiz “Liver Bird”
bir tasarim yakin olacak niteligini koruyan | sembolii olan bir
anlayisiyla, sekilde, oval ve logo, oval bir tiir kus siliietinin
dekoratif ve kenarlar1 ¢izgisel bicim igerisinde dis hatlari ile
resimsel motiflerle semboliinii sinirlandirilmastir.
cizgilerle sinirlandirilmagtir. tagtyarak
yansitilan tasarim smirlandirilmstir.
unsurlarinin dig
hatlari ile
sinirlandirilmagtir.

Tipografi Logonun alt Logonun {ist Logonun altinda “Liverpool
kisminda takimm | kisminda egimli “Liverpool Football Club” nin
ismi sekilde Football Club” kisaltmasi olan
“LIVERPOOL “LIVERPOOL” alt | nmin kisaltmasi “L.F.C.” kavisli
FOOTBALL kisminda egimli olan “L.F.C.” bir sekilde ve sans
CLUB?” serifli bir | sekilde ise kavisli bir sekilde | serif yazi
yazi karakteriyle | “FOOTBALL ve sans serif yazi1 | karakterini
yazilmigtir. Ust CLUB” serifsiz bir | karakteriyle koruyarak

148




kisminda ise
Latince “DEUS
NOBIS HAEC
OTLA FECIT”
yazmaktadir.
Tiirkgesi “Tanri
bize bu

yaz1 karakteriyle
yazilmistir.

yazilmistir.

devamliligini
saglamistir.

giizellikleri
bahsetti” olarak
gevrilebilir.

Sembol Sehir armasinin Futbol sporunu Sembol niteligi Sembol niteligi
tastyan logo, yansitmak amaciyla | tasiyan herhangi tastyan herhangi
yukarida top figtirii bir unsur bir unsur
bahsedilen kullanilmistir. bulunmamaktadir. | bulunmamaktadir.
tasarim unsurlart
ile Liverpool
sehrini
yansitmaktadir.

1987 — 1992 1993 — 1999 2012 — Giiniimiiz | 2012 — Giiniimiiz

Logolar ve

Tasarim VOENEVERWALK AtoN: ////

; . Z

Bilesenleri i

‘l FOOTBALL CLUB l‘
Ny ) 2\
FOoTBALL CLYU® b Qm\& L F 5

Renk Kirmizi, beyaz Beyaz, sari, kirmizi, | Yesil, kirmizi, Kirmizi

siyah, yesil beyaz, sar1

Simge Kalkan 1993 yilinda logo Logo, 1993-1999 | 1968-1987
bigimindeki yalin ve tek renk yillar1 arasinda yillarinda

semboliiniin i¢i
beyaz renkte
olup, “Liver
Bird” simgesini
kanatlar1 agik
sekilde
icermektedir.

¢aligmasindan
styrilarak, i¢ ice
geemis kalkan
bi¢imleri ile
olusturulmus olup,
st kisminda
takiminin stadi
“Anfield Road” a
acilan ana kap1
olarak kabul edilen
“Shankly” kapisi
resmedilmistir
(Gorsel 3.10).
Ayn1 zamanda
kalkan i¢inde tekrar
kalkan cizilerek
igerisinde “Liver
Bird” simgesi
eklenmistir.
Gecgmisteki logolar
ile kiyaslandiginda
kus motifinin
agzindaki yosunun
yalinlastig1 ve
azaltildig1 goriiliir.

kullanilan kalkan
bicimli, fazla
tasarim unsurlu ve
resimsel
nitelikteki
armasina renk
gegisleri
araciligiyla
hacimlik
kazandirilarak
giincellenmistir.

kullanilmis olan
logo tasariminin
benzeridir.
Yalnizca “L.F.C.”
kisaltmasi
egiminden
armdirilip diiz bir
hal almistir.
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Yiizey Hatlar Hacimsiz ve diiz | Kalkan bi¢imi Logo, kalkan Logo, yalnizca
niteligini koruyan | sinirlandirilmasi sembolii ve “Liver Bird”
logo, kalkan korunmus fakat metinsel 6gelerin | olarak
biciminin dis etrafinda resimsel zemininde nitelendirdigi kus
hatlar ile Ogeler tasvir bulundugu figiiriiyle
siirlandirilmisgtir. | edilerek dekoratif geritlerin | yalinlagtirtlmis ve

detaylandirtlmistir. | dis hatlar ile espaslar yardimi
siirlandirilmistir. | ile
sinirlandirilmagtir.

Tipografi Kalkan bigiminin | Ust kisimda, Ust kisimda, “Liverpool
alt kism1 “V” Shanky kapisi Shanky kapisi Football Club” nin
harfine benzer tizerinde yazan tizerinde yazan kisaltmasi olan
seklinde olup, sol | “YOU’LL NEVER | “YOU’LL “L.F.C.” diiz bir
tarafinda WALK ALONE” NEVER WALK sekilde ve serifli
“LIVER?”, sag yazisl yer ALONE” yazist yaz1 karakteri
tarafinda ise almaktadir. yer almaktadir. tercih edilerek
“POOL” Tiirkgesi “Asla Tiirkgesi “Asla devamliligini
yazmaktadir. En | yalniz yalniz saglamistir.
alt kisimda ise ylirlimeyeceksin” ylirlimeyeceksin”

“FOOTBALL olarak olarak
CLUB” yazilarak | ¢evrilebilmektedir. | ¢evrilebilmektedir
kuliibiin ismi I¢ kisminda ise . I¢ kisminda ise
belirtilmistir. serifli bir yazi serifli bir yazi
karakteriyle karakteriyle
“LIVERPOOL “LIVERPOOL
FOOTBALL FOOTBALL
CLUB” metni CLUB” metni
icermektedir. Alt icermektedir. Alt
kisimda ise “EST. kisimda ise “EST.
1892” yazmaktadir. | 1892”
Tiirkgesi “1892°de | yazmaktadir.
kurulmus” olarak Tiirkgesi
¢evrilmektedir. “1892°de
kurulmus” olarak
¢evrilmektedir.

Sembol Futbol Kalkanin sag ve sol | Kalkanin sag ve Sembol niteligi
kuliiplerinin tarafinda yesil sol tarafinda yesil | tasiyan herhangi
genelde ¢izgilerle 6ne cizgilerle one bir unsur
kullanmis oldugu, | ¢ikarilmis iki adet ¢ikarilmis iki adet | bulunmamaktadir.
arma olarak mesale mesale
bilinen kalkan bulunmaktadir. Bu | bulunmaktadir.
sembolil vardir. mesaleler Bu mesaleler

Hillsborough Hillsborough

Faciasi’nda hayatin1 | Faciasi’nda

kaybeden Liverpool | hayatin1 kaybeden

taraftarlar1 anisina Liverpool

logoda yer taraftarlar1 anisina

almaktadir. logoda yer
almaktadir.
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2017 -2018

2017 -2018

Logolar ve .
Tasarim L e ////
Bilesenleri tos2. 200 1802 Z ot
N b by
2\ V&
-y LEC.
125 YEARS 125 YEARS
Renk Yesil, kirmizi, Kirmizi
beyaz, sar1
Simge 1999’dan 1993 yilinda logo
glinimiize kadar | 2012°den
gelen kalkan giintimiize kadar
bicimli arma ulasan son derece
tasarimi, sag ve yalinlastirilmig ve
sol tarafinda uygulanabilir
1892-2017 yili nitelikteki “Liver
tarihleri Bird” sembolii iki
belirtilerek 125. yaninda kurulug
Y1l igin 6zel tarihi ve 2017 y1li
olarak belirtilerek 125. Y1l
hazirlanmistir. icin 6zel olarak
hazirlanmistir.
Yiizey Hatlar Logo, kalkan Logo, yalnizca
sembolii ve “Liver Bird” olarak
metinsel 6gelerin | nitelendirdigi kus
zemininde figiliriiyle
bulundugu yalinlastirilmis ve
dekoratif espaslar yardimi ile
seritlerin dig sinirlandirilmastir.
hatlar ile
sinirlandirilmagtir.
Tipografi Ust kisimda, “Liverpool Football
Shanky kapisi Club” nin
tizerinde yazan kisaltmasi olan
“YOU’LL “L.F.C.” diiz bir
NEVER WALK sekilde ve serifli

ALONE” yazist
yer almaktadir.
Tirkgesi “Asla
yalniz
ylirlimeyeceksin”
olarak
¢evrilebilmektedi
r. I¢ kisminda ise
serifli bir yazi
karakteriyle
“LIVERPOOL
FOOTBALL
CLUB” metni
igcermektedir. Alt

kisimda ise “EST.

1892~
yazmaktadir.
Tiirkgesi

yaz1 karakteri tercih
edilerek
devamliligini
korumaktadir. Ek
olarak “125
YEARS” ve “1892-
2017” yilt metinleri
ise sans serif bir
fontla modern
nitelikte yazilmigtir.
Ek olarak 125. Y1l
icin eklenen
metinler sans serif
niteligi tasiyarak
logo tasariminda
yer almistir.
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“1892°de
kurulmus” olarak
¢evrilmektedir.
Ek olarak 125.
Y1l igin eklenen
metinler sans
serif niteligi
tastyarak logo
tasariminda yer
almistir.

Sembol Kalkanin sag ve Sembol niteligi

sol tarafinda yesil | tasiyan herhangi bir
cizgilerle 6ne unsur

cikarilmis iki adet | bulunmamaktadir.
mesale
bulunmaktadir.
Bu mesaleler
Hillsborough
Faciasi’'nda
hayatini
kaybeden
Liverpool
taraftarlari
anisina logoda
yer almaktadir.

Tablo 3.7.’de izlendigi iizere Liverpool futbol kuliibiiniin logo tasarimi evrimleri
incelendiginde, 1892 yilindaki ilk logo tasarimi Liverpool sehrinin simgesi olan bir
armadan esinlenilerek, yalinlastirma islemi gergeklestirilerek hazirlatilmigtir. 1950-1955
yillart arasinda kullanilan logo tasariminda ise kuliip sehrin simgesinin tiim fazla ve
dekoratif ¢izgilerden olusturulmus unsurlarindan arindirilarak, daha biitiinliik igeren
oval bir bicime ¢evrilmis olup, markanin kurum kimligini yansitmak amaciyla futbol
sporu oldugunu belirten top figiirleri tercih edilmistir. Ayn1 zamanda sehir simgesinden
arda kalan “Liver Bird” simgesini iizerinde tagimaya devam etmistir. 1955-1987
yillarindaki iki logo ise, yalnizca “Liver Bird” simgesini lizerinde tagimaya baslamistir.
“Ge¢ Modern Donemi” igerisinde barindiran bu yillar arasinda yapilan tasarimlar
dekoratif O6gelerden uzak, sadelik anlayisinin gerektirdigi kullanimlarla 6n plana
cikmaktaydi. Bu baglamda bakildiginda marka, donemsel tasarim anlayisinin
gerektirdigi nitelikte bir logo tasarimina sahip oldugu goézlemlenmektedir. 1987-1992
yilinda ge¢is yapilan logo tasarimi ise, “Post Modernizm™ anlayisinin yaygin oldugu bir
donem oldugundan dolayr sadelik ve yalinlik yerini fazla unsurlu tasarimlara

birakmigtir. Dénemin logo tasarimina bakildiginda “Liver Bird” simgesi bir kalkan
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bigcimi igerisinde simirlandirilmigs olup, kuliibiin ismini alt kisimda cizilmis olan

seritlerin i¢inde barindirmaktadir.

Gorsel 3.11.: Shankly Kapisi

Kaynak: (www.liverpoolfc.com ve listelist.com).

Shanky Kapisi, Liverpool F.C. nin stadi olan “Anfield Road” stadinin kapisidir.
Kuliibiin logo tasariminda 6nemli bir yere sahip olan kapinin iizerinde “YOU’LL
NEVER WALK ALONE” Tiirkcesi “Asla yalniz yilirimeyeceksin” metni yazilmaktadir.
Metin, logo tasariminda 6nemli bir yere sahip oldugu gibi marka kimliginin sézel araci
olan slogani olarak da kullanilmaktadir. Marka kimligi itibariyla bakildiginda slogan
marka ve taraftarlar arasinda duygusal bir bag kurmustur. Bir sarki olan “Never Walk
Alone”, Oscar Hammerstein II tarafindan yazilmis, 1945 yilinin ABD’de Richard
Rodgers tarafindan bestelenmistir (www.goal.com). Liverpool’dan ¢ikan bir grup olan
Gerry and Pacemaker’larin solisti olan Gerry Marsden “You will never walk alone”
sarkisin1 dinledikten sonra ¢ok begenir ve sarkiyr kuliip adina seslendirmek i¢in ¢aba
sarf eder (Gorsel 3.11.). Kuliibiin taraftarlar tarafindan fenomen haline gelen sarki,
kuliibiin mottosu haline geldi ve stadin giris kapist iizerinde yerine aldi
(www.goal.com).

1992 yilinda kuliibiin yiizlincii y1li kutlamalari i¢in 6zel olarak tasarlanan arma
ile devam edilmesi karart alinmig ve 1993 yilinda tasarlanan logoda Liverpool F.C. nin
stad1 olan “Anfield Road” un giris kapisi olarak adlandirilan “Shankly Gates” in giris
kisminda yazili olan “YOU’LL NEVER WALK ALONE” sozii logonun {iist kismia
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eklenmistir. Logonun alt kisminda ise kuliibiin kurulus tarihi olan 1892 yili yer
almaktadir. Logonun sag ve sol taraflarinda yer alan toplamda iki tane olan mesale
sembolii ise 15.Nisan.1989 yilinda yasanmis olan “Hillsborough Faciasi” nda olen
doksan alt1 Liverpool taraftariin anisina logoda yer almaktadir (www.bbc.com). 1999-
2012 yillar1 arasinda ise yiiziincii y1l i¢in hazirlanan logonun iizerine farkli olarak renk
gecisleri verilerek hacim kazandirilmis olup, arma niteligindeki logo giliniimiize kadar
kullanimina devam etmektedir. 2012 yilinda ise logo, 1968 yilinda tasarlanan ¢aligmaya
doniistiiriilmiis ve markanin simgesi olan “Liver Bird” sembolii ile sade ve yalin hali
kullanimina tekrar doniis yapilmistir. Kuliip, 2017 yilinda aktif olarak kullandig1 son iki
logo tasarimlarima (arma niteliginde kalkan logosu ve “Liver Bird” simgeli
yalinlastirilmig logo) tarih bilgileri ve yliz yirmi besinci yil oldugunu belirten bir yazi
ekleyerek tasarimlart 6zellestirmistir (www.liverpoolfc.com). Marka kimligi itibariyla
logolarda yasanan degisimlere bakildiginda, kuliibiin gerek donemsel tasarim anlayisi
sebebiyle gerekse kurumun koklii bir marka oldugunu, uzun vadede varligini siirdiirmiis
oldugunu belirten iki tane yliziincli ve yiiz yirmi besinci yillarinin logo tasarimlariyla
taraftarlar ve sektor tarafindan géz dniinde bulunmay1 saglamistir. Logo itibariyla marka
kimligine bakildiginda ise, logolar markalarin kurum i¢i yasadiklar1 yeni stratejiler veya
dinamikligini yansitmasi amaciyla donem donem giincellenerek marka kimligi ile
arasindaki biitliinligii dogru sekilde karsi tarafa saglamayr amaglamaktadir. Ayni
zamanda tasarim acgisindan bakildiginda ise, tarihsel siire¢ gilinlimiize kadar
yaklastiginda orgiitlerin, uygulanabilirligi yiiksek, daha yalin ve sadelik niteligi tagiyan
ayn1 zamanda markanin kendine 6zgiin bir simge gelistirilerek olusturulan gorsel veya
kendine has bir ses belirleyerek sozel kimlik unsurlar ile hatirlanirli§i ve taninirhigi

kolaylastirmakta oldugu bilgisine ulagilmistir.
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Tablo 3.8.: “Liverpool F.C.” Logo Evrimi Bagar1 Gostergeleri

Liverpool F.C. 1892 — 1950 1950 — 1955 1955 — 1968 1968 — 1987

Logolar ve S,

Basar1 K ////

Gostergeleri <

ol
LFC

Sadelik Fazla unsurlu, Fazla unsurlu, Yalnizca kus figiirii Kus figiiriine
sadelikten uzak bir | sadelikten uzak tercih edilerek indirgenen
tasarimdir. tasarim anlayisi tasarim logo

devam etmistir. yalinlastirilmigtir. devamliligint
korumaktadir.

Ozgiinliik Logo, Sehrin Sehrin simgesinin Karabatak kusu “Liver Bird”
simgesini yerini futbol olarak bilinen kus, kusu ile
tasimaktadir. hatirlatict farkli bir | kuliip tarafindan 0zgiin niteligi

tasarim almistir. “Liver Bird” olarak tagimaktadir.
tanimlanan, kuliibe
0zgiin bir simge
halini almisgtir.

Uygulanabilirlik | Igerigi fazla Igerigi fazla Yalinlastirilan Uygulanabilir
oldugundan oldugundan tasarimin ligi ytiksektir.
uygulanabilirligi uygulanabilirligi uygulanabilirligi
distiktir. distiktir. yiikseltilmisgtir.

Akilda kalicilik Logo sehri Fazla tasarim “Liver Bird” simgesi | “Liver Bird”
yansitmaktadir. unsuru bulunan ile logo akilda kalici simgesi ile
Takima 6zgii logo, 6zgiin bir bir 6zellige sahip logo akilda
olmadigindan anlay1s olmustur. kalicidur.
akilda kalic1 icermediginden
ozelliginin diigiik akilda kalicigi
oldugu distiktiir.
diigtinilmektedir.

Basitlik Detaylara dikkat Detaylara dikkat Kus siliieti igeren Kus siliieti
edilmis, karmasik edilmis, karmasik diiz, sade ve basit bir | i¢eren diiz,
bir tasarimdir. tasarim anlayisi tasarimdir. sade ve basit

devam etmektedir. bir tasarimdir.
1987 — 1992 1993 — 1999 2012 — Giiniimiiz 2012 -
Gilinlimiiz

Logolar ve A

B asar1 N AT ////

Gostergeleri i LIVERPCOL 4

Ngp |
FOoTgALL CLUB i@i LF C

Sadelik Kus figiirii bir Dekoratif ¢izgilere | 1993 — 1999 Yalnizca kus
kalkan igine yer verilmis, fazla yillarindaki anlays, figiirii tercih
alinarak ve alttaki icerikli ve renk degisimi ve edilerek
serit detaylari ile detaylandirtlmis hacimlestirilmesi ise | tasarim
sadelikten tekrar ayni zamanda bir giintimiize kadar yalinlagmistir.
uzaklagmistir. olay1 igerisinde ulagmastir.

barindirmaktadir.

Ozgiinliik “Liver Bird” Ozgiin niteliklere Ozgiin niteliklere “Liver Bird”
simgesi ile sahip bir logodur. sahip bir logodur. simgesi ile
Ozglindiir. Ozglindiir.
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Uygulanabilirlik | Diiz, hacimsiz logo | Igerigi fazla Igerigi fazla Uygulanabilir
tasariminin oldugundan oldugundan ozelligi
uygulanabilirligi uygulanabilirligi uygulanabilirligi yiiksektir.
yiiksektir. diigiiktiir. diigiiktiir.

Akilda kalicilik “Liver Bird” Tas1dig1 ikonik Tasidig1 ikonik “Liver Bird”
simgesi ile logo simgelerle ile simgelerle ile akilda simgesi ile
akilda kalicidir. akilda kalic1 bir kalict bir logo logo akilda

logo tasarimidir. tasarimidir. kalicidir.

Basitlik Fazla unsurlu Basitlikten uzak bir | Basitlikten uzak bir Kus siliieti
tasarim, basit bir anlayisa sahiptir. anlayisa sahiptir. iceren diiz,
anlay1s sade ve basit
icermemektedir. bir tasarimdir.

Tablo 3.8.’den de izlenebildigi gibi Liverpool F.C.’nin logo tasarim evrimi
stireclerinde, sehir simgesinden ilham alan logo, oradaki karabatak kusunu esas alip
“Liver Bird” ismi ile kuliiple bagdastirilarak, kuliibiin simgesi halini almistir. Kuliibiin
giiniimiizdeki logosu, ilk olarak 1968 yilinda tasarlanan logo tasariminin benzeridir.
Fakat sonrasinda futbol diinyasinin logo tasarimlarindaki genel bir anlayis haline gelen
arma niteligindeki tasarimlara benzer bir tasarima doniistiiriilerek gilinlimiize kadar
devam etmektedir. 2012°de ise yiiz yirmi besinci yilina 6zel olarak hazirlatilan logo
tekrar 1968’deki tasarima benzer olarak tasarlanarak sade ve yalinlastirilmis bir anlayis
icermektedir. Logo, 6zel yil logosu olarak bir kag¢ yil kullanilmak iizere tasarlanmasina
ragmen, glinimiiz logo tasarimlarinin tagimasi gerektigi basar1 gostergeleri olan sadelik,
ozgiinliik, uygulanabilirlik, akilda kalicilik ve basitlik unsurlarma sahipliginden dolay1

varligint korumaya devam etmektedir.

3.5.5. Juventus Football Club S.p.A. (Juventus F.C.)

Juventus F.C., 1.Kasim.1897 tarihinde Italya’nin Piyemonte bdlgesinin Turin
sehrinde dogmustur. Italya’nin ulusal turnuvalarindaki en basarili kuliiplerinden birisi
olan Juventus, otuz yedi italya Ligi “Seria A” sampiyonlugu, on ii¢ italya Kupasi
“Coppa Italia” sampiyonlugu, sekiz Italya Siiper Kupasi “Supercoppa Italiana”
sampiyonlugu, 1984-1985 ve 1995-1996 tarihlerinde iki UEFA Sampiyonlar Ligi
sampiyonlugu, 1976-1977, 1989-1990 ve 1992-1993 tarihlerinde iic UEFA Kupasi
sampiyonlugu, 1984 ve 1996 yillarinda iki UEFA Siiper Kupasi sampiyonlugu ve 1999
tane UEFA Intertoto sampiyonlugunu  kazanmigtir

yilinda  bir Kupasi

(www.juventus.com).
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Tablo 3.9.: “Juventus F.C.” Logo Evrimi Coziimlemesi (1905-Giinlimiiz)

Juventus F.C.

1905 — 1921

1921 - 1929

1929 — 1931

1931 — 1940

Logolar ve

Tasarim =

Bilesenleri

i(E)
%, el >

Renk Beyaz, siyah Beyaz, siyah, Siyah, beyaz Siyah, sar1, mavi,

mavi, sart beyaz

Simge Kenarlari Kuliibiin ilk Arma seklindeki Arma seklindeki
dekoratif islemeli | logosundaki logo, dikey siyah- logo, dikey
bir kalkan dekoratif beyaz siitunlarini stitunlarimi
icerisinde Ogelerden korumus, boga koruyarak, Torino
yerlestirilmis, armdirilms, figlirliniin yerini simgesi olan boga
beyaz ve siyah yalnizca logonun renkleri figiiriine geri
stitunlardan ortasindaki oval zebray1 animsattig1 | donmiistir.
olusan bir icerisinde dikey disiiniilerek zebra
logodur. stitunlar yer alan figliri
Icerisinde Torino | béliimden kullanilmistir.
sehrini yansitmak | yararlanilmistir.
amaciyla boga
sembolii yer
almaktadir.

Yiizey Hatlar Kenar ¢izgileri Kenar ¢izgileri Oval bir bigimde Oval bir bigimde
dekoratif dekoratif siirlandirilmstir. sinirlandirilmagtir.
islemelerle islemelerle
olusturulan kalkan | olusturulan
ile kalkandan
siirlandirilmigtir. | armdirilmis,

Ust kisminda yalnizca oval
dalgalanan, niteligi tastyan bir
yiizeysel bir serit | arma bigiminde
vardir. sinirlandirilmagtir.

Tipografi Logonun iistiinde | Ust kisminda Logonun orta Logonun orta
bulunan dalgal1 Italyanca kisminin biraz kisminin biraz
beyaz serit “FONDATO NEL | iizerinde kuliibiin tizerinde kuliibiin
tizerinde Latince 18977 ismi “JUVENTUS” | ismi
kiigiik harflerle yazmaktadir. kelimesi sans serif | “JUVENTUS”
“Non coronabitur | Tirkgesi “1897 yazi karakteriyle, kelimesi sans
nisi qui legitime tarihinde kuruldu” | egimli bir sekilde serif yazi
certaverit” seklindedir. Alt yer almaktadir. karakteriyle, sert
yazmaktadir. kisminda ise koseli ve egimli
Tiirkgesi “Mesru | Ingilizce “FOOT bir sekilde yer
bir savas olmadan | BALL CLUB” almaktadir.
zafer yoktur” yazmaktadir.
seklinde Tiirkgesi “Futbol
¢evrilmektedir. kuliibi”

seklindedir.
Sembol Torino sehrinin Torino sehrinin Sembol niteligi Torino sehrini

simgesi olan
sahlanan boga
figiirii yer
almaktadir.

simgesi olan
sahlanan boga
figiirii yer
almaktadir.

tastyan herhangi bir
unsur
bulunmamaktadir.

temsil eden
sahlanan boga
figlirii ve st
kisminda kraliyet
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Bogann iizerinde | Boganin iizerinde tact yer
ise kraliyeti ise kraliyeti almaktadir.
gosteren tag gOsteren tag
sembolii vardir. sembolii vardir.
1940 — 1971 1971 - 1979 1979 — 1990 1990 — 2004

Logolar ve

Tasarim ' I .

Bilesenleri M J UVENTUS
(%) ;)
¥

Renk Beyaz, siyah Beyaz, mavi, Siyah, gri, sar1 Siyah, sari, beyaz

siyah, sar1

Simge Arma seklindeki Arma seklindeki Logo yalnizca saha | Oval bigimindeki
logo, dikey siyah- | logo, dikey siyah- | kalkmis zebra arma, siyah-beyaz
beyaz siitunlarini, | beyaz siitunlarini, figiirii ile siitunlarini,
boga ve kraliyet boga ve kraliyet olusturulmustur. sahlanmis boga
tact figiirlinii tac figiirlinii Figliriin figliriinii ve kral
tagimaya devam tagimaya devam kenarlarindaki tacina yeniden
etmektedir. eden logo, mavi ve | kesik seklinde doniilmiis. Ek

sar1 renkleri bulunan gri ¢izgiler | olarak

eklenilerek caligmaya hareket sampiyonluk

renklendirilmistir. | katmasi igin gostergesi

eklenmistir. logonun iist

kismina yildiz iki
tane olacak
sekilde
eklenmistir.

Yiizey Hatlar1 Oval bir bigimde Oval bir bigimde Logo tamamen Oval bigimindeki
sinirlandirilmastir. | sinirlandirilmastir. armada armndirilmis | arma sekline

yalnizca zebra tekrar doniilmiis
silijeti ile ve lizerine iki
sinirlandirilmis, sol | tane yildiz

alt tarafina iki tane | eklenmistir.
yildiz eklenmistir.

Tipografi Logonun orta Logonun orta Logo, metinsel Logonun orta
kisminin biraz kisminin biraz icerik kisminin biraz
tizerinde kuliibiin | iizerinde kuliibiin icermemektedir. tizerinde kuliibiin
ismi ismi ismi
“JUVENTUS” “JUVENTUS” “JUVENTUS”
kelimesi sans serif | kelimesi sans serif kelimesi sans
yazi karakteriyle, | yazi karakteriyle, serif yazi
egimli bir sekilde | egimli bir sekilde karakteriyle,
yer almaktadir. yer almaktadir. inceltilmis ve

egimli bir sekilde
yer almaktadir.

Sembol Torino sehrini Torino sehrini Yirmi Italya Ligi Torino sehrini
temsil eden temsil eden sampiyonlugunu temsil eden

sahlanan boga
figlirii ve st
kisminda kraliyet
taci yer
almaktadir.

sahlanan boga
figlirii ve st
kisminda kraliyet
tac1 yer almaktadir.

temsil eden iki
yildiz igermektedir.

sahlanan boga
figlirii ve st
kisminda kraliyet
taci yer
almaktadir.
Ayrica yirmi
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Italya Ligi

sampiyonlugunu
temsil eden iki

yildiz
icermektedir.

2004 — 2017

2017 — Gunimiiz

Logolar ve
Tasarim
Bilesenleri

JUDENTUS

Renk

Siyah, beyaz, altin
sarist

Siyah

Simge

Oval bigimindeki
arma, siyah-beyaz
siitunlarini,
sahlanmis boga
figliriinii ve kral
tacini
igcermektedir.

Gincel logo
tasariminda ise
Juventus, tagidig:
fazla tasarim
unsurlarindan
indirgenmistir.
Takim isminin
harflerinin
bigimsel
ozelliklerin ile
olusturulan
semboller, espaslar
yardimiyla
yalinlastirilmig
olup arma
niteligini halen
lizerinde
tagimaktadir.

Yiizey Hatlar1

Oval bir bigimde
sinirlandirilmagtir.

Oval hatlarindan
ve dig
¢izgilerinden
indirgenen logo,
kuliibiin isminin
icerdigi harflerin
kombinasyonu ve
espaslarin
yardimiyla arma
bi¢imine benzer
sekilde
sinirlandirilmagtir.

Tipografi

Logonun orta
kisminin biraz
tizerinde kuliibiin
ismi
“JUVENTUS”
kelimesi sans serif
yazi karakteriyle,
kalinlastirilmis

ve egimli olarak
yer almaktadir.

Logonun iist
kisminda kuliibiin
ismi
“JUVENTUS”
kelimesi sans serif
yazi karakteriyle,
egiminden arinmis,
dikey bir sekilde
yazilmistir.
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Sembol Torino sehrini Sembol niteligi
temsil eden tastyan herhangi
sahlanan boga bir unsur

figlirti ve Ust bulunmamaktadir.
kisminda kraliyet
taci yer
almaktadir.
Ayrica yirmi
Italya Ligi
sampiyonlugunu
temsil eden iki
yildiz
icermektedir.

Kuliibiin 1905 yilindaki ilk logosu dekoratif ogeler ile tasarlanmis olup,
Hristiyanligin en 6nemli figiirlerinden birisi olarak bilinen Tarsuslu Pavlus’un bir sozii
olan “Non coronabitur nisi qui legitime certaverit” (Tiirkgesi “Mesru bir savas olmadan
zafer  yoktur”  seklinde  cevrilebilir)  ciimlesini  igeren  bir  logodur
(www.museodelmarchioitaliano.com). Logo icerisindeki hayvan figiirii Turin sehrinin

armasinda yer alan saha kalkmis boga tasviridir (Gorsel 3.12.).

Gorsel 3.12.: Torino Sehir Simgesi

Kaynakc¢a: (www.museodelmarchioitaliano.com).

Gorsel 3.12.°de izlenebilen simge Torino sehrini yansitan saha kalkmis bir boga
simgesidir. italyanca’da Torino’nun kelime karsilig1 kiiciik bogadir. Bu sebeple sehir

flamasinda boga figiirii bulunmaktadir (www.comine.torino.it). Italyan kdkenli Juventus
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F.C.’de ait oldugu sehri temsil etmek amaciyla logo tasarimlarinda sahlanan boga
simgesini kullanmaya 6zen gdstermistir.

Tablo 3.9°da izlenebildigi gibi Juventus futbol kuliibliniin logo tasarimi
evrimleri incelendiginde, kurulus logosu 1905 itibariyla dekoratif ¢izgiler iceren bir
kalkan bigimindedir. Igerisinde ise sehrin sembolii olan boga figiirii yer almaktadir.
1921-1929 yillar arasinda tasarlanan ikinci logo tasariminda ise logo, tiim dekoratif ve
resimsel nitelikteki unsurlarindan indirgenmis déneme nazaran daha sade ve yalin bir
tisluba gecis yasamustir. 1929-1931 yilina gelindiginde ise kuliip, sehrin simgesinin
yerini kuliiblin siyah-beyaz renklerini yansitan zebra figiirii ile degistirmistir. 1931°den
1979’a kadar ise oval bicimindeki arma niteligini korumaya devam logo tasarimi
zebranin yerini tekrar sehir simgesi olan sahlanan bogaya birakmistir. 1979 yilinda ise
yine zebra figiirii esas alinarak tasarim yalmizca zebra ¢izimi ile yalinlastirilarak,
kazanilan yirmi ltalya Ligi sampiyonlugunu yansitan iki tane yildiz figiirii
bulundurmaktadir. 1990 yilindan itibaren ise klasiklesmis oval bi¢imindeki arma modeli
logo tasarimina, renk degisiklikleri ve yazi1 karakteri inceltmesi gibi uyarlamalar
yapilarak geri doniilmiis, iki y1ldiz ayn1 sebeple burada da kullanilmistir. Zebra figiirii
ise Torino sehir simgesi olan bogaya dontistiirilmiistiir
(www.museodelmarchioitaliano.com). 2004 yilindaki tasarimda ise yildizlar kaldirilmig
ve farkli ¢izgilerle klasik oval arma tasarimina devam edilmistir. Kuliiblin 2017°den bu
yana gelen giincel logosu ise giiniimiiziin minimalist tasarim anlayisina ev sahipligi
yapmaktadir. Logo, klasiklesmis oval bigimdeki arma semboliinden tamamen arinarak
cok daha yalin ve modern bir yapida karsimiza ¢ikarak marka kimliginin dinamikligi

yansitilmakta oldugu gozlemlenmektedir (Gorsel 3.13.).

Gorsel 3.13.: “Juventus” Simgesinin Tasarim Bilesenleri

JUDENTUS

U-fl-3-7

Kaynakc¢a: (www.museodelmarchioitaliano.com).
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Gorsel 3.13.’den de izlendigi iizere Juventus yeni logo tasarimi igerisinde;
gecmisten bugiline kadar tasidigi, arma, siyah siitunlar ve “J” harfinin en yalin ve
modern hallerinin kombinasyonundan olusturulmustur. Sembole dikkatlice bakildiginda
logo, espas yardimiyla halen arma hissini yasatmaya devam etmektedir. Takim

formalarina bakildiginda bu durum daha kolay gézlemlenebilmektedir (Gorsel 3.14.).

Gorsel 3.14.: “Juventus” Formasi

Kaynakga: (store.juventus.com).

Minimalizimde, bir diisiince minimum seviyede ifade edilmektedir. Kullanilan
tasarim unsurlart en yalin ve sade bigimleri ile olusturulmaktadir. Bir logo tasariminin
tiiketici/taraftar zihninde marka ismi akla gelir gelmez hatirlatilmas1 amaglaniyorsa, o
logoda sadelik ve kolay anlasilabilirlik 6n planda olmalidir. Juventus’un yasattig1 2017
yili logo degisimi, marka kimliginin yeniden yapilandirilmasi, yeniden dogusunu
yansitmaktadir. Logo degisimlerine marka kimligi itibariyla bakildiginda, logolar,
orgiitlerin kimlik yapilarin1 aktarma araci olarak biiyiik rol oynarlar. Ve Orgiitler
seslendikleri hedef kitlelerine vermek istedikleri mesajlar1 oncelik olarak gorsel

kimliklerine uyarlayarak, zihinlere ve kalplere girmenin bir yolunu ararlar.
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Tablo 3.10.: “Juventus F.C.” Logo Evrimi Bagsar1 Gostergeleri

Juventus F.C.

1905 - 1921

1921 - 1929

1929 — 1931

1931 — 1940

Logolar ve

Basari

Gostergeleri

Sadelik Dekoratif Dekoratif Arma seklinde Arma seklini
cizgilerle unsurlardan arinan siirlandirilan logo | koruyan logo
olusturulmus, logo, arma geklini tasarimi, zebra tasarimi, boga
sadelikten uzak alip ilk tasarima figiirii ile figiirii ve kraliyet
bir tasarimdir. gore detaylandirilarak tact ile

sadelestirilmistir. sadelikten detaylandirilarak
uzaklagmstir. sadelikten
uzaklagmstir.

Ozgiinliik Sehrin simgesi Kuliibe 6zgiin bir Kuliibe 6zgiin bir Kuliibe 6zgiin bir
olan sahlanan tasarim unsuru tasarim unsuru tasarim unsuru
boga figiirii bulunmamaktadir. bulunmamaktadir. | bulunmamaktadir.
icermekte olup,
kuliibii
yansitmak
amaciyla
Ozgilinlestirilen
bir tasarim
unsuru
bulunmamaktadir

Uygulanabilirlik | Isik-golge ve Arma seklinde oval | Arma seklinde Arma seklinde
dekoratif sinirlandirilmig oval oval
¢izgilerin logonun igerdigi sinirlandirilmig sinirlandirilmig
detaylarindan resimsel nitelikteki | logonun icerdigi logonun igerdigi
dolay1 figiirler sebebiyle resimsel nitelikteki | resimsel nitelikteki
uygulanabilirligi | uygulanabilirligi figiirler sebebiyle figiirler sebebiyle
diisiik bir diistiktiir. uygulanabilirligi uygulanabilirligi
logodur. diigiiktiir. diigiiktiir.

Akilda kalicilik Fazla tasarim Sehir simgesi ve tag | Logonun akilda Sehrin simgesi ile
unsuru sembolii detayl kalicig1 diisiiktiir. detaylandiriimis
icerdiginden sekilde logonun akilda
akilda kalicilig incelendiginden kalicig1 diisiiktiir.
kolay olmayan dolay1 akilda
bir tasarimdir. kalicig1 diigiiktiir.

Basitlik Detaylara dikkat | Detaylara yer Detaylara yer Detaylara yer
edilmis, verilmis, basitlik verilmis, basitlik verilmis, basitlik
karmasik bir anlayisindan anlayisindan anlayisindan
tasarimdir. uzaktir. uzaktir. uzaktir.
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1940 — 1971

1971 — 1979

1979 — 1990

1990 — 2004

Logolar ve

Basar ' I .

Gostergeleri ﬂlm‘ﬂ%mlm ‘ JU US

g G)

Sadelik Arma seklinde Arma seklinde Logo, tasarim Tekrar arma
smirlandirilan sinirlandirilan logo | unsurlarindan seklini alan logo,
logo tasarimi, tasarimi, sehir miimkiin sehir simgesi olan
sehir simgesi simgesi olan boga oldugunca boga figiirii ile
olan boga figiiri | figiirii ile indirgenip yalnizca | detaylandirilarak
ile detaylandirilarak sahlanan zebra verilmigtir.
detaylandirilarak | verilmistir. siliieti ve
verilmistir. sampiyonluklarini

yansitan iki tane
yildiz iceren sade
bir tasarima
donistiirilmiistiir.

Ozgiinliik Kuliibe 6zgiin bir | Kuliibe 6zgiin bir Kuliibiin renkleri Kuliibe 6zgiin bir
tasarim unsuru tasarim unsuru olan siyah, beyazi tasarim unsuru
bulunmamaktadir | bulunmamaktadir. yansitmak adina bulunmamaktadir.

kullanilan zebra
siliieti
Ozgiinlestirilmistir.

Uygulanabilirlik | Arma seklinde Arma seklinde oval | Tek bir siliiet Arma seklinde
oval sinirlandirilmig iceren logonun oval
smirlandirilmis logonun igerdigi uygulanabilirligi smirlandirilmis
logonun igerdigi | resimsel nitelikteki | ytiksektir. logonun igerdigi
resimsel figiirler sebebiyle resimsel nitelikteki
nitelikteki uygulanabilirligi figiirler sebebiyle
figiirler sebebiyle | disiiktiir. uygulanabilirligi
uygulanabilirligi diistiktiir.
diistiktiir.

Akilda kalicilik Arma seklini Arma seklini Ikonik simgesiile | Arma seklini
koruyan ve boga | koruyan ve boga akilda kalic1 bir koruyan ve boga
figilirii figlirii benimsetilen | logo tasarimidir. figilirii
benimsetilen logo zaman benimsetilen logo
logo zaman icerisinde akilda zaman igerisinde
icerisinde akilda | kaliciligini akilda kaliciligim
kalicihigimi kazanmaktadir. kazanmaktadir.
kazanmaktadir.

Basitlik Detaylara dikkat | Detaylara yer Yalnizca sahlanan | Detaylara yer
edilmis, verilmis, basitlik zebra siliieti olan verilmis, fazla
karmasik bir anlayisindan logo basit bir unsurlu bir
tasarimdr. uzaktir. anlayisa sahiptir. tasarimdr.
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2004 — 2017 2017 — Giiniimiiz
Logolar ve JUDENTUS
Basar
Gostergeleri
Sadelik Arma seklinde Juventus, arma
sinirlandirilan seklinden armarak
logo tasarimu, fakat yine armay1
sehir simgesi animsatan modern
olan boga figiirli | ve minimalist bir
ve kraliyet taci tasarim anlayisiyla
semboliiyle miimkiin oldugunca
detaylandirilarak | sadelestirilmistir.
verilmigtir.
Ozgiinliik Ozgiin nitelikte | Logo, kuliip
bir tasarim isminin bas harfi
unsuru “J”, kalkan seklinin
icermemektedir. | dis hatlart ve tarih
boyunca kullandig1
siyah siitunlarin
kombine
edilmesiyle 6zgilin
bir nitelige
kavugmustur.
Uygulanabilirlik | Arma seklindeki | Icerdigi tiim fazla
logonun, siitun unsurlarindan
aralarinda indirgenen logonun
espaslar uygulanabilirligi
birakilarak yiiksek niteliktedir.
uygulanabilirligi
yiikseltilmigtir.
Akilda kalicilik Arma seklini Ozgiin bir tasarim
koruyan ve boga | oldugundan
figilirii logonun
benimsetilen hatirlanirligs ve
logo zaman bilinirligi yiiksektir.
icerisinde akilda
kalicihigimi
kazanmigtir.
Basitlik Boga figiirii ve Modern ¢izgilerle

kraliyet tact
detayl1 ve
resimsel
niteliginden uzak
tek ylizey halinde
kullanilarak,
basitlik
anlayisina
ulagilmistir.

olusturulmus logo
basit bir anlayisa
sahiptir.
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Tablo 3.10’dan da izlenebildigi gibi Juventus F.C.’nin logo tasarimi evrimi
stireclerinde, 1905 yilinda kurulan kuliibiin ilk logosu, donemin “Arts and Crafts”
tasarim anlayisindan benimsenerek dekoratif ¢izgilerden olusturulan resimsel bir
tasarimdir. Sonrasinda ise logo dekoratif hatlarindan arindirilarak arma seklini almis ve
icerisinde Torino sehrinin sembolii olan sahlanan boga figliriinii tasimaya baglamstir.
Renkleri siyah, beyaz olan kuliip, 1921-1931 yillarinda sahlanan boganin yerini siyah ve
beyaz cizgilere sahip oldugundan dolay:1 sahlanan zebraya doniistiirmiistiir. 1931-1940
yillarinda ise tekrar sehrin simgesi olan sahlanan boga figiirii ile arma, giinlimiize kadar
ulagsmistir. Giiniimiize geldiginde ise Juventus, logo tasariminda kokli bir degisim
yasamis olup, tarih boyunca kullandigi tasarim bi¢imini bir kenara birakarak, marka
kimligi itibariyla bakildiginda kuliibiin yenilik¢i ve dinamikligini yansitan yeni bir logo
tasarimina sahip olmaktadir. Incelenen giincel logo tasarimini, basarili ve giiclii, ayn
zamanda uzun vadede varligin1 koruyabilen nitelikte olmasina yardimci olan giiniimiiz
basar1 gostergelerine (sadelik, 6zgiinliik, uygulanabilirlik, akilda kalicilik ve basitlik)
sahip oldugu bilgisine ulagilmaktadir.

Basar1 kriterlerine uygun bulunan logo i¢in marka kimligi itibariyla
bakildiginda, giincellenen tasarim uzun vadede varligini tasiyabilecek ve belki de futbol
diinyasinin genel anlamda klasiklesmis bir tarzi olan arma seklindeki tasarima sahip
diger tim Orgiitlerin logo tasarimlarinda benzeri degisimler yasanabilecegi On
goriilmektedir. Sadelik, Ozgiinliikk, uygulanabilirlik, akilda kalicihik ve basitlik
gostergelerine sahip logo tasarimlari insanlarin zihninde ¢ok daha kolay yer edinir.
Boylece orgiitler, taninirlik ve bilinirliklerini artirarak, popiilaritesini korumaya devam

edebilirler.
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SONUC

Markalama, ge¢misten glinlimiize kadar gelen, orgiitler ve tiiketiciler agisindan
sosyo-ekonomik sistemin olmazsa olmaz bir pargasi olmustur ve bu konumunu
geliserek korumaktadir. Markanin temel iglevi, orgiitlere ait kimlik, kisilik, tirlin/hizmet
gibi bilgilerin hedef kitlelere aktarilarak hem zihinlerde hem de pazar ortaminda
rakiplere kars1 fark yaratilmasi, seklinde tanimlanmaktadir. Mevcut pazar ortamlarinda
benzer iiriin ve hizmetlerin birbirinden ayirt edilmesini saglamanin yani sira giinlimiizde
marka, sadece bir igaret veya sekil olmanin Otesinde insanlara 6zgii karakteristik
ozelliklere sahip ve kimligi olan bir biitiinsel yansima olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bir
diger ifadeyle giliniimiizde marka, yalnizca bir isimden ibaret olmayan ve es zamanli
olarak bir hikaye, bir deneyim ve bir kazanim sunarak ilgili iirlin veya hizmete deger
katma islevlerini de yerine getirmektedir. Binlerce markanin yagam savasi verdigi dijital
global diinyamizda izlenen bu cabalarin temelinde ise tiiketici nezdinde markanin
kisisellestirilerek bir varlik olarak algilanmasmin duygusal ve kavramsal baglar
kurularak saglanmasi bulunmaktadir.

Belirlenen cergeve itibartyla giliniimiizde marka ve bilesenleri mercek altina
alindiginda, orgiitlerin iiriin/hizmetleri ile tiiketici arasindaki iletisim kopriilerinden biri
oldugu belirlenir. Dolayisiyla orgiitlerin uzun vadede varliklarini korumalarina yonelik
iletisim stratejilerinin ana dayanaklarin1 marka kimligi bilesenleri olan marka degeri,
marka sadakati, marka imaji ve marka kisiligi/kimligi olusturur. Marka ve tiiketici
arasinda bag kurmaya yarayan fonksiyonel, bireysel ve duygusal fayda saglayan
degerler biitiinii olarak marka kisiligi bilesenleri; markalar iizerinden hedef kitlelerin
kendilerini tanimlamasina, marka ile birey arasinda etkilesim kurulmasina veya
rasyonel faydalari yaratici ve akilda kalici bigimde aktarmasina olanak taniyan unsurlar,
olarak karsimiza ¢ikar. Marka iletisim stratejileri ve biitlinlesik pazarlama iletisiminin
esaslar1 eslestirildiginde ise soz konusu etkilerin yaratilmasinda “Marka Kimligi”
biitiinsel etkinin yaratilmasi, aktarimi ve tek ses, tek goriintii, tek imajin aktarimindaki
rolii itibariyla belirginlesir.

Agiklanacak olursa marka kisiligini de i¢ine alan ve hem soyut hem de somut

degerlerin yansimasi, seklinde tanimlanan marka kimligi, orgiitlerin marka iletisimi
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stratejilerinin biitiinlesik yansimasidir. Bir diger ifadeyle marka kimligi; marka ismi,
vaad, logo, ambalaj, fayda, deneyim gibi unsurlarin toplamidir. Markay1 6zgiinlestiren,
bireysellestiren ve bag kurulmasini saglayan bir karma ve degerler bileskesi olarak
kimlik; sozel ve gorsel kimlik bilesenlerinden olusur. S6zel kimlik kapsaminda marka
ismi ve slogan yer alir. Tipografi, renk, amblem ve logo ise gorsel kimlik bilesenleridir.
Ana alan literatiiriine gore bu degiskenler, biitliinsel etki yaratacak sekilde organize
edildiginde de markalar i¢in basar1 kaginilmazdir.

Buna karsin hem ge¢miste hem de giiniimiizde markalar ve basar1 temelinde
gerceklestirilmis calismalar esas alindiginda diinyaya gelen her markanin giiciinii
koruyamadigi ve varligint geliserek siirdiiremedigi izlenmektedir. Ortaya ¢ikan
tablolardaki farkliligin ana gerekcelerinden biri olarak da yine iletisim karsimiza
cikmaktadir. Geg¢miste oldugu gibi gilinlimiizde ve artan seviyelerde insanlar,
bulunduklart her tiirli alanda, izinli veya izinsiz olarak sayisiz mesaja maruz
kalmaktadir. Cogunlukla kelimelerden olusan bu mesajlar, birbirinden bagimsiz olarak
siralanmakta ve diizenli bir daginiklikla aktarilmaktadir. Her tiirlii mesaji depolama
kapasitesine, ilgi veya istegine sahip olmayan bireyler, dogal olarak s6z konusu
mesajlar1, beyinlerinin siizgecinden ilginlikleri dogrultusunda gecirmekte ve bellek
depolarina aktarmaktadir. Aktarim ve depolama islemi esnasinda mesajlarin bir kismi
farkl1 yaratim araglar1 yardimiyla zihnin siizgecinden ge¢cmektedir. Bazen bir renk
bazen bir sekil veya imge olarak karsimiza mesaj bilesenlerinden biri olarak ¢ikan
boylesi yarattm araglari;; farkindaligi, bilinilirligi, tanmurhii, hatirlamay:
aktiflestirmektedir. Marka iletisimi siirecinde, duyulara hitap edilerek yaratilan
farklilagtirict etkinin temelinde de gorsel kimlik bilesenleri olarak amblem, logo, renk
vb. tasarim unsurlart bulunmaktadir.

Orgiitlerin kurumsal kimlik parcalarindan biri olan logo, amblem, renk veya
diger tipografik unsurlar ile marka isminin bir araya gelmesi suretiyle sekillenir.
Markaya ait tirlin/hizmet ve kimlik bilgisini lizerinde tasiyan logolar, orgiitlere deger
katmakla birlikte ayni zamanda imza gorevi goriir. Bu baglamda logolar tiiketici
zihninde markay1 hatirlanir ve bilinir kilmakla yiikiimliidiir. Bir diger sekilde ifade
edilecek olursa hedef kitlelerin markay1 tanima, hatirlama ve tanimlama araglarindan

biri, logodur. Tiiketicilerin gorsel hafizasina hitap eden logolar, marka kimligi
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bilesenlerini tagima ve yansitma islevine sahiptir. Marka kimligi bilesenleri arasinda bag
kurulmasinda énemli rol oynayan logolar, stratejik marka iletisimi siirecine rakiplerden
farklilagsma ve cagrisimlar yaratarak bilinilirlik ve hatirlanilirligi tetikleme noktasinda
etkilidir.

Ozetlenecek olursa, markalarin rekabet konumunu korumasi agisindan logo
tasarimlari, kurum kimligi igerisinde yasanan degisimlerin aktarim araglarindan biridir.
Orgiitlerin var olduklar1 yap1 ve global dlgekte yasanan her tiirlii degisim ve olusum,
oncelikle stratejik yaklasimlar1 etkiler. Bu baglamda orgiitler, marka ve iletisim
stratejilerini gozden gecirerek, yasanan degisimler dogrultusunda belirginlesen yeni
rekabet kosullarina uyum saglayarak varliklarini gelistirerek korumak adina
giincellenme ihtiyact duyar. Marka kimligi ve logo tasarimlari baglaminda boylesi
degisim ve yenilenmeler mercek altina alindiginda; global olmak, imaj giliglendirmek,
yenilik¢i ve dinamik yapiyr yansitmak, teknolojik gelismelere adapte olmak gibi
gerekeeler karsimiza ¢ikar. Ayn1 zamanda donemin tasarim anlayisindaki yenilenmeler
de gorsel kimlik ifadelerinin evrimi iizerinde son derece etkilidir. insanlik tarihinin,
sosyo-ekonomik ve sosyo-kiiltiirel boyutlarda yasadigi degisimler, tasarim diinyasi
ozelinde de etkili oldugundan markalara ait logo tasarimlarinda da bdylesi donemsel iz
yansimalarina rastlanir. Her sart altinda Orgiitin ana hedefi, rekabet avantaji
yakalamaktir ve bu noktada logo tasarimlari, marka kimligini yansitma yeteneklerine
bagli olarak siirdiiriilebilirligi saglar.

Tarihsel siire¢ itibariyla degerlendirildiginde insanlar gibi markalarin da
Oomdiirleri olmasinin yani sira kisilik 6zellikleri ve kimliklerine bagli olarak zihinlerde
kalic1 veya gegici olduklari izlenir. Oldiikleri giine kadar isimleri ayn1 kalan insanlar
gibi markalarin da isimleri degismez ancak degisimlerin etki boyutlarina bagl olarak
logolar degisebilir, hatta baz1 durumlarda degisim kag¢inilmaz olur. Logo basta olmak
lizere marka kimligine ait gorsel ve sozel bilesenleri degistirmek, bireylerin zihninde
markaya ait cagrigimlar1 degistirmektir. Orgiitlerin yeni iiriinler iiretmeleri, yeni bir
yonetim anlayisini benimsemeleri, teknoloji temelli degisimlerin {iretim siireglerine
etkisi, rakiplerin alternatif rekabet stratejileri, sosyo-ekonomik boyutlu degisimlerin

orgiitlerin biiyiime veya daralma stratejilerine etkisi, sosyo-politik ve sosyo-kiiltiirel
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boyutta giindeme gelen degisim ve olusumlar gibi sayisiz etmen, logolarda yenilenmeyi
giindeme getirebilir.

Yakin gec¢miste diinyay1 kiiresel bir kdye doniistiiren degisimler ile dijital
teknolojinin temelinde yiikselen diinyamiz ve Orgiitlerin marka iletisim stratejilerine
etkileri dikkate alindiginda ise bu ¢alisma kapsaminda gerceklestirilen analizler
sonucunda elde edilen bulgulardan da izlenebilecegi {izere markalar logolarin1 6ncelikle
globalizasyona uyum saglamak adina degistirmistir. Diinya ¢apinda islem goéren, varlik
gosteren boylesi Orgiitler marka stratejilerini yenilerken oncelikle giris yaptiklar iilke
pazarlarindaki farkli sosyo-ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-politik yapilara uyum
saglamak adina “Ortak Bir Dil” olusturmaya yonelmistir. Bu noktada da isim, ifade
bicimi, sembol ve tasarim bilesenlerine yonelerek sadelesme politikasin
benimsemislerdir. Farkl bir ifadeyle global markalar, basta logolar1 olmak iizere kimlik
bilesenlerini, global tiiketicilerin algi sistemine gore doniistiirmiistiir. Ulusal, yerel veya
bolgesel markalarin global markalara doniisiimiinde rekabet avantaji araclarindan biri
olarak logolar, tasarimlarindaki imgelerle tiiketicilerin zihninde konumlanmasinda
Oonemi artmistir ki, s6z konusu gerekgeler esliginde tez ¢alismasinin degiskenlerinden
biri olarak belirlenmistir. Global markalara ait logo tasarimlarinin tarihsel siiregteki
degisimleri itibariyla analizi c¢ercevesinin olusturulmasinda, marka kimligi
bilesenlerinden biri olan logolarin séz konusu olusumlar1 yansitan bir ayna olarak
degerlendirilmesi rol oynamaistir.

Logo tasarimlarindaki degisimler, sanat ve estetik alanindaki akimlar itibariyla
degerlendirildiginde, literatiir taramalar1 sonucunda tasarim diinyasinin tarihsel
stirecinin 1837 ve 1901 yillar1 arasmi yansitan “Victoria Donemi” ile basladigi
belirlenir. Victoria doneminde tasarimlarda simetrik diizenler ve agir dekoratif
stislemeler 6n plandadir. Ayni1 zamanda tercih edilen font stilleri serifli, siislii ve
gosterisli olup, sembol ve simgeler ise resimsel nitelik tasir. 1880 ve 1910 yillar1 arasini
yansitan “Arts and Crafts” doneminde ise sanayi devrimine tepki olarak dogan donem,
geleneksel sanat anlayisini korumaya odakli olup, romantik ve agir dokular igeren
donemin giizel sanatlar felsefesine uygun bir anlayisa sahiptir. 1890-1920 yillar1 arasini
yansitan “Art Nouveau” doneminde tasarim anlayisi sade ve ana hatlariyla cizilen,

dogal formlar icerir. Aynt zamanda donemde karakter tasarimimin 6n plana ¢iktig
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belirlenir. 1910-1935 yillar1 arasin1 yansitan “Erken Modern” doneminde ise tasarimlar,
geleneksel taraflarindan arindirilmis olup, yeni stiller kazanir. Resimsel nitelikteki
tasarimlarin yerini modern ¢izgilere sahip diiz tasarimlar alir. 1905-1935 yillar1 arasini
yansitan “Alman Disavurumculugu” déneminde sanatcilar, geleneksel tasarima sahip
cikarak, sanayilesmeye karsi ¢ikar. 19. ylizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarini
yansitan donem ise “Modern Donem” olarak adlandirilir. Donemde agir dekoratif
detaylarin yerini, diiz ve sade cizimler dikkat ¢eker. Modern donem ayni zamanda
“Minimalizm Ddnemi” nin baslangict olarak kabul edilir. Sanatta minimalizm,
yansitilmak istenilen diisiincelerin bigim veya semboller aracilifiyla minimum seviyede
ifade edilmesini saglamay1 amaglar. Minimalist donem formlarin en basit ve yalin hali
ile kullanildigr donemdir. 1925-1940 yillar1 arasin1 yansitan “Art Deco” donemi ise
geleneksel tasarim, mekanik unsurlarla eslestirilerek kullanilmaktadir. Donemin logo
tasarimlari, gliniimiiz diinyasinin tasarim anlayis1 olan sadelik ve basitlik kriterlerini
tagimaktadir. 1934-1945 yillar aras1 “Heroik Gergeklik” donemi daha ¢ok gergekligi
gosteren sembollerden olusturulmaktadir. “Ge¢ Modern” donemi olan 1945-1970
yillarinda ise tasarim anlayisi, dekoratif 6gelerden uzak sade bir anlayis igermektedir.
1975-1990 yillari1 yansitan “Post Modernizm” donemi ise Modernizm anlayisini
belirlemekte olup, cogulcugunu temsil eder. Donemin sanatgilar1 farkli formlari, farkl
karakterleri ve farkli renk kombinasyonlarini birlikte kullanir. 1985’den giiniimiize
kadar uzanan zaman dilimi itibartyla degerlendirildiginde ise “Minimalist” donemin
giinlimiize taginmasiyla tasarim diinyas: genel anlamda yalinlik ve basitligi yansittigi
belirlenir. ilgili dénem itibariyla tipografi tercihlerinde kivrimli ve serifli karakterlerin
yerini sans serif ve diiz karakterler alir. Semboller resimsel degil, diiz ve hacimsiz
sekilde kullanilmaya baslar. Gorsel kimlikler araciligiyla verilmek istenilen mesajlarda
minimum yaratici bilesen kullanimi esastir.

Globalizasyon, degisim, marka ve logo tasarimlari ile sanat akimlar
eslestirildiginde etkilesimin yliksek oldugu belirlenmistir. Ayni zamanda eslesmenin en
yiiksek oldugu yapilar dikkate alindiginda futbol kuliiplerine ait logolarin s6z konusu
degisim ve olusumlart yansitma yeteneklerinin, goriiniiliirliiklerinin yiiksek olmasinin
yani sira logo tasarimlarindaki degisimlerin net izlenebilir olmas1 gerekgeleri ile analiz

evreni ve Orneklemi saptanmistir. Analiz kapsaminda futbol kuliiplerinin logolar
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incelendiginde, bahsedilen donemlere ait yillar arasina tekabiil eden logo tasarimlariin
bulundugu dénemi yansitan nitelikte oldugu bilgisine ulasilmistir. Orneklem segimi,
giincel logo tasarimini en eski tarihte gilincelleyen kuliip dikkate alinarak ve “Amaca
Uygunluk” kriteri esas alinarak gergeklestirilmistir. Bu baglamda;

- Ajax F.C.nin 1900-1911 yili kurulus logosu resimsel nitelik tasiyan bir
futbolcuyu icermektedir. 1928-1991 yillar1 arasinda kullanilan logo “Art Nouveau”
doneminin yansitildigr son yillarda hazirlanmis olup, donemin gerektirdigi gibi bir
karakter icermektedir. Karakterin bi¢imi ise karakalem tarzinda ve agir resimsel niteligi
tagimaktadir. Kuliip, formalar1 {iretiminde baski teknikleri problemi yasanmasi
sebebiyle kuliip bu logosunu giincelleme karar1 almistir. 1991 yilinda giincellenen ve
giiniimiize ulasan logo tasarimi ise tiim detaylarindan arindirilarak karakter yalnizca on
bir tane ¢izgiye (Ajax futbol oyuncularini temsil eden) indirgenmistir. Logo tasariminda
“Uygulanabilirlik” kriterinin esas alindig1 saptanmustir.

- Olympique de Marseille’nin 1899-1935 yillar1 arasindaki kurulus logosu “Arts
and Crafts” donemine ait ve donemin tasarim anlayisin1 yansitan romantik ¢izgilerden
olusan bir tasarim olarak farklilagmistir. 1935-1972 yillar1 arasinda degisen bir sonraki
logo tasarimi ise giinlimiiz tasarim anlayistyla benzer niteliklere sahip olan “Art Deco”
donemini yansitacak sekilde hazirlanmis olup, romantik cizgilerinden arindirilarak
modern ve yalin c¢izgilerle olusturulmustur. 2004 yilindan giinlimiize kadar ulasan
giincel logosuna bakildiginda ise kuliip isminin bas harflerinden olusturulan logo
sadeligi ve yalinligiyla 6n plana ¢ikmigtir.

- Inter Milan F.C.’nin 1908 kurulus yil1 logosu ufak degisikliklerle giinlimiize
kadar tasinmistir. Belirli donemlerde farkli tasarim anlayislariyla logoya sahip olan
Inter, son olarak kurulus yili logosuna geri donmiistiir. Bunun temel sebebi, logoyu
kuliiblin kurucusu olan ressam Giorgio Muggiani’nin tasarim agamasinda tercih etmis
oldugu bir sanat tarzi olan monogram tarzini iistelik doneme ait olan dekoratif bir
anlayisla degil diiz c¢izgilerle yansitmasi, en Onemli farklilasma o6zelligi olarak
belirlenmistir. Monogram tarz1 bir veya daha fazla harflerin birlesimiyle olusturulan
Ozgiin bir tasarim anlayisin1 yansitan logo, yalnizca kulilip isminin bag harflerini, diiz
cizgilerle icerdiginden giiniimiiz tasarimlarinin sahip olmasi gerektigi dngoriilen basari

kriterlerine uyum saglamasi nedeniyle de dikkat ¢ekmistir.
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- Liverpool F.C.’nin 1892-1950 yillar1 arasina ait kurulug logosunda ise “Arts
and Crafts” doneminin tasarim bi¢imi olan agir dekoratif detaylar igermektedir. 1950’li
yillardan sonra ise logo, dekoratif ¢izgilerden arinmaya baglayarak daha sade ve basit
bir anlayis icermeye basladig1 izlenmektedir. 1993 yilinda ise tekrardan fazla unsurlu
bir tasarima gecildigi izlenen kuliibiin logosu, futbol diinyasinin klasiklesmis arma
niteligindeki logo tasarimlarindan esinlenilerek tasarlanmasi ile dikkat ¢cekmektedir.

- Juventus F.C.’nin 1905-1921 yillar1 arasina ait kurulus logosu yine “Arts and
Crafts” doneminin tasarim anlayist olan dekoratif detaylarla olusturulmustur. 1930’lar
ve sonrasinda ise kuliip logosu arma seklini alarak 2017 yilina kadar ulagmistir. 2017°de
giincellenen ve giiniimiizde varligin1 koruyan logo yeni nesil tasarim modeline uygun
olacak sekilde sade, 6zgilin, uygulanabilir, akilda kalici ve basit bir tasarim olarak
karsimiza ¢ikmustir. Orneklem simirliliginda ve tarihsel siiregte logolarda yasanan
degisimlerin esas alinmasi suretiyle gerceklestirilen analiz sonucunda ulasilan bulgular
genel olarak degerlendirildiginde;

- Futbol kuliiplerine ait logo tasarimlarinda donemsel tasarim anlayiginin etkili
oldugu,

- Futbol kuliiplerinin logo tasarimlarindaki degisimin “Kazanilan Basarilar” ile
“Marka Degeri” artisin rol oynadigi,

- Sosyo-kiiltiirel degiskenler ve futbol kuliiplerinin var oldugu destinasyon
farklilagmalarinin, 6zellikle ilk donem logo tasarimlarindaki imgeler baglaminda etkili
oldugu,

- Logo tasarimlarindaki degisimin bir bagka diger gerekc¢esi olan “Bagar1” kriteri
esliginde kuliiblin kazandigit her sampiyonlugun “Yildiz” eklenmesi seklinde
giincellendigi,

- Liverpool F.C gibi koklii futbol kuliiplerinin yiiziincii y1l gibi 6zel tarihler i¢in
Ozel tasarimlar hazirlattigi ve bunlart uzun vadeli marka iletisimi hedefleri i¢in de
kullandig,

- Futbol kuliiplerinin global markalara doniisiim siirecinde logo tasarimlarinin;
giinlimiiz tasarim anlayisina uygun olarak sadelik, 6zgiinliik, uygulanabilirlik, akilda

kalicilik ve basitlik gibi 6zellikler esliginde degistigi,
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- Futbol diinyasinda sampiyonluk, basari ve giic olgularimin hem global
markalara doniisiim hem de logo degisimi siirecinde dnemli rol oynadig,

- Global markalara donilisiim siirecinde bazi futbol kuliiplerinin, futbol
endiistrisine ait {rlinlerinin gorsel ifadeleri tagima yetenekleri itibariyla logo
tasarimlarini degistirdikleri,

- Global markalara doniisiim siirecinde bazi futbol kuliiplerinin ise marka
imajlarin1 gliglendirmek, yenilik¢i durusunu gorsel olarak hedef kitlesine sunmak adina
logolarinda radikal bir degisime giderek Ozgiin ve minimalist anlayisa uygun
tasarimlarla glincellenmeyi tercih ettigi, belirlenmistir.

Tez caligmasinin degiskenleri ve sinirliliklar1 g¢ercevesinde gergeklestirilen
analiz sonucundaki saptamalar, glinimiiziin gii¢lii ve basarili olarak tanimlanan global
markalar1 arasinda yer alan Apple, IBM, Google, Mc Donald’s, Starbucks, Amazon,
YouTube ve Nike gibi markalar ve bunlara ait logo tasarimlar ile eslestirildiginde;
sadelik ve yalinligin 6n planda oldugu belirlenmektedir. Ayn1 zamanda markalarin,
globalizasyon da dahil olmak {izere diinya tarihindeki degisim siire¢lerinin her birinde
degisimin etki alanina bagl olarak orgiitlerin stratejilerindeki yenilenmeye bagl olarak
logolarin da yeni kimligi aktarmak adina yenilendigi izlenmektedir. Logolar1 da dahil
olmak {izere degisime ve yenilige agik, hizli adapte olan markalarin uzun vadede
varliklarimi gelistirerek degerlerini artirdiklar1 saptanmaktadir. Uzun soluklu tarihsel
gecmise sahip giiniimiiziin global markalar1 agisindan logo, marka isminin yer almadigi
sembol ve/veya semboller biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. En bilinen 6rnekler
olarak Apple, Mc Donald’s, Starbucks ve Nike gibi markalarmn yer aldigi boylesi
sembolik logolara sahip olanlar, marka ismi kullanmadan hedef kitlelerinin zihninde
cagrisim yaratabilmekte, hatirlanmaktadir. Bir baska deyisle marka kimligine ait gorsel
kimlik unsurlarindan biri olan logo tasarimlari, iiriin ve hizmetten imaj ve kalite algisina
kadar sayisiz degiskenle yikilmaz kopriiler kurulmasina olanak tanimaktadir. Logo
aracilifiyla hem zihinlerde hem de pazar ortamlarinda kurulan iletisim kdopriileri
sayesinde de hem her boyutta yaraticilik tetiklenmekte hem de duygusal baglarin
gelisimi ile marka sadakati, list seviyelere taginmaktadir. Gorsel kimligin parcalarindan
biri olan logolar, markalarin kisiligini, karakterini ve amacini yansitmaktadir. Canli

birer organizma olarak dikkate alindiginda Orgiitlerin degisime adapte olmadan
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varliklarini siirdiirmeleri miimkiin olmadigindan ve markalarin aynasi olma islevini
istlendiklerinden logolarin da degisime adapte edilmesi kaginilmazdir. Sonug olarak
markalarin globallesmesi siirecinde logolar; sanat akimlar1 ve marka kimligi bilesenleri
esliginde gilincellenmektedir. Analiz verilerinin degerlendirilmesi neticesinde ise marka
kimligi dontisiimlerinin logo tasarimindaki degisimlerde etkili oldugu ve tasarim
akimlarmin yani sira orgiitsel strateji ile evrilen marka iletisim stratejilerinin belirleyici
rol oynadigi saptanmaktadir. Giiniimiizde global markalarin logo tasarimlari; renk,
simge, yiizey hatlari, tipografi ve sembol ile marka ve kimlik eslesmesi itibariyla
degerlendirildiginde ise;

-Sadelik, tiiketici tarafindan markanin kolay algilanmasi,

-Ozgiinliik, markanin benzerleri ile arasinda bir farklilik yaratmas,

-Uygulanabilirlik, tercih edilecek basili veya dijital her tiirlii mecraya uygun
nitelikte olmasi,

-Akilda kalicilik, markanin taninirligini ve bilinirligini saglamasi,

-Basitlik, insanlarin hafizalarinda markayr kolayca hatirlayabilmeleri ve
konumlandirabilmeleri baglamimda ©nemli role sahip olan unsurlar olarak
tanimlanmaktadir.

Bu tez calismasi kapsaminda ele alinan marka kimligi bileseni olarak logo
tasarimlari, icerik analiz kapsaminda incelenmis ve degerlendirilmistir. Ulasilan
bulgular, analizin 6rneklem siirlilig itibariyla sadece futbol kuliipleri logolarina iliskin
tasarimlar degil, glinlimiiz tiim marka ve logolarint degerlendirmeye olanak taniyacak
sekilde yorumlanmistir. Markalarin logo tasarimlarma iliskin c¢alisilacak sonraki
aragtirmacilarin konunun {Ustline katacagi degerler ile farkli agidan daha da ileriye
tastyabilecekleri Ongoriisiiyle bulgular genellenmistir. Ayrica marka, iletisim ve logo
tasarim1 temelinde farkli disiplinler c¢ercevesinde gerceklestirilecek caligmalar
kapsaminda, alternatif dilisiinme yapisim1 gelistirmeye yardimci olma amaci

giidiilm{istir.
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Fakiilte hayatim boyunca geleneksel, butik, dijital ve sosyal medya olmak {izere
farkl tiirde ki reklam ajanslarinda goniillii olarak stajyerlik yaptim. 2013-2014 yillart
arasinda Markom Leo Burnett Reklam Ajansi’nda, 2015’in yaz doneminde C1 Creative
Workshop’da, 2015’in kis doneminde Netfork Dijital ve Sosyal Medya Ajansi’nda “Art
Director” stajyerligi yaptim. Sonrasinda Para Durumu (Finansal Okur Yazarlik)
firmasinda 2016-2017 yillar1 arasinda “Freelance Tasarimci” olarak calisim. 2017
yilinda kisa bir donem US Brainworks Uluslararas1 Reklam ve Tasarim Sirketi’nde “Jr.
Art Director” ve son olarak 2017-2019 yillar1 arasinda Union Istanbul Medya Planlama
ve Reklam Ajansi’nda “Digital Art Director” olarak ¢aligtim.
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