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OZET

KARABULUT, Erkan, Kurumsal Kimlik Olusturmada Etkili Bir Logonun Marka Uzerindeki

Rolii ve Sanat Egitimi A¢isindan Onemi, Yiiksek Lisans Tezi, Sivas, 2016.

Bu Tez ¢alismasi, kurumsal kimligin olusumunda etkili bir logo tasariminin marka
izerindeki roliinii incelemekle birlikte, uygulama 6rnegi olarak segilen ‘Argelik’ firmasinin

logo degisim siirecini de kapsamaktadir.

Aragtirmanin Kuramsal boliimiinde, gorsel tasarimda kurumsal kimligin uygulama
alan1 olarak kurum ismi, semboller (amblem, logo), tipografi, renkler gibi unsurlar
kullanilarak kurumsal kimlik tasariminin gereklilikleri belirtilmistir. Uygulama ornegi olarak
secilen firmanin logo baglaminda, kurumsal kimlik kavramini tasarim unsurlariyla birlikte ele

alarak istenilen marka algisinin agiklanmasi amag¢lanmustir.

Bir kurumun kendisini temsil etme bi¢imlerinin biitiinii, o kurumun kimligini
olusturacak; kurumsal yapidaki 6rnek kurulusun, sundugu hizmetler ele alinarak, tasarim
ogelerini kullanmasiyla birlikte olusturulan logonun, bir Kimlik ¢atist altinda toplanarak yazili

ve gorsel hale getirilmesi aciklanmstir.

Ayrica, kurumsal kimlik calismalarinda temel calismanin logo tasarimi iizerine
kurulmus olmasi, bu kavramlarda kullanilan renklerin tagidigi anlam ve tercih edilen yazi

fontuyla, verilmek istenilen mesaj gibi zorunluluklar da bu ¢alismada incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Kimlik, Marka, Amblem, Logo



ABSTRACT

KARABULUT, Erkan, Analysis of the Role to a Brand While Building a Corporate Identity
With an Exciting or Effective Logo and Importance of Education on Arts, Master Thesis,
Sivas, 2016

This thesis includes the influences or roles of an exciting logo design on a brand while
building corporate identity and it has a sample brand which is called "Argelik" as a sample to

show the processes or progresses of its logo design.

In the teory section of the research, regarding the practicing of corporate identity in
visual aid area; the researcher used some items such as name of the company, symbols ( logo
or emblem), typography, colours in order to stress the necessities of corporate identity design.
As a sample to show the research implementation in terms of the company's logo, the
researcher aimed to explain the psychology of the company on people by joining corporate

identity teory with its design details.

The all types of representing the company will build the company's corporate identity
and the sample company will be concerned in services provided by the company as well as
using visual aids to construct its identity. By then the researcher targeted to make the
company's corporate identity writable and imaginable.

Additionally, the researcher will examine the corporate identity studies which based
on logo or emblem and this research will include analysis of logo colours, meanings of

colours, chosen type or font of writing and targeted messages by the logo or emblem as well.

Key Words : Institutional Identity, Brand, Emblem, Logo



ONSOZ

“Kurumsal Kimlik Olusturmada Etkili Bir Logonun Marka Uzerindeki Rolii ve Sanat
Egitimi A¢isindan Onemi” konulu bu ¢alisma kapsaminda; kurum kimligi ve gorsel tasarim
kavramlari ile birlikte logo tasarimi da incelenerek marka igin yeri ve dnemi agiklanmaya

calisilmistir.

Dort bolimden olusan tez ¢alismasinda; devamli iletisim halinde bulundugumuz her
alanda ve giinlikk yasantimizda i¢ ice oldugumuz gorsel kavramlardan yararlanarak kurum
kimligi, markalasma hareketleri ile logonun olusumundaki temel faktorler ile bunlarin
etkisinin firma-miisteri ve arz-talep baglaminda oynadiklari rol ve sagladiklar1 katki

arastirilmastir.

Calismanin ilk bolimiinde; ‘ihtiya¢ duyma’ ve ‘gereksinim’ olgularinin ‘tercih etme’
durumumuzu nasil etkilediginden yola ¢ikarak, arastirmanin daha iyi anlasilmasi amaciyla
“kurumsal kimlik, imaj ve itibar” kavramlari, “marka” algis1 ve logonun bu algidaki rolii ele
alinmis, ayrica firmalarin neden kimlik degistirme ihtiyact duydugu anlatilarak, bu durumun
kurumsal kimlige ve markaya ne tiir etkilerinin oldugu sunulmak istenmistir. Bir¢ok tanimin
bulundugu ikinci boliimde ise, “grafik tasarimi, gorsel ve sozel kimlik, tipografi ve renklerin
kullanim1” gibi olgular agiklanmaya ¢alisilmig ve bu dogrultuda tasarimcinin siirecteki yeri ve

onemi incelenerek, l0go tasarim asamasinda ne tiir bir yol izlenmesi gerektigi arastirilmistir.

Ugiincii boliimde, arastirma ‘yontem’ Konu bashgi cercevesinde degerlendirilerek
analiz edilmistir. Son béliimde ise; kurumsal kimlige sahip bir firma, uygulama 6rnegi ile ele
alnarak, firma hakkindaki yapilan arastirma ve bilgiler sonucunda logosunun marka
tizerindeki rolii incelenmistir. Kurum logosunda kullanilan yazi karakteri, renklerin firma igin
ne ifade ettigi ve tasarim i¢in segilen ‘ikon’ gibi tasarimi tamamlayici unsurlar agiklanmistir.
Ayrica cesitli evraklar, Kartvizit ornegi, antetli kagit ve arag¢ giydirilmesi gibi 6rnekler

sekillerle ortaya konulmustur.
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BIRINCi BOLUM

1. GIRIS

Her seyin bir mesaj olarak bir anlam ifade ettigi giiniimiiz diinyasinda, her mesajin bir
markalagsma hareketi oldugu soylenebilir. Bu durum sadece insan i¢in degil, aymi sekilde
firmalar i¢inde gecerlidir. Bu nedenle kuruluslar bu mesajlari zamanla markalasma adi altinda

karakterize ederler ve bu marka ile kendilerini tanitirlar.

Onemi, rolii, degeri her gecen giin daha da iyi kavranmakta olan marka, kurum kimligi
olusturmada cesitli fikir ve gortislerle glincelligini koruyarak popiilaritesini artirmaktadir. Bu
kavramsal etkiyi saglayan unsurlarin en dikkat c¢ekeni teknolojik gelismeler ile
ulagilabilirligin de ayni dogrultuda ilerlemesi sayesinde kitlelere ulasmak, goriinmek ve
seslenmek daha kolay olsa da taninabilmek i¢in gerek sembollerle gerekse bir takim farkli
enstriimanlarla hareket edip dikkat ¢ekmek gerekecektir. Bu dikkat ¢cekmede, insan ihtiyaglar

da goz oniine alinarak, grafik tasarimin 6nemli bir rolii oldugu sdylenebilir.

1.1. ihtiyac Duyma ve Gereksinim

Modern yasamda insan ihtiyaglar1 arttikga, lirline olan talep ve ragbet de ayni
dogrultuda artmaktadir. Firmalar bir¢ok iirlinii ihtiyaca karsilik piyasaya slirmekte ve binlerce

farkli gesitle karsimiza ¢ikmaktadir.

Aligverise mi ¢iktiniz? Kendinizi bir anda binlerce farkli ¢esidin sunuldugu, yiizlerce
firmanin iirettigi bu genis Uriin yelpazesinin igerisinde buluyorsunuz. Sikildiniz mi, eglenceli
bir seyler mi ariyorsunuz? lyi vakit gecirebileceginiz onlarca mekani tercih edebilir, bu
yerlerin size sundugu bir c¢ok imkandan yararlanabilirsiniz. Telefonunuzu mu
yenileyeceksiniz? Yine, ilginizi c¢ekecek farkli markalarin farkli model secenekleriyle
karsilagacaksiiz. Arz talep faktoriiyle tanimlanabilecek bu ornekleri sayilamayacak kadar
cogaltabiliriz. Bu denli ¢esidin fazla oldugu, insanlarin segme 6zgiirliiklerinin sinir tanimadigi
ve segeneklerin her daim arttig1 bu platformda karar vermek de elbette zor olacaktir. Tercihler

s6z konusu oldugunda kimi zaman memnun kaldigimiz iirlinii yegliyor kimi zaman da tavsiye
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edilenden yana karar veriyoruz. Hatta bazen bu iiriinlerin gorselligine kandigimiz bile oluyor.
Bireyler tercihlerini belirlerken birgok farkli unsur da bu durumu etkiliyor. Bu etkiyi saglayan
ve Uriinlerin tanitiminda en bilinenler arasinda yer alan Ogeleri siralamak gerekirse; grafik
tasarim unsurlarindan afis, amblem ve logo ilk akla gelenlerdir. Kurum kimligini markaya

dontistiirmede rol oynayan bu kavramlarin islevselligini géz ardi etmek miimkiin degildir.

1.2. Problem Durumu

Kurumsal kimlik olusturmada etkili bir logonun marka iizerindeki rolii ve sanat
egitimi agisindan Onemi nedir? Sanat egitimi igerisinde yer alan tasarim kavrami, marka
olusumunun yant sira kurumsal kimligi olusturan hemen hemen her alanda rol oynamaktadir.
Bu acidan tasarlanan her unsur biitliniin birer par¢asini temsil ettiginden bir birinden bagimsiz
goriinse bile kurum kimligi icerisinde ve yine kurum kimligini olusturan ya da yansitan bir
tasarimsal Ozellik tasir. Biitlinii temsil etme, kurulusu temsil etme anlamina geldiginden her
bir kavram kurumsal kayg1 tasimakta ve buna gore tasarlanmaktadir. Ustlendigi rol agisindan
logo tasarimi bu evrede en biiyiik rolii listlenmektedir diyebiliriz. Cilinkii markanin tanitim

yiizii olarak karsimiza ¢ikan logosudur.

Gilinitimiizde pek c¢ok firmanin kurumsal kimlik olusturma cabasi igerisine girdigini
gozlemlemekte ve kurum kimligine sahip olan firmalarin bir¢ogunda ise kimlik degisimi
ornegi ile karsilasmaktayiz (Turkcell, Beko, Pepsi, Microsoft vs.). Buna neden olarak;
globallesme, pazar kaygisi, imaj ve yenilik gibi kimi kavram veya olgular gosterilebilir. Bu
durum kurumsal kimlik olusumunda logoyu 6n plana ¢ikarmakla birlikte, logo tasariminin
markanin bilinirligini artirmast ve taninmasi agisindan da onemli bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilir ve sanat egitimi agisindan yansimalarinin yine énemli bir yer teskil ettigi ileri
siiriilebilir. Uriin ya da hizmet iireten kuruluslar farkindalik yaratmak ya da farkli olabilmek
adina marka savaglar1 olarak adlandirabilecegimiz, birbirlerinden ayirt edilmeyi saglayarak
tilkketicinin ilgisini ¢ekmeyi hedefleyen ve onun se¢im yapmasin etkilemek i¢in resim, sekil,
renk ve sembolleri (amblem, logo) vs. kullanirlar. Kurum kimligini olusturan yap taslar1 diye
de adlandirabilecegimiz bu kavramlar, firmalar1 tanitmalar1 ve bilinirliklerini artirmalarinin
yani sira, ayni zamanda kurumsal kimliklerini de yansitmada onemli bir rol oynarlar ve

kuruluslarin adeta 6zetini ve temsil edici 6zelligini de tasirlar.
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1.2.1. Problem Ciimlesi ve Alt Problem Ciimleleri

Kurumsal kimlik olusturmada etkili bir logonun marka iizerindeki rolii ve sanat

egitimi agisindan 6nemi nedir?

1. Alt Problem Ciimlesi: Kurumsal kimlik olusturmanin grafik tasarim acgisindan sanat

egitiminde 6nemi nedir?
2. Alt Problem Ciimlesi: Markanin grafik tasarim agisindan sanat egitiminde énemi nedir?

3. Alt Problem Ciimlesi: Logonun grafik tasarim agisindan sanat egitiminde 6nemi nedir?

1.2.1.1. Kurumsal Kimlik, imaj ve itibar Kavramlan

1.2.1.1.1. Kurumsal Kimlik Nedir?

Bireyler kiiltiirel farkliliklar1 olsa bile sosyal bir yasanti igerisinde bir arada yasam
stirdiirmelerinin etkisi ile kendilerini bir biitiin olarak gérmekte ve yine kendilerini bir kimlik
ile ifade etme arzusu tasimaktadirlar. Bu dogal refleks sadece bireye has degildir. Ticari
firmalar olusturdugu, kurdugu ya da sahiplendigi olgularin gelismesi ve biiylimesini istedigi

kadar taninmasi ve bilinmesini de o dl¢iide ister.

“Tarih boyunca uluslar, kendi halklariyla ve ¢evrelerindeki diger uluslarla kurduklari
iletisimlerde bir takim semboller kullanmiglardir. Uluslarin eskiden beri kullandiklar
semboller ile modern kurumlarin giiniimiizde —onca teknik, toplumsal ve kiiltirel evrimden
sonra- kullandiklar1 semboller aynmi temel kavramlar iizerine kurulmustur. Bu temel
kavramlarin en Onemli ikisi “kurum” ve “kimlik” tir. Kurumlar sosyal c¢evreleri ile var
olabilirler ve varliklarinin devamini sosyal gevreleri ile kurduklar iletisim ile siirdiirebilirler.
Bir kurum sosyal g¢evresi ile kurdugu iletisimde bir kimlik sergiler, bu kimlik kurumun
kimligidir. Kurumsal kimlik terminolojisinin ise, 1950’lerde, zamanin olduk¢a dnemli New
York’lu sirketlerinden Lippincott&Marguiles’in ortaklarindan Walker Marguiles tarafindan
kullanilmaya baslandigi soylenmektedir” (Yildirnm, 2003: 120). Herhangi bir nesneyi
belirlemeye yarayan ve onu digerlerinden ayiran 6zelliklerin tiimii kimlik olarak adlandirilir.

Eger bir kimlige sahip degilseniz tiiketici gdziinde yoksunuz demektir. Bir kurulusun
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kendisini temsil etme kavramlarinin biitiini, o kurumun kimligini olusturur. Kurumun
kendisini temsil ederken nasil algilanacagina yon veren etkinliklerin timii ise kurumsal kimlik
stirecini olusturmaktadir. Kurumsal kimlik deyince algilanan ilk olgular amblem, logo,

kartvizit, vb. unsurlardir.

Nitekim kuruluslar ve firmalar taninmay1, sunduklar1 etkinlik, hizmet ve iiriinlerinin
bilinmesini bir kimlik kazanmasin isterler. Servis agi, ulasim, kalite standartlar1 ve reklam
gibi 6nemli faktorler kurum tarafindan saglandig1 olgiide bilinme artar ve boylece kimlik
kazanma-edinme ihtiyact daha belirgin hale gelir ya da ortaya ¢ikar. Tiim bunlar kurumsal
kimlik orgilisiiyle tanimlanacak olursa, “bir sirketin kendisini ifade etmesine ve insanlarin
sirketleri tanimlarken, hatirlarken iliski kurmalara izin verdigi anlamlar toplulugudur”
diyebiliriz” (Topalian, 1984: 56). Kuruluslar, benzerlerinden ayirict ve farkli olabilmek igin
kosullara bagl olarak degisen kisa veya uzun bir siireci kapsayan bu durumun olusumunu

tamamlamak icin devamli rekabet ederler.

“Firmalar bir stratejide diyebilecegimiz, gaye ve amaglarina uygun mesajlart gorsel
iletisim unsurlar1 olan reklam/tanitim gibi yollarla belirli hedef kitlelerine ulastirma amaci
giiderler. Gorsel iletisimle, kurum kimligi goz oniine serilir ve kurumun taninmasinda biiyiik
rol oynar. Kurumun tanitict isaretleri, logosu, amblemi, binalarin tasarimi, i¢ ve dis
dekorasyonu, calisanlarinin giysileri, kurum arabalar1 gibi, kurum kimliginin gozle algilanan
yonleri” (Giilsoy, 1999: 115) hedeflenen kitlenin zihninde etkiler birakmasi sonucu meydana
gelen hatirlama ve akilda kalma diyebilecegimiz faktorleri tetikler, yani kalicilik saglanmig

olur.

Kurum kimligi denildiginde bir¢ok kisinin aklina gelen ilk seyler, kurulusun logosu
veya amblemi, kullandig1 renkler ya da ismi gibi gorsel ve yazisal unsurlar olmaktadir. Fakat
bunlar bash basina kurum kimligini yansitmada yetersiz kalmaktadirlar. Kurumsal tasarim
(dizayn) icerisindeki bu faktorlere ek olarak, kurumsal imajinda marka degeri acisindan ¢ok
onemli bir yeri teskil ettigini g6z ardi1 edemeyiz. Tabi ki, olumlu ve iyi yonde elde edilmis
olmak kaydi ile. Tersi bir durum s6z konusu oldugunda, 6nce markayi, sonra kurumsal
kimligi meydana getiren tiim o6geleri belirgin sekilde etkileyecektir. Bu durum, tiiketicinin
tercih etme reyini, benimseme, sahiplenme ve reddetme iiggeninde kullanmasinda belirleyici
birer faktdr olarak karsisina ¢ikaracaktir. Robert Bosch’un o iinlii séziinden hareketle; “Imaj

kaybetmektense para kaybetmeyi yegleyin.”
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1.2.1.1.2. Kurum Kimligine Genel Bir Bakis

“Biitiin kuruluglarin farkinda olsalar da olmasalar da bir kimligi vardir. Kurum kimligi
olarak tanimlanan islem genellikle kurulusun yapmis oldugu biitiin faaliyetlerin veya

bircogunun belirgin, apagik ortak yonetiminden meydana gelir” (Okay, 2013: 25).

“Kurumsal  kimlik  terminolojisinin,  giinlimiizdeki  modern  kurumlarin
vazgecemedikleri bir kavram halini almasinin birka¢ nedeni vardir. Bunlardan ilki ve en
onemlisi rekabet ortamidir. Bugiin kurumlar, bir¢ok farkli alanda {iriin ve hizmet
sunmaktadirlar. Giinlimiiz pazarlarinda herhangi bir {iriiniin veya hizmetin tek iireticisi veya
sunucusu olmak pek miimkiin degildir. Farkli kurumlarin sundugu iiriin ve hizmetler, gelisen
teknoloji, kiiresellesme gibi uluslararasi ticareti kolaylastiran etmenlerin de etkisiyle, birbirine
gittikge daha ¢ok benzemektedir. Artik kurumlar, iirettikleri iirliin ve hizmetlerin kalitesi ile
degil, kurumun sergiledigi kimlik ve o kimligin yansimalari ile rakiplerinden farklilagsmaya ve
tercih edilmeye baslamislardir. Kurumsal kimlik bu asamada devreye giren ve hedef kitlenin
tercihlerini son derece etkileyen bir olgudur. Kurumsal kimligin énem kazanmasina neden
olan ikinci etmen ise, genis kitleler ile iletisim kuran kurumlarin olusmasidir. Giiniimiizde
genis kitleler ile iletisim i¢inde olan kurumlar, en az iiriinlerini ve/veya hizmetlerini satin alan
miisterileri kadar, calisanlarinin, ortak calistigi firmalarin, sosyal gevresinin ve finansal
cevrelerin de ihtiyaglarina cevap vermek zorunda olduklarini bilmektedirler” (Yildirim, 2003:

120).

Kisacasi, iiretim ve imalattan, ticaret ve pazarlamaya oradan da nihai olarak
endiistrilesmeye kadar, kurumlarinda bir kimlige sahip olma, kendilerini tanimlama ve

biitiinlesme ihtiyacinin giderek arttig1 soylenebilir.

Wally Olins’e (1990: 108) gore ise; “kurum kimligi bir kuruma ait {i¢ noktay1

yansitabilmektedir.”

e Kim oldugunu
e Ne yaptigimni
e Nasil yaptigini

Kurumsal kimligin 6énemli ve popiiler bir konu haline gelmesinde ki etmenleri, tasidigi
ve Ustlendigi bazi amaglar1 siralayacak olursak, “bunlardan birincisi, konumlandirmaya ve

isme bir kisilik katarak markaya hayat vermesidir. Ikincisi; markamin kabuliinii ve
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animsanmasini yayginlastirmasidir. Ugiincii amag¢ markanin rekabet igerisinde farklilasmasina
yardim etmesidir. Son ve dordiincii amag ise farkli marka unsurlarini ayni goriis ve duygu
icerisinde baglamasidir” (Perry, 2003: 79). Uriin ve hizmet saglayan bir firmaya, kurumsal
kimligin amacmma uygun olarak iyi hazirlanmis tasarim ve kimlik 6geleri ne anlam

katmaktadir? Siralayacak olursak;

Kurulusu hatirlatmali

e Ilk bakista rakiplerden ayirmal1 (6zgiinliik) ve algilanabilir olmali (karisikliktan uzak)
e Ulasilabilirlik saglamali

e Kalite sunmali

e Yenilikei, giincel ve estetik kaygi tasidigini hissettirmeli

“Kurum kimligini olusturan temel unsurlar arasinda logo, kurulusun renk unsuru, harf
karakteri, ticari karakter unsuru gelmektedir. Kurum rozeti haline gelen, 6zel bir tasarim
ozelligi tasiyan logolar ise, bazen kurucunun imzasini tagirken, bazen de kurulusun isminin
bas harflerinden meydana gelmekte veya belli bir harf karakteri ya da sembolik sekillerden
olugmaktadir. Bununla beraber igletme adinin yazilig bigiminden kuruma ait her arag¢ ve
gerecte hakim olan renge kadar her sey isletmelerin imajini etkileyen boyutuyla da halkla
iliskilerin alani i¢inde algilanmaktadir” (Peltekoglu, 2001: 375). Ayn1 zamanda, kurumsal
kimlik cergevesinde firmanin veya markanin algilanmasi, dogrudan ya da dolayli olarak
markanin tiiketicilerle kurdugu iletisimle saglanir. Bu agidan markanin adi, tasarlanan
sembolil ve diger 6zelliklerinin tiimii ve yansitti§1 imaj bu algilanmada 6nemli rol oynar.
Kurumsal kimlik kavramini, iriin ya da hizmet sunan bir kurulusa kendisini ifade etme
olanag@1 saglayan ve tiiketicilerin o kurulusu hatirlarken ya da tanimlarken kurdugu zihinsel ve

duygusal iligkinin olusturdugu anlamlar toplulugu olarak tanimlayabiliriz.

1.2.1.1.3. Kurumsal Imaj ve itibar Kavramlarimin Analizi

Calismamizin buraya kadar olan ¢esitli kisimlarinda kurum kimligi ve kimlik edinme
cabalarinin baslica hedeflerinden s6z ettik. Bunlardan birinin de imaj olusturmak oldugu ve
bu imajin, olumlu ya da iyi yonde kabul gormesi gerektigi, aksi takdirde firmanin aleyhine

negatif acidan birgok etkide bulunacagini aktardik.
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Kurumsal kimlik ile en ¢ok karistirilan olgu, kurum imajidir. Bu iki kavram etkilesim
igcerisinde olmalarina ragmen birbirinden farklidirlar. Biri kurumun fiziksel agidan nasil
tanindi1g1; digeri ise kurumsal olarak nasil kavrandig ile ilgilidir. “Imaj, bir nesne ya da varlik
hakkinda olugmasi1 zamana bagli ve bireylerin zihnindeki 6gelerin etkilesimi sonucu olusan

olumlu veya olumsuz diisiincelerdir” (Dichter, 1985: 75).

“Kurum imaji tiiketici odakli bir bakis agisim1 yansitan bir kavram olarak
degerlendirilebilir. Genel anlamda imaj, kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi
hakkindaki diisiinceleri anlamina gelmektedir. Bu baglamda kurum imajmin, tiiketicinin
zihninde kurum ile ilgili olusan diislinceler oldugu sdylenebilir. Ancak bu diisiinceler her
zaman gercek olanla uyusmayabilir, ¢linkii imajda s6z konusu olan algilananlardir” (Yazici,
1997: 17). Ciinkii imaj, belli bir siire¢ igerisinde olusur ve bir kere yaratildiktan sonra da
miisteri ya da hedef kitlenin algilarina maruz birakilir ve bilindigi lizere algilar 6znel, ayni
zamanda ¢ok degiskendirler. Bu siire¢ ise insanlarin zihinlerinde yavas yavas olugsmaktadir.
Bireylerin kurulus hakkinda bilgi edinme diizeyleri, sahip olduklar1 tutum ya da yargilar ile
sunulan vyararlar veya tiriin ve hizmetlerin bu ¢er¢evede etkilesimi sonucunda nasil

algiladigimiz ortaya ¢ikar.

Bagka bir ifadeyle agiklayacak olursak, “kurumun imaji, akilci ya da duygusal
temelde yaptiklart yorumlarla bigimlenen, genis anlamda 6znel ve algisal bir olgu olarak
Ozetlenebilir. Bu durumda kurum imajim1 tutundurma iletisim siireci {lritin ve rakiplerin
degerlendirmelerinin birlestigi 6zetlenmis bir kavram olarak gorebiliriz. Kurumsal imajin
temel Ozelliklerinden biri de gorsel sunumdur. Gorsel sunum kurum imajinin sdzel olmayan
giiclii bileseni olarak degerlendirilir. Gorsel sunumun bir diger 6nemli ayagi, kurumun sahip

oldugu sembollerin akilda kalma ve hatirlanmasina olan etkisidir” (Uztug, 2003: 40).

“Is yasaminda meydana gelen degismeler, sirketler arasi birlesmeler, yeni yonetim
bicimleri gibi etmenler kurumlarin marka ya da {irlin tanmitimi kadar kurumsal imaj
olusturmalarina da 6nem vermelerine neden olmustur. Tiirk¢e karsilig1 ‘goériiniim’ olan imaj
en genel bigimde herhangi bir kisi, kurulus ya da durum hakkinda tiim goriislerin toplamudir.
Imaj yaratma ise, kisi ya da kurum ile ilgili goriis ve diisiincelerin olusturulmasi gabasi olarak
tamimlanmaktadir. imaj olusturma cabasi, bir kurum icin fiziksel goriintii, kurumsal iletisim

ve kurumsal davranisi igeren genis bir yelpazeyi kapsamaktadir” (Peltekoglu, 1997: 125).
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“Bir amblem veya logotype, ait oldugu firmanin giiclinii, 6zelligini konusunu
prestijini, calisma alanini temsil etmekte ve belli bir imaj yaratmaktadir. Bu imaj ise amblem
ile beyinlerde sekillenmektedir. Bir daire i¢inde {i¢ kollu bir yildiz insanlarda 6nce Mercedes
adini, arkadan pahalilik, kalite, saglamlik, giicliiliik, dayaniklilik imajimi olusturmaktadir”
(Velidedeoglu, 1981: 13). Son olarak, “imajin nihai etkisini belirleyecek olan, yine imajin
nasil alindig1r ve algilandigidir. Baska bir deyisle, hedef kitlenin algilar1 imaji netlestirir.

Algilar dalgalanip degistikce imajda degisir” (Perry, 2003: 16).

KURUM ITIBARI
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Sekil 2. Kurum Kimligi ve Kurum imaji Etkilesimi - (Kéktiirk, Yalgin & Cobanoglu, 2008, 49).
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Bu ¢alismada goz 6niinde bulundurulan tanimlamay1 kisaca belirtecek olursak; imaj,
algilayanin goziindekidir diyebiliriz. Yine baska bir ifade ile, hedeflenen tiiketici kitlesinin ya
da herhangi bir bireyin, kurumun kendisini anlatmak igin tasarlayip sundugu bir imaj
sayesinde, o kurum hakkinda hissettigi ve gercek anlamda algiladigi olumlu veya olumsuz
etkilenmelerdir. Itibar ise, bir kurulusu meydana getiren dzelliklerin tasidig1 toplam degerler

olarak tanimlanabilir.

“Imaj, belli bir zaman aralifinda ve algilananin gevresindeki sosyal degerleri ile hizli
bir etkilesim sonucu olusur. Itibar ise, kurumun imajini olusturmak igin gerekli bir rehberdir.
Itibar, gercek var olmanin, bilgilendirme icin kullanilan sosyal yapiya yansimasidir. itibar
ayn1 zamanda kimligi olusturur. Ciinkii algilananin (kurumun) yaptiklari, itibarma bakilarak
degerlendirilir. Itibar, kurumsal kimligin sosyal degerler ve normlar agisindan dl¢iisiidiir. Eger
itibar pozitif deger tasiyorsa kimlige de olumlu yansir. Ancak negatif degerler tasiyorsa

kimlige de olumsuz etkileri olmasi kaginilmazdir” (Yildirim, 2003: 122-23).

Kurumsal Kimlik

I

isim / Su_l_mm
(Marka / Uriin )

AN

Miisterinin Kamunun Yatirimcmin Cahsanm
Algiladig: Algiladigy Algiladig: Algiladigy

NN/

Kurumsal Itibar

Sekil 3. Kurum Kimlikten Kurumsal itibara Gegis iliskisi — (Yildirim, 2003: 123).
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1.2.1.2. Marka Algisi ve Onemi

1.2.1.2.1. Marka Nedir?

Marka, “insanlik tarihinde oldukc¢a gerilere giden sembol ve kisitlamalardir. Bilingli
diisiincenin en eski devrelerinde, magara duvarlarina ¢izilmis, kazilmis hayvan resimleri, daha
sonralar1 hiyeroglif, ¢ivi yazisi ve damgalar, giiniimiiziin degisik sembolleri gibi bir etki
yapmaktaydilar. M.O. 4 - 5 binlere tarihlenen Misir mezarlarinda Korinth ¢evresindeki
kazilarda bulunmus sanat eserlerinde bazi semboller goriilmektedir. Ari, aslan basi vb.
bicimler yaninda, geometrik bicimler icine yerlestirilmis imalat¢1 adlarindan olusan

semboller, bu donemde kullanilmis tanitim isaretleri arasindadir” (Tasci, 2002: 5).

Yine tarihsel siirecin ilk donemlerinde, “duvarlarin ya da satilacak esyalarin iizerine
bir seyin kime ait oldugunu ya da kim tarafindan yapildigini gostermek igin isaretler
koyarlardi. Eski Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler sahiplik ve kaliteyi belirtmek
icin ¢anak ¢omlegin ve diger esyalarin ilizerlerini miihiirlerlerdi. Bu sekilde eger insanlar bu
esyayl begenirlerse, bunun ic¢in kimi Oveceklerini, gelecekte bu mali nereden temin
edeceklerini ve bir problemle karsi karsiya kaldiklarinda, bu hatadan kimin sorumlu oldugunu
bilebiliyorlardi” (Perry, 2003: 11). Elbette bu tarihsel siire¢ icerisindeki 0Ornekleri
cogaltmamiz ve daha ayrintili incelememiz miimkiin, fakat asil 6nemli olan, markanin

giinlimiize olan entegresi ve ne anlam ifade ettigidir.

Evet, zaman dongiisli igerisinde giin gectikce bu isaretler ve semboller, giderek
cesitlenmis, yayginlagmis, giiniimiizde bir kurulusun, bir iireticinin simgesi olarak her alanda
kullanilir hale gelmislerdir. Hatta yasadigimiz donem adina, kendimizi markalarin istilasina
ugramis bir ¢cagda buluyoruz desek abarti olamaz sanirim. Ciinkii artik markanin bir adi,

rengi, tasarimi, sesi ve tecriibesi var. Markanin artik kendine ait bir kimligi var.

“Marka, {iriiniin o an i¢in tasidig1 degeri asan bir baska degeri ifade eder. Bu fiziksel
veya duygusal bir deger olabilir. Ister gergek olsun, isterse zihinde yaratilmis olsun bu degerin
tek olmas1 gerekir. Eger tek olma 6zelligine sahipse, marka baska durumlara da uyarlanabilir
ve zaman igerisinde de kapsami genisletilebilir. Marka, o6liimsiiz ve bliyiik bir diisiincedir.
Oliimsiizliige ulasmak 6yle kolay bir is degildir. Gegici bir popiilarite kazanmus {iriin liimsiiz

olamaz” (Black, 1999: 14).
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Mevcut literatiirde ‘marka’ kavrami igin ¢ok ¢esitli tamimlar vardir ( Meral, 2011;
Aktuglu, 2011; Kotler, 1997 ). Bu tanimlarin arasindan ayiklanabilecek Onemli mesajlar

asagidaki gibi listelenebilir:

Meral’e gore, “Markalar giinliilk yasantimizin adeta vazgegilmez bir unsuru haline
gelmistir.” Tiiketiciler, iiriin ve hizmet seceneklerini kendi deneyimleri ile ya da reklam ve
arkadas gruplar gibi gesitli cevresel faktorlerin etkisiyle degerlendirmeyi 6grenirler. Bu siireg
icerisinde tiiketici, iirlinlin markasina bir anlam vererek, iirlinii bu markayla hatirlamak ve
satin alma karar siirecini yine bu markayla kolaylastirmaktadir (Meral, 2011: 50-51).
Aktuglu ise, “Tiketicinin iirline iligkin hatirladig, tirlinii tanitan, tanimlayan ve diger

iriinlerden farki kilan tek 6ge markasidir” diye tanimlar (Aktuglu, 2011: 11).

Kotler’e gore ise, “Marka, tiiketim piyasasinda olusan bir kavramdir. Bir firmanin mal
ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeye ve farklilastirmaya yarayan
isim, sembol veya bunlarin bilesimidir (Kotler, 1997: 443). Baska bir ifadeyle marka, gerek
kalitede gerekse diirlist bir ¢alisma ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan
isaretlerdir. Marka, bir veya bir grup {lretici ve / veya satictnin mal ve hizmetlerini
belirlemeye, tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sozciik,
simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil, renk veya bunlarin bilesimleridir” (Kotler,

1997: 203).

Markayla ilgili tanimlara baktigimizda farklilik ve ayirt edici 6zellige sahip olmanin
yani sira 6zgiinliigiin de dnemli bir kavram olarak karsimiza ¢iktigini gérmekteyiz. “Marka
rekabetci anlamda tiiketicilerin hangi iiriinii satin alacagina, kullanacagina karar vermesinde
yonlendirici bir ipucu oOzelligi tasir. Bu durumda marka, tliketicinin zihninde diger
markalardan ayri, farkli bir iz yaratmak i¢in 6zetlenmis bir algilanan deger ifadesi olarak da
tanimlanabilir. Uriin, islevsel bir yarar1 sunan somut bir nitelige; marka ise bu islevselligin
Otesinde iriiniin degerini arttiran bir isim, sembol, tasarim ya da isaretin yarattig1 soyut bir

nitelige sahiptir” (Uztug, 2003: 40).
Kurumsallagma, {iriin ya da hizmet sunan firmalar i¢in giin gectikce daha degerli bir

olgu haline gelirken, konuyu birgok sektor en dnemli hedefi olarak belirlemistir. Giliniimiizde

otomotiv sektoriinden insaata, telefon sirketlerinden gazetelere, kitleleri etkileyebilecek olan
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siyasi partilerden spor kuliiplerine, hatta kamu kuruluslarina kadar neredeyse her alanda

kurumsallagsma ya da bir bagka deyisle ‘markalasma’ cabalar1 goriilmektedir.

“Rekabetin artmasi, kosullarin zorlagsmasi markalarin 6nemi ve giiciinii daha da 6n
plana ¢ikartmaktadir. Eger elinizde temel islevlerini yerine getiren, iyi paketlenmis bir iiriin
varsa, ¢cok az bir iletisim katkisiyla bu tiriinii ¢ok yaygin tiiketici gruplarina satmaniz olasiydi.
Ciinkii triiniin temel 6zellikleri o iirliniin kullanicisini tiiketim i¢in ikna etmeye yeterliydi.
Deterjanin iyi temizliyor olmasi, otomobilin sizi bir yerden bir yere gotiirliyor olmasi,
margarinin yemeklerinize tat katiyor olmasi, bankanin paranizi iyi degerlendiriyor olmasi gibi
siralayacagimiz pek ¢ok ornekte, bir iirlinlin zaten dogasinda olan ve ondan yapmasini
istedigimiz temel dzellikler belli bir dsnem yeterli oldu. insanlar, tiiketim ihtiyac1 hissettikleri
mallar1 ¢ok az bir ikna katkisiyla satin aldilar. Ayni alanda benzeri mallar1 satan rakip
firmalar olsa bile pazar herkes icin zaten biiyiik ve biiylimeye agik oldugundan, rekabet daha
cok iiretim asamasinda yasanmaktaydi. Buna kisaca ister arz - talep yasasi, isterseniz ihtiyag
hiyerarsisi diyebilirsiniz. Zamanla pazarin doymasiyla doyan pazarlarda pazar paymi
artirmak, tiiketici ilgisini farkli yonlere ¢ekebilmek igin iiriin gelistirme ¢alismalarinin da
destegiyle iirlinlerin ana Ozelliklerine yan 6zellikler eklenmeye basladi. Ve bu yan, fakat bir
iriinii diger bir {riinden farkli kilan Ozellikler tiiketicinin ilgisini ¢ekecek sekillerde
pazarlama iletisiminde kullanildi. Her deterjan iyi temizliyordu, fakat bir deterjan daha diigiik
isilarda 1yi performans gosteriyor ya da sadece iyi yikamakla kalmayip ayni zamanda
camagirlarimizin daha iyi kokmasimi da sagliyordu. Peki, bizim bir sampuani bir digerine
yeglememizde en etkin rolii ne oynayacak? Biitiin arabalarin, buzdolaplarinin, ¢amasir
makinelerinin, hizli servis lokantalarinin, hava yollarmin vs. asagi yukar1 digerine benzer
iriin-hizmet avantajlar1 sundugu rekabet¢i ortamda bizi ne alacagimiza, kullanacagimiza
karar vermede ne yonlendirecek? Kuskusuz ki yanit "marka" olacaktir. Markanin tiiketicinin
beyninde biraktig1 gorsel, isitsel, iz diigiim, markanin algilanan gercegi bir markay1 bir diger
markadan farkli bir yerde konumlandiracaktir. Uriin - hizmet temel fonksiyonlarmin o iiriin
hizmetin tliketilmesi i¢in yeterli olabildigi gilizel giinler olduk¢a geride kaldi. Bugiin ve
gelecek, markalarindir. letisim sektdrii de markalar diinyasinin  gercekligi iginde
sekillenmekte ve markalar diinyasinin sekillenmesine katkida bulunmaktadir. Markalarin
birer fiziksel fayda olmanin yani sira, bir yasam bi¢imi oldugu giiniimiiz pazarlama
diinyasinda, marka yaratmak i¢in ayrilan yatirimlar artarak devam edecektir” (Kurtbas, 2007:
60).
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1.2.1.3. Amblem ve Logonun Rolii Nedir?

Insanlar hatirlamak icin bir goriintiiye ihtiyag duyarlar. Bu konuda iinlii diisiiniir
Aristotle “ Ruh, goriintii ‘resim’ olmadan diisiinemez” der (www.bbc.com). ( As Aristotle
said, “ The soul cannot think without an image” ) Bu agidan sembollerin, firmalarin taninmasi
ve hatirlanmasi ile dogrudan iligkisi oldugu, hizmet ve iiriin odakli, marka ve markalagsma

ekseninde ¢ok etkili bir konumda yer aldig1 yadsinamaz.

Etkili ve saglam bir marka kimligi mutlaka gii¢lii bir sembole sahiptir, ¢ilinkii iyi bir
tasarim kolay taninmayr ve hatirlanmay1 da beraberinde getirir. Burada dikkat edilmesi

gereken en 6nemli nokta ise; tasarimin kimligin parcasi olabilmesidir.

Tercih etme durumumuz aslinda gorsellige bakarak bile degisebilir. Bir baska degisle,
bir amblemin ya da logonun ifade ve tanitma giicii, izleyicinin gorsel ve zihinsel algisini
etkileme ile dogru orantili oldugudur. Bu durum, sembollerin marka iizerindeki roliinii
gostermekle birlikte, firmalarin kendilerini temsil etmesi ve tanitmasi i¢in amblem ve

logolara, neden milyonlar harcadigina 6rnek gosterir bir kanittir.

Peki, sadece biiylik paralar harcayarak mi1 marka olunur? Elbette hayir, Apple ve
Facebook’un ne sartlarla, nasil ¢iktigim1 ve kimler tarafindan markaya doniistiiriildiigiini
diisiiniirsek: Apple bir garajda {iretilirken kimsenin haberi yoktu, simdi ise bu markanin
iiriinlerinin serisi, daha piyasaya ¢ikmadan diinyanin dort bir yaninda haber konusu olabiliyor.
Logosunun hikayesi ise schir efsanesi olabilir fakat ¢ok duygusal: Isirilmig elma, Steve
Jobs’un annesine atfen tasarladigi bir logo olarak sdylenir. Cocukluk yillari, maddi imkanlarin
kisithh ve sikintili gectigi zamanlardi. Annesi, okulda yemesi i¢in Jops’un cantasina genelde
bir elma koyar, onu mutlu edebilmek ve bir nebze moral vermek i¢in de giiliimseyerek
elmasindan bir 1sirik alirdi. Anilar1 yasatmak mi, yoksa nereden ve ne sartlardan geldigini
unutmamak mi dersiniz? Nasil yorumlanirsa yorumlansin géze hos gelen bir tasarim oldugu
kesin. Ayni durum facebook icinde gegerli; Mark Zuckerberg’in, sadece Harvard
ogrencilerinin iiye oldugu ve kapsami simdikinden dar olan bu sosyal agin hizla yayilisindan
yola ¢ikarak diger iiniversitelere, ardindan tiim iilkeye ve akabinde diinyaya tanittigi bu agn,
nasil yayildigina hepimiz sahidiz. Kisacasi; “markalarin insanlarin hayatin1 ve dolayisiyla da

diinyay1 degistirecek giicli oldugunu sdylemek hi¢ de abarti degildir” (Clifton, 2014: 11).
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“Giinlimiizde ister mal iiretsin, ister hizmet, tim sirketler, kurum ve kuruluslar
markalar1 ile taninmaktadirlar. Markalar1 da en bilinir, en taninir kilan onlarin oncelikle
isimleri, sonra amblem ve logolaridir. Amblem, bir markanin sadece isaretle dizayn edilmis,
sembollestirilmis halidir. Logo ise, yine bir markanin isim olarak yazilmis, dizayn edilmis
halidir. Amblem ve logolar yiizyillardir giinliik yasantimizda 6nemli bir yeri kaplamakta,
isimleri markalastirmaktadir. Bir¢ok firma vardir, biiyiik reklamlar, tanitim calismalari
yaparlar, isimleri herkes tarafindan bilinir, ancak bir tiirli marka olamazlar (marka ticari
basaridir). Yani bir firmanin ya da trettigi mal / hizmetin isminin herkesce bilinmesi,
duyulmasi, ¢ok meshur olmasi onun bir marka olmasina yetmez. Marka yaratmak elbette bir
biitge gerektirir. Ancak bir iiriin marka olduktan sonra artik kendi kendinin lokomotifi olmaya

baslar, sadece bir logosu bile basli basina bir reklam araci olabilir” (Ak, 2011: 156-157).

“Insanlarin algilamalar1 {izerine en biiyiik etkiyi yaratan, gorsel araglardir kuskusuz.
Bir seyi sozlii/yazili olarak saatler/sayfalar boyunca anlatabilirsiniz. Kullanacaginiz gorsel bir
arag ise onu c¢ok hizli, etkin ve kalici olarak belleklere kaziyabiliyor. Yani gormek,
duymaktan daha fazla akilda kalir. Bu nedenledir ki, markamizin tamamlayic1 bir diger

parcast da bunun i¢in kullanacagimiz sembollerdir” (Elitok, 2003: 55).

“Amblem bir sembol olarak ifade edilirken, logo, markanin sembol ile
biitlinlestirilmesi ile ortaya ¢ikar. Amblem ve logolar, firma ve markalar1 temsil eden, onlarin
ozelliklerini yansitan, anlam yiiklii 6zel dizayn edilmis semboller ya da bicimlerdir. Bu
dogrultuda markaya ait uygun gorsel bir ifade belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken nokta,
secilen gorsel ifadede kullanilan ¢izgiler, karakterler ve renkler ile bunlarin kattig

anlamlardir” (Aktuglu, 2011: 141).

Vardar’a gore ise amblem, “{iriin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran,
sozciik 6zelligi gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan

simgelerdir” (Vardar, 2004: 23).
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Farkindalik Hatirlatic1 ogeler
SEMBOL

Hoslanma

| |

Algilanan Bagllik
kalite

Sekil 1. Sembollin Rolu — (Aaker, 1991:198)

Simge, sekil, yazi, resim ve semboller vs. her ne olursa olsun, istenilen ve belirlenen
hedef, kurum veya kurulusa ya da markaya kattiklar1 deger ve tistlendikleri amag ile dogrudan
fayda saglamanin yami sira hatirlanma ve akilda kalicilik bu terimlerin ortak paydasini
olusturmaktadir. Bu ister amblem isterse logo olsun, temel olarak bu kavramlar arasinda fark
olsa da ikisinin de ortak amaci firmayla ya da hizmet ettikleri isle ilgili akilda kalicilik

yaratmaktir.

Cesitli kaynaklarda da belirtildigi gibi, baz1 kuruluslarin markalar1 (Google, Coca-
Cola vb.) amblemlerle karigtirllmaktadir. Oysa markalarla amblemler arasinda islevsel bir
ayrim ve fark vardir. Firmalarin adlart markayi, sembol ve isaretler ise o markanin
amblemlerini olusturur. Iste burada ‘logotype’ (logotayp) kavramm karsimiza g¢ikiyor.
Firmanin, ismini okudugumuz boliimii ve yazili kismi ifade eden logotayp, yine firmalar i¢in
0zel olarak hazirlanmig yazi fontlar1 kullanilarak, harflerin birbirine olan oran ve uyumu ile
tipografi tasariminin isme uygulanisi ve yazisal igerigin biitliniidiir diyebiliriz. Tirkge
karsiligi bulunmadigindan otiirti logotayp kelimesi, isim-logo veya yazisal-logo olarak da

adlandirilmakta ya da sadece ‘logo’ igerisinde algilanmaktadir.
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“Logolar, binlerce yildir bizimle beraberdirler. Bir Babil kil tabletinde, bir merhem
saticisiyla bir ayakkabicinin M.O. 3000 yilina ait yazitlar1 yer alir. Roma alaymin da logolar
vardi. Orta ¢agda sovalyeler kalkanlarima dukalarinin amblemini yapistirirlardi. Silahlarin

iistiinde ibikler ve tiiyler bulunurdu. Ama higbiri ayn1 anlami ifade etmiyordu” (Trout, 2005:
95).

Tarihin derinliklerinden giliniimiize kadar siliregelmis ve yaratilisimizda var olan
farklilik ve farkli olma, taninma, bilinme gibi olgular hep icgiidiiyii tetikleyip harekete
gecirmis akabinde bircok yansima ile karsimiza ¢ikmistir. Bolgesini belirlemek i¢in isaretler
yapan bir kisi, aile, kabile veya bir grubun varligin1 bildirme geregi duymasi ne kadar dogal
ise, bir ordunun flamasi, bir {lilkenin bayragi, bir takimin renkleri vs. bunlar1 ¢ogaltabiliriz, bu
olgular temsil niteligi tasidiklar1 icin evrensel dil hiiviyetine sahiptirler. Insanlar aym dili
konusamasalar bile ayni eksende bir¢ok ortak alanda istekleri ve segimleri ile sembollerin
dilinde ortak bir paydada bulusabilirler ve bu 6zellik ¢ok biiyiik bir giice ve vazgecilmez bir
nitelige sahiptir. Iste giiniimiizde kisi, kurum veya firmalarin siire gelen bu déngiide bir yer
alabilme hatta var olabilme endisesi tasimalarinin asil nedeni budur. Bu neden ekonomik
acidan da tatmin edici faydalar sagladig1 gibi kalite ve hizmet sunumu ile sosyal yararlilik da

sergilemektedir.

“Saglam bir marka kimliginin mutlaka giiclii bir sembolii vardir, ¢ilinkii 1y1 bir sembol
kolay taninmay1 ve hatirlanmay1 saglar. Buradaki 6nemli nokta; semboliin kimligin parcasi
olabilmesidir. Bir iirlin veya hizmet gorsel olarak temelde iki sekilde temsil edilir. Bunlar yazi
(tipografik) veya sekil isaretleridir. Sozciik kullanimi logo, sekil kullanimi amblem olarak
adlandirtlir. Her ikisinin ayni anda kullanilabildigi formlar da vardir ve bunlara logo-amblem
denir. Fakat literatiir incelendiginde, gorsel sembol ne sekilde olursa olsun sonugta farkli bir
grafik tasarimina, dizayna sahip oldugu i¢in sadece yazi, sadece sekil veya her ikisi birlikte

kullanilsa da marka ya da kurumun sahip oldugu gorsel isarete logo denildigi goriilmektedir”
(Leblebici, 2009: 1).

Bir hizmeti, lriinii veya firmayi tanitma amaci lstlenerek marka ya da amblem
ozelligi tasiyan simgeler logoyu olusturur. Kisaca, markanin isim veya sekil olarak dizayn
edilmis halidir logo. Bir markanin imzas1 olarak atfedebilecegimiz gibi en Onemli Ogesi
logosudur da diyebiliriz. “Diinyaca {linlii markalar ve dev sirketler hedef kitlesine kendisini
tanitabilmek ve ticari pazarda yer alabilmek icin en etkili amblem ve logolar1 kullanmiglardir.

Ciinkli inandiklar1 tez sudur; ‘etkili, tamitici bir tasarimin (amblem — logo), insanlarin
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zihinlerinde, dogrudan veya dolayli bir bag kurmasi ile biraktiklar1 etki ve gerceklik kavrami

dogru orantilidir” (www.bbc.com).

Unlii “fast food’ restoranlardan olan ‘McDonald’s, Burger King ve daha bir¢ok firma
amblemleri i¢in arastirma ve caligma siirdiirlirlerken ayn1 zamanda bu siireci ‘Ar-Ge’ ve
yatirim olarak degerlendirdiklerinden dolay:r yiiklii miktarda harcama yapmislar ve halen de
yaptyorlardir. Diinyanin en biiyiik sirketlerinden biri olan British Petrol yani (BP), logosunun
tasarimu icin, diger biiyiik diinya sirketlerinin harcadigi gibi milyonlar harcamistir. BBC’nin
(British Broadcasting Corporation) haberine gore, “2000 yilinda BP’nin ¢igek seklindeki “Ay
Cigegi” dizayni olan logosu i¢in harcadigi tutar 136 milyon sterlindir. Diger diinya sirketleri
de ayn1 sekilde yiizlerce hatta binlerce farkli dizayn, farkli yaz1 karakterleri ve farkli renkler
kullanarak pazarda yer almak adina, en etkili amblem ve logoyu kullanmanin cabasina

girmislerdir” (www.bbc.com).

Peki, diinyaca iinlii firmalar bu tasarimlar i¢cin neden bu kadar para odiiyorlar?
New York grafik tasarimcilarindan ve Amerika’nin bir¢cok iinlii firmasinin (National
Geographic, Chase Bank, Mobile vs.) logosunu yapan Sagi Haviv, “Diinyanin en basarili
logolarina sahip olan sirketler, yaptiklari logolarda ilk bakista her seyin anlagilmasini degil,
baktik¢ca daha derin hisler uyandirmasini amag¢ kabul etmisler, daha fazla bakip, daha fazla
derine inmeyi, tasarimlarinda vazgegilmez bir kural gibi gérmiislerdir” yorumunda bulunuyor.
Haviv’e gore, “logo demek, ilk bakista ask gibi degildir, etkili ve basarili bir logo ya da iyi bir

1s markasini temsil eden amblem; bilgi yiiklii, dizayn olarak kusursuz ve ¢ok giiclii olmalidir

ve “etkili bir logo yaparken, olmazsa olmaz dort maddeye dikkat etmek gerekir;

- Is ile logo arasinda dogru bir bag olmali
- Hatirlanabilir olmal1, Karisik olmamali
- Logonun konsepti alisilagelmis olmamali, orijinal ve 6zgiin olmali

(alhisilagelmis cizgiler tastmamali, yenilik uyandirmali)” (www.bbc.com).

BP’nin tasarimcist Alchemist, yaptig1 ‘Ay ¢i¢egi’ tasarimi i¢in sunlart soyliiyor; “Bir
logonun énemi elbette tartisilmaz. Insanlar en basta logoyu goriir, sonra sirketi goriir. Iste bu

durum, insanlarin gordiigiiniin yansimasidir” (www.bbc.com).

Tercih edilebilmeyi hedeflemek ya da digerlerinden ayrisip farkliligi segilebilirlikle

saglamak, rekabet ettiginiz kulvarda rakiplerinizden bir adim 6nde olmakla esdegerdir. Bu
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acidan, simge veya sembolleri kullanarak, etkili logo ve amblemler olusturup, bu olgularla da
sunabildikleri varlik 6lgiistinde marka ayagina katkida bulunarak, belli bir imaj ve itibara
ulasmak, kimlik edinmenin her asamasinda hedefleneni veya istenileni sanki aliciya

hissettiriyormuscasina bir etki saglar ve taninir bir marka olusumunda 6nemli rol oynar.

1.3. Kimlik Degisimi Gereksinimi

Peki, firmalar kurumsal kimlik degisimi gereksinimine neden ihtiya¢ duyarlar?

Iyi uygulanmis bir kurumsal kimlik bir firmayi, bir markay: énemli oranda etkiler ve
gelistirir. Bu yiizden eger gerekli ise, kurumsal kimlikte yeniden yapilanma uygulamalarina
gidilip daha giiclii bir kimlik yaratilabilir. “Bir o6rgiitiin kurumsal kimligi, kurumsal imajin da

oldugu gibi kosullara bagli olarak degisecektir” (Meech, 2002: 137).

Stirekli gelisen ve biiyliyen pazar ekonomisi ve rekabet ortaminin hizla degismesiyle
kiiresellesen diinyada, saglam kimlikleri sayesinde kimi kuruluslar pazarda iyi bir konuma
veya iyi bir yere tutunurlarken, kimi firmalarin ise kimliklerini ya da amblem ve logolarini
degistirerek yenilik¢i bir baslangigla bunu saglama yolunu tercih ettiklerini goriiyoruz.
Kuruluslarin kimlikleri ya da onlar1 temsil eden tasarimlar, firmalar1 veya markalar1 artik
tastyamaz ya da kaldiramaz hale gelebilir, temsil edicilikten uzaklagabilirler. Gelisi giizel ve
basitge hazirlanmis yahut yapilisinin {izerinden uzun zaman ge¢mis bir tasarimda kokli
degisimlere ihtiya¢ duyulabilir, hatta bu tasarimlarin bazilar1 Omiirlerini doldurabilirler.
Sayilan bu durumlarin yanina ek olarak, yeni ortakliklarla ya da satin almalarla olusan, sirket

birlesmelerinde yasanilan kimlik sorununu da ekleyebiliriz.

Ayrica, “gelisen teknolojiler, ticaretin biiylimesi, iiretilen {irlin veya hizmetlerin diinya
pazarlarina ayni anda sunulmasi kurumlarin kimliklerinin de degismesini gerektirmektedir.
Diinyadaki ekonomik, sosyal ve politik degisimler beraberinde kurumlarin islevlerini de

degisime ugratmaktadir” (Sampson, 1995: 26).

Estetik kaygilardan uzak, eksik ya da firmay1 yansitmakta yetersiz kalan bir kimlik,
zamanin disinda kaliyor ve ona ayak uyduramiyorsa, temsil niteligini yitirmeden ve kurum
imaj1 olumsuz yonde etkilenmeden yeniden yapilandirilmalidir. Ciinkii giincellenmeyen,
kimlikler hedef kitleye etki saglamaktan uzaklagacak ayn1 zamanda rakipleri karsisinda soniik

kalarak varlik gosteremeyeceklerdir. Bir kurumun faaliyetleri istenilenin aksine dogru
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seyrederse o kurulusun performansinin veya veriminin diismesine neden olabilir. Bu olumsuz
yondeki etkiden kurtulup, oldugundan daha farkli algilanmak ve wvar olan imajlarini
degistirmek isteyen firmalar, iste boylesi donemlerde de kimlik degistirme ihtiyaci

duyabilirler.

Her kimlik zamanla eskiyebilir ya da kurumu yansitmakta yetersiz kalabilir. Onemli
olan kuruluslarin kendilerini iyi tanimasi ve gerektiginde yenilenebilirlige agik olmalaridir.
Yeni bir kimlik gereksinimi duyan veya buna karar veren firmalar, yapilacak tasarim igin iyi
bir arastirma ve kurum analizi sonrasinda, tasarim asamasina yon verecek dogru stratejiler
belirlemeli sonra bu stratejiler 1s1ginda tasarimciyla iletisim halinde olarak birlikte hareket
etmelidirler. Kullanilan gorsel 6geler ve iletisim araglar1 hedeflenen vizyona iyi uyarlanmis,

istenilen mesaj1 yansitabilen ve kuruma uygulanabilir olmalidir.

Tasarlanan yeni kimligi ve bu degisim siirecini miisteriye veya hedef kitleye aktarmak
icin segilecek en iyi yol gorsel anlatim olacaktir. Bir kurum ya da kurulus kendini, gorsel
anlatimla daha anlasilir sekilde ortaya koyabilmekte ve zihinlerde yer alabilmektedir. Yeni
kimlik, giiclii gorsel 6geler kullanildig1 ve iyi bir iletisim politikas1 uygulandigi takdirde ayni
olgiide, hedef kitle iizerinde olumlu yonde hissedilir bir etki saglayacaktir. “Gorsel kimlik
ayn1 zamanda kurumsal kimlige dair 6nemli ipuglarin1 6zetleme, kurumsal degisimin yoniinii

ifade etme olanaklarin1 da beraberinde getirecektir” (Uztug, 2004: 47).

Okay (2001: 615-616), yeni bir kimlik tasarimina ve degisimine karar veren bir
organizasyon icin gerekli olan yeni kurum kimligi olusturma siirecini dort asamada ele

almistir:
e Birinci asama; “gérevin belirlenmesi ve sorunun saptanmasidir.”

Degisim siirecindeki bu asamada, kimligin yeniden olusturulmasinin nedenleri
arastirtlmali ve bu nedenler belirlenerek yukarida belirttigimiz gibi; kurumu yansitmakta
yetersizlik veya sirket birlesmelerinde yasanilan kimlik sorunu ya da daha giiclii bir kimlik

yaratmak gibi bir¢cok faktor olabilir.
e Ikinci asamada; “mevcut durum analizi” gergeklestirilir.

Kurulusun ya da markanin giiglii ve zayif yonleri belirlenir. ilk asamadaki sorun saptanir

ve firmanm mevcut durumunun ne oldugu belirlenir. Ne yonde ve hangi sikintilardan dolay1
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degisime gerek duyuldugu realist bir agidan bakilarak belirlenir. Coziimiine yonelik ne gibi

degisiklikler yapilmasi gerektigi ayrintisiyla planlanir.
e Uciincii asamada; “konumlandirma stratejisi ve tedbir dnerileri” almur.

Bu asamada onemli stratejiler planlanir. Kurumun pazardaki yeri ve rakiplerinden nasil
ayrisacagl ile calisanlarindan ne bekledigi, kurumsal olarak nasil goriinmek istedigi gibi
konular enine boyuna incelenerek ve bunlarla ilgili gerekli planlama yapilir. Kisaca kurumun
tiiketici karsisinda nasil algilanmak istegi ve bunun i¢in hangi yollarin izlenmesi gerektigi

ortaya konulmaya caligilir.
e Dordiincii agsama ise; “kurum kimligi tedbirleri” dir.

Kurum kimligi i¢in gerekli olan yapilanma ve tedbirler bu asamada ele alinir.
Karsilasilabilecek sorunlar hesaplanarak ¢oziimii hakkinda kisa ya da uzun vade de iizerinde
calisgilir. Bu tedbirler ile olusabilecek zarar ve sorunlar onlenmis veya en aza indirgenmis

olur.

Kimlik degisimi gereksinimi duyan firmalar tasarim Oncesi ve sonrasindaki siireci
dogru planlamali, konuyu titizlikle ele alarak hareket etmeli ve atilacak her adim, izlenilecek
her yolu iyice hesaplidirlar. Degisimde, kurumsal kimligi olusturan tiim kavramlar etkilenirler
fakat tasarlanan logoda bu etki, markanin temsil edici yiizii ve kimligi oldugundan digerlerine
oranla daha fazla hissedilir. Bu agidan logo, biiyiik bir sorumluluk iistlenmektedir. Vardar’in
(2004: 23) bu konu ile ilgili goriisiinii ozetleyecek olursak; tasarlanan logo her yoniiyle
kurumu yansitabilmelidir. Ciinkii, kurumsal kimligin i¢inde yer alan logo, markanin veya
kurumun karakterini, kisiligini tanimlamaya yardim edecek kadar etkili ve bir o kadar da sade
ve basitlikte olmalidir. Iste bu yiizden, tasarim siirecine baslamadan 6nce, markanin nerede
yasayacagini bilmek onemlidir. “Tiiketici markay1 ne kadar ¢abuk okur ve anlarsa (6zellikle
tiketici kitlenin kisitli bir zamani oldugu diisiiniiliirse) onu o kadar hizli tamiyacak ve
hatirlayacaktir. Dolayisiyla markanin ya da kurumun goériinen yiizli olan logolar iizerinde de
cok sik degisiklik yapilmast o kurumun kimligi iizerinde de (6zellikle gorsel kimligin
uygulama alanlar1 diisliniildiigiinde) etkili olmakta ve burada da bir degisime neden

olabilmektedir” (Vardar, 2004: 23).
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1.4. Arastirmanin Amaci

Bu caligmada, kurumsal kimlik olusturmada etkili bir logonun marka {izerinde

oynadigi roliin ‘Argelik’ 6rnegi ile ortaya konmasi amaglanmaktadir.

Bu amagla, 6rnek firma iizerinden gorsel tasarimin en énemli unsurlarindan biri olan
logonun, markaya etkisi agiklanacaktir. Arastirmamizda kurumsal kimlik, logo ve marka
kavramlarinin yaninda logo, amblem, isim, imza, tipografi ve renk gibi Onemli tasarim

unsurlarimin tanimlar1 da yer almaktadir.

1.5. Arastirmanin Onemi

Bu aragtirmanin 6nemi kurumsal kimlik olusturmada etkili bir logonun marka

izerindeki roliinii ortaya koymaktir.

1.6. Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu aragtirma, genel anlamda ve sanat egitimi acisindan kurumsal kimlik, marka ve
logo ile ilgili literatiirde gegen, agiklama ve bilgilerle siirlidir. Ayrica bu g¢alisma da,
uygulama Ornegi olarak secilen firmanmn kurum kimligi degisimini ortaya koyan bilgi ve

belgelerle siirhidir.

1.7. Varsayimlar

Bu ¢alisma, sanat egitiminin grafik tasariminda énemli bir roliiniin oldugu ve logonun
kurumsal kimlik olusturmada marka tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunun varsayimina

dayanmaktadir.
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1.8. Tanmimlar

Logo : Bir kisi, kurum ya da markay: temsil eden isim ya da kisaltmasinin grafiksel
Ogelerle (simge, sembol gibi) gorsel yansitimidir. “Kurumun kendini ya da diriinlerini

tanimlamak i¢in kullandig1 grafik tasarimi adlandirmaktadir” (Henderson ve Cote, 1998: 15).

Amblem : “Uriin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sdzciik 6zelligi
gostermeyen; soyut veya nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir. Kisaca,

¢izgi ve resimle yapilan isaretlere amblem denir” (www.gorselsanatlar.org).

Isim : Kurulus ya da kisinin logosu olarak markanin adinin kullanilmasidir. (Google,
Sony) “Isim, kurumu digerlerinden ayiran bir sézciik ya da sézciik begidir” (Tuna ve Tuna,

2007: 79).

Imza : Marka isminin kendisine ozgii olarak belirledigi yazi karakteriyle
olusturmasidir. “Imza, amblem, logo ve sloganm bilesimidir. Biitiin sirketler bu ii¢ unsuru
kullanamazlar: Bazilar1 yalnizca amblem ve logonun birlesimini kullanabilir. Digerleri ise
tescilli ve farkli olmak i¢in, yalnizca yazi karakterlerine dayanan g¢oziimler (tipografik)

iiretirler” (Perry, 2003: 16).

Tipografi : Yazsal igerigi bir forma sokma sanati, teknigi yahut tasarimi olarak
bilinen tipografi, yazi araciligiyla iletisim kurma bi¢imi diye de bilinmektedir. (Coca-Cola)

“Tipografi yaz1 araciligiyla iletisimdir” (Okay, 2003: 145-146).

Renk : Markanin logosu, ismi ya da imzasinda belirleyici olarak bir veya birden fazla
renk kullanilmasidir. (Google) “Renk, iletisimde duygu uyandirarak kesin yasamsal bir kimlik
yaratir, dikkat ¢ekerek uzun siirecek bir kimlik insasina yardim eder” (Yildiz, 1996: 13).
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IKiINCi BOLUM

2. ILGILI LITERATUR TARAMASI

2.1. Grafik Tasarim

Hayal giiciiniin ve yaraticiligin, estetik kaygi tastyarak yogruldugu ve teknolojinin
imkanlarinin biiylik rol oynadigi, tasarima adapte olarak ortaya ¢ikan tiim gorsellerin
icerisinde grafiksel etki goriilebilir. Grafik tasarimi, bir mesaj vermek ve bu mesaji amacina
uygun sekilde iletmek icin yazisal ve gorsellerin biitiinsel bir ifadeyle algilanabilir ve
goriilebilir diizlemde organize edilerek sunulmasidir. Birgok alanda uygulanabilirlige 6rnek

olarak; logo, amblem, reklam web, ilan vb. sayabiliriz.

“Dizayn veya tasarim, kurumsal kimligin kdkenini olusturmaktadir. Kurumsal kimlige
yonelik ilk cabalar aslinda hep bir tasarimin sonucu ortaya ¢ikan gorsellerin kullanilmasini,
renklerin kullanilmasimi igermekteydi... Glinlimiizde dizayn aracilifiyla, giderek karmasik
hale gelen diinyamizda, digerlerinden farkli goziikkmek igin daha fazla caba gdstermek
zorunda kalmaktadir. Uzun vadeli olarak hayatta kalabilecek tasarimlar gergeklestirmek
gercekten de zordur, ancak tasarim sayesinde rakiplerden farklilasmak da biiylik bir avantaj
olarak goriilmektedir” (Okay, 2013: 76).

Giin gectikge gelisen teknoloji, beraberinde getirdigi imkanlarla milyonlarca firma ya
da markaya bir ¢ok alanda kolaylik saglamasinin yani sira, bu kuruluslar1 kendi aralarinda
rekabete de iterek tiiketici ve hedef kitleye alternatif bazda daha fazla se¢gme imkani da
sunmus oldu. Ayrica kuruluslarin artik biri birinden farkli hizmet veya iirlin ¢esidini, sadece
piyasa ya da pazara sunmasi yetmiyor, tanitim, reklam, kalite gibi degerlerin yaninda
“gelisen baski teknikleri ve rekabet ortami kuruluslarin bayraklar1 sayilabilecek 6zel bir
grafik simgeye gereksinimlerini artird” (Ertel, 2002: 10), ve bu gereksinim iyi bir strateji ile
biitiinlesmis etkili tasarimlarin daha kalict ya da hatirlanabilir oldugunu gézler 6niine serdi.

Iyi hazirlanmuis bir tasarim, kabul gérdiigii 6l¢iide markaya gii¢ verir ve bir takim kavramsal
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veya duygusal deger tasir, bu da firmanin rakiplerine kars iistiinlilk kurmasi anlamina gelir.
Miisterileriyle bag kuran bir marka, ‘talep edilen ve secilerek alinan’ 6zelligini kazanmis
olur, artik markanin dizaym sadece grafiksel anlam tasimaz. iste bu acidan bir “dizayn,
basarili iirtinler ve hizmetler hazirlamak i¢in bir dizi ara¢ ve kavram saglar” (Kotler, 2005:

172).

2.2. Gorsel ve Sozel Kimlik

2.2.1. Gorsel Kimlik

“Gorsel Ogeler insanlarin hafizasinda daha kolay yer eder. Bundan 6tiirli sembol
kullanim1 farkindalik yaratmak ve marka bilinirligini saglamak ag¢isindan son derece
onemlidir” (Elitok, 2003: 107). Bir kurulusu veya markay: temsil eden gorseller (sembol,
obje, renk vb.), firmalarin karakterine, {iriin ve yaptigi hizmete uygun, gelecekte
olusturulabilecek yeni markalar i¢cin uyumlu veya gelistirilebilir tasarima sahip, estetik kaygi
tasiyan ve aynmi zamanda Ozgiin olmalidir. Bu unsurlarin tiimi, yine o kurumun ya da

markanin gorsel kimligini olusturan en 6nemli yap1 tagi konumundadir.

Gorsel kimlik, “bir markay1 var eden, beyinlerde algilanmasini, yer etmesini saglayan
en Onemli unsurdur. Markanin logosu, ambleminde baslayip, tiim iletisim ve tanitim
araclarinda, dekordaki dizaynlarda kullanilan, renkler, sekiller biitiiniidiir. Firma veya

markanin giyindigi bir ‘elbise’dir” (Ak, 2011: 157) .

Bagka bir ifadeyle, “gorsel kimlikler bir logodan ¢ok daha fazlasini ifade eder. Gorsel
kimlik, renkleri, sekilleri ve baski bi¢imlerini igeren gorsel ipuglarinin biitiinlesmis bir
sisteminden meydana gelir. Bu ana unsurlar tescilli marka imzasini, paketleme seklini ve
grafikleri, perakende satis ortamlarini, reklamlari, pazarlama ve promosyon malzemelerini,
araclari, tabela ve liniformalarin1 vb. olusturmak i¢in (tim bunlara kisaca kurumsal kimlik
diyoruz) benzersiz ve yaratict yollarla birlesirler. Bu unsurlar hep birlikte toptan gorsel

kimligi olusturur” (Perry, 2003: 47).

Bir markay1 anlasilir mesajlarla tiiketicilere dogru sekilde tanitmak siiphesiz ki uzun
soluklu bir siirectir. Bu acidan gorsel, yazisal ve isitsel 6geler devreye girerek zihinlerde bir
takim etkiler birakir ve verilen mesaji algilamamizi saglar. “Uzerinde 100°den fazla dil ve

5000 dolaylarinda diyalektin kullanildig1 bir diinyada, gorsel iletisim belki de en hizli ve
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kolay iletisim bi¢imidir. Bu noktada insan, ¢evresi ile olan iligkilerinin énemli bir bdliimiini

gorsel yollarla saglar. Ingiliz arastirmaci John Locke’a gore insanlar;

%1 deneyerek

%2 dokunarak

%10 duyarak

% 83 ise gevresini gézlemleyerek 6grenmektedir” (Ugar, 2004: 59-61).

“Insanlarm algilamalar1 iizerinde en bilyiik etkiyi yaratan, gdrsel araclardir kuskusuz.
Bir seyi sozlii/yazili olarak saatler/sayfalar boyunca anlatabilirsiniz. Kullanacaginiz gorsel bir
arag ise onu ¢ok hizli, etkin ve kalici olarak belleklere kaziyabilir. Yani gormek, duymaktan
daha fazla akilda kalir. Bu nedenledir ki, markamizin tamamlayic1 bir diger parcast da bunun
icin kullanacagimiz sembollerdir” (Elitok, 2003: 55). Konuyu ortak bir sdylemde
degerlendirirsek gorsellik evrensel bir kavram olarak karsimiza cikar; “gdrsel dil biitiin
sozciiklerden daha iyi ve daha hizli calisir, uluslararasidir ve daha kolay ezberlenir”

(Behaeghel, 2002: 16).

Baktiginizda, bir takim sekillerden olustugunu diistindiigiiniiz, markay1 temsil ya da
ifade eden o gorseller, buz dagimin goriinen kismidir desek yeridir. Kiigiikk gibi sanilan
asilinda 6nemli bir kismidir. Ciinkii size sdylenilen 80 kelimelik bir s6z veya ciimleden
anladigimizdan ¢ok gordiigiiniiziin sizi etkileme olasiligr daha fazladir. Gorsel kimlik, “bir
markay1 tanimlayan ve temsil eden bir sistemi ortaya koyan grafik bilesenlerden olusur. Bir

markanin gorsel kimliginin ‘temel unsurlar1’ agagidakilerin farkli versiyonlarindan olusabilir”

(Clifton, 2014: 154).

1- Logolar
2- Semboller
3- Renkler

4- Yazi karakteri

Gorselligin giicinden dogru yararlanmak marka ve imaj iizerinde dnemli oranda etki
yaratir. Bu nedenle zihinde kalicilik ya da hatirlanma igin, genel marka vizyonuna bagl
olarak tercih edilme oranini artirmada fayda saglayacak bir sembol gelistirmek yararl
olacaktir. “Gorsel imgeler iceren semboller hatirlanabilir ve giiclii olabilir. Her bir giiclii
gorsel imge, markasinin kimligini yansitir, bunun nedeni sembol ve kimlik unsurlar

arasindaki baglantilarin zaman i¢inde olugmasidir. Markanin hatirlanmasi i¢in yalnizca bir
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gbz atmak yeterlidir” (Aaker, 2009: 100). Kisaca “gorsel ifadeler araciligiyla markanin
farkindalig1 arttirilabilmekte, markayr cagristiracak unsurlar ve tiiketicinin hosuna

gidebilecek 6geler sunabilmektedir” (Aktuglu, 2011: 142).

Sonug olarak, gorsel kimlik kurulugun amaglarini tasarimlar ile goriiniir hale getirir,
tiikketici tizerinde firmaya ait gorsel bir biitiinliik olusturur. Bu etki kurulusun pazardaki yerini
onemli Olgiide etkilemektedir. Olumlu bir imaja sahip olmak ve bunu siirdiiriilebilir hale
getirmek i¢in kurumlarin yapacaklari sey, kurum kimligini sistematik bir bigimde olusturma
cabalarina girismek olmalidir. Dolayisiyla kurum kimligini meydana getiren tiim aktivitelerin
ardinda basarili bir imaj olusturma ¢abas1 vardir. Hedef kitleye dogru bir sekilde aktarilan
gorsel kimligin, siireklilik arz etmesi olumlu imajin da siirekli olmasini beraberinde

getirecektir.

2.2.2. Sozel Kimlik

Firma ya da friine verilecek isminden baslayarak kurum sesinin ve sloganin
belirlenmesi safhasi ile markanin nasil anildigini, ne veya kim oldugunu sozel kimlikle ifade
ediyoruz. Bu kavramlarla beraber kullanacagimiz, yazi karakterleri (fontlar) ve sembollerle
gorsel ile sozel bilesenlerinin uyumu, marka olusumunda bize bir¢ok katki sunacak, bu katki
Olciisiinde de her iki yonde (s6zel ve gorsel) zihinlerde yer etme, hatirda kalma oranini
artirarak marka bilinirligine 6nemli etki saglayacaktir. Isim, ses ve sloganla birlesen
“tipografi veya simgeler yalnizca elde etmek istedigimiz kisilik imgesini giiclendirmeye
yarar’ (Behaeghel, 2002: 16). Gilgclii bir kisilige sahip marka ise kaliciligi yakalamis

demektir.

“Miisterilerin ¢ogu genellikle isimlendirme gelisimi tamamlanmadan ya da hala
devam ederken tasarim siirecine baglamayi isterler. Marka ismi gorsel yaratici siirecin biiyiik
kismin1 olusturacagi i¢in, ismi ilk 6nce segcmek ¢ok daha iiretici olacaktir. Farkli isimlerden

belirli betimlemeler, tonlar veya stiller yaratilabilir” (Perry, 2003: 92-93).

“Ne oldugunu ve neden farkli oldugunu gostermeyen herhangi bir sirket, {iriin ve
hizmet veya herhangi bir sey, pek az ilerleme kaydedebilir. Bunu gostermek demek, isimlerin

yaratilma ve kullanilma tarzinin arkasindaki bir amacin varligini, logo ve sembollerin
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yaratilisini, renklerin ve tipografinin kullanimini, ¢izim ve fotograf, kalip, stil ve dilin

kullanimin1 géstermek demektir” (Clifton, 2014: 156).

Isimlendirme safhasi, “yasal meseleler ve internet konulari, kiiltiirel ve dilsel
uygunluk, ceviri yetisi, hafizada kalirlik, telaffuz, hatta yazim bile isimlendirmenin
karmasikligina ¢ok sey katar. Ayrica bir de ismin sirket hakkinda ne ilettigi ve bunun
iirlinlere, hizmetlere ve teknolojilere nasil yansidigi” (Perry, 2003: 59), ¢ok Onemli ve
tizerinde durulmasi gereken bir husustur. ‘Parca biitiinii temsil eder’ pratiginden hareketle,

bundan kurum kimligini olusturan tiim unsurlar ayrica etkilenir.

2.3. Tipografi Kullanimi

Yazisal icerigi bir forma sokma sanati, teknigi yahut tasarimi olarak bilinen tipografi,
yazi aracilifiyla iletisim kurma bi¢imi diye de bilinmektedir. Estetik ve fonksiyonel amaglar
dogrultusunda harfleri diizenleyerek, uygun yazi karakteri se¢imini, yazilarin birbirleriyle
iligkisini ve olusturduklar1 gorsel kompozisyonu, fonksiyonel diizenlemeyi (okunabilirlik,
dogru vurgulamalar vs.) biitlinliyle i¢ine alir. Bu kavram bir afisteki birka¢ adet yazidan
ibaret olabilecegi gibi, sayfalar dolusu bir dergi ya da kitabin tiim metnine kadar her seyi

kapsayabilir.

Calismamiz i¢in belirledigimiz yazi bigimi, kullanim amacina uygun olarak secilmeli,
kurumun imajiyla geliski icine diismeyen ve onu dogru yansitan font tercih edilmelidir.
Kullanilan harflerin ya da yazi tipinin kurulusun vermek istedigi mesaj ile kimligine uymasi
gerekmektedir. Clinkii yaz1 karakterleri de tipki renklerde oldugu gibi bazi ifadeler tasir ve
icerisinde farkli anlamlar barindirir. Eger firma eglenceli bir yapiya sahipse ya da ciddi

goriinmek istiyorsa bu 6zellikleri yansitan yazi bigimleri secilmelidir.

“Bilgisayar terminolojisinde “font” diye tabir edilen yaz1 karakterlerinin,
olusturduklar1 soOzciikler disinda bir baska dilleri daha vardir. Yazi karakterleri, resim
degerleriyle, imajlariyla da izleyenlere bazi mesajlar gonderirler. Ciddiyet ve giiven duygulari
uyandirmasi gereken bir metin; zarif, ince ve siislii bir karakterle dizilirse, icerikle gorsel etki

celigir” (Hiirel, 2001: 97).
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2.4. Tasarimda Renklerin Kullanimi

2.4.1. Renk Algisi

Markaya kimlik kazandirmada grafik yapisinin yani sira, gorsel anlatimin en 6nemli
unsurlart arasinda sayabilecegimiz ‘renk’ faktorii de etkin rol alir. “Renk kurum ve marka
kimligine etkin bir 6gedir. Logolar genellikle renklidir. Renkler yalnizca estetik kaygilarla
kullanilmamaktadir. Ciinkii her bir rengin bir anlami bulunmaktadir ve kavramlar: iletmede
ara¢ olarak kullanilmaktadirlar. Renk iletisim dizayni programi cergevesinde, ozellikle
kurumu rakiplerinden ayirma acisindan Onemlidir. Kurumlar, hedef Kkitleleri {izerinde
yaratmak istedikleri etki dogrultusunda kendilerine uygun olan rengi se¢mektedirler”

(Uzoglu, 2005: 27).

“Iletisimde mesajin anlamini giilendiren, ona bir deger katan renk olgusu gorsel
olarak da mesajin anlamini giiclendirip mesaja canlilik katarak mesajin daha kolay
algilanmasina ve kimligin belirlenmesine destek olur. Markanin tiiketici géziinde daha kolay
ayirt edilmesini saglayan renk, gorsel unsurun en 6nemli bileseni olmasinin yani sira iizerinde
caligmast zor olan bir Ozelliktir. Ciinkii gorsel bir unsuru olustururken segebilecegimiz

renkler sinirlidir” (Aktuglu, 2011: 143).

Her rengin hissettirdigi farkli bir anlam ve ifade ettigi bir deger vardir. Kimi sakinlik
hissi verirken ayn1 zamanda dinsel ve mistik deger tasiyabilir, kimi renk ise melankoli ve ice
kapaniklik duygusu yasatirken, gii¢ ve asaletinde temsil edici bir faktorii olabilmektedir. Bu
ornekleri ¢ogaltabiliriz, fakat ne acidan bakarsak bakalim renkler kimligi ¢ekici ve carpici
hale getirirler. Bu yalnizca bagiran parlak renklerin géz oniine alinmas1 gerektigi anlamina
gelmemeli, kullanilan renkler, tasarimla biitiinlesmeli, sirket ve marka kimligine aykir1 ve ters
diismemelidir. Rengin ne tiir bir anlam ifade ettigi ve nasil bir duygu hissettirdigi
arastirildiktan sonra, kurum rengi de ona gore olusturulmalidir. Bu agidan diyebiliriz ki, “bir
kurulusun yonetim c¢izgisi, verilen renklerle ¢izilmektedir. Ornegin; hafif, neseli, kurum

dinamigi, klasik, asil, sempatik gibi. Kurum rengi kurulusa uymalidir” (Heuer, 1989: 67).

Renkleri inceleyecek olursak, bizde uyandirdigi duygulara ve diinyanin bir¢ok yerinde
birbirinden farkli anlamlara sahip oldugunu goriiriiz. Negatif ve pozitif degerlerin yani sira

kiiltiirel ¢agrisimlara da renklerle ulasmamiz miimkiindiir. Bu yoniiyle, sirket politikalar1 ile
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beraberinde yapilan tasarimlar, elbette markanin konumunu ve nasil bir yer edinecegiyle
yakindan alakalidir. Firmalar piyasaya ¢ikacaklar1 yeri ve hedefledikleri kitleyi belirlerken
hatta kendi ¢izgisini olustururken, renklerin dilini bilmeli, ne tiir cagrisimlara ve degerlere
sahip oldugunu iyi arastirmalidir. “Renk, her gorsel kimligin 6nemli ve anlamli bir
unsurudur” (Keber, 1993: 316). “Arastirmacilar, her renge bir deger atfetmektedirler.
Kuruluslar da hedef gruplarinda yaratmak istedikleri etkiye gore, kendilerine uygun gelen

rengi segcmektedirler” (Okay, 2013: 120).

“Renk bir madde, cisim degil bir duyudur. Insan zihni énce renk ve sekilleri fark eder,
daha sonra harf ve rakamlari algilar. Renk ve sekiller i¢ enerjiler, harf ve rakamlar ise analitik
verilerdir. Insanin fiziksel yapisi renklere ve sekillere aninda cevap verir, daha sonra ise zihin
verileri isler” (Perry, 2003: 86). “Duygusal bir marka yaratmanin ilk stratejisi renk
sahiplenmedir. Markanin bir renge sahip olmasi dnemli sekilde taninma ve hatirlanmay1
arttirir. Renk bir 1s1ktir ve 151k da bir enerjidir. Renkler sinir sistemini tetikler. Bilim adamlari
insanlarin belirli renklerle karsilastiklarinda farkli psikolojik degisiklikler yasadiklarini
belirtirler. Renkler insanlart rahatlatabilir, heyecanlandirabilir, moralini bozabilir, 1sitabilir,

serinletebilir, bunaltabilir” (Perry, 2003: 88).

“Yapilan aragtirmalara gore insanlar, lirtin i¢in bilingli yargiya, ilk baktiklar1 90 saniye
icerisinde varmaktadirlar. Bu yarginin % 62 - % 90" aras1 da yalniz renge dayali olmaktadir.
Renk, tiiketicinin markaya ve iiriine olan tavrinin olusmasinda ¢ok énemli rol oynamaktadir.
Degisik renk tonlar farkli anlamlar tagimaktadir. Buna ek olarak, ayni renk, farkl kiiltiirlerde
farkli anlama gelebilmektedir. Renk se¢imi, marka imaj1 i¢cin 6nemli oldugundan gelisi giizel

yapilmamalidir” (Bozkurt, 2006: 53).

“Markanin taninmasina yardim etmek i¢in, bir sirketin ya da markanin tutarl bir renk
grubu kullanmasi iyi olur” (Kotler, 2000, 94). Bu agidan, “kurum rengi belirlenirken,
renklerin modasinin donemlere gore degistigi géz onlinde bulundurulmalidir. Bazi yazarlara
gore, bircok rengin modasinin gectigi, ancak; bej, beyaz, gri, krem rengi gibi renklerin siirekli

moda oldugu kabul edilmektedir” (Sahilli, 2005: 55).

Hazar’in (BN1K1T, 2012) “renklerin ¢agrisimlar1” tablosunu inceleyecek olursak;
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KIRMIZI Temel Renk

Cagrigimlan Kan, Ates, Sehvet
Pozitif Tutku, Ask, Enerji, Heyecan, Cosku, Sicaklik
Negatif Siddet, Ofke, Savas, Devrim, Zalimlik, Ahlaksizlik

Kiltiirel Cagnigimlar | Fildisi Sahilleri: Olum

Firansa: Erkeklik

Asya genelinde : Evlilik, Refah, Mutluluk
Gliney Afrika: Yasin rengi

En baskin renk

Hiz ve aksiyonu ifade eder

Istahi artinr

Iinsanlar kirmizi iginde daha agir gérunir
En ¢ok kirmizi arabalar calinir

Tablo 1. 5N1K1T - Tasarim Gunleri, Renklerin Cagrisimlari, 22 Haziran 2012

MAVi Temel Renk

Cagnisimlan Gokyuzi, Deniz
Pozitif Bilgelik, Serinlik, Bans, Erkeklik, Tefekkar, Sadakat, Adalet, Bilgi
Negatif Depresyon, Sogukluk, Ayrilik, ilgisizlik, Duygusuzluk

Kiiltiirel Cagrisimlar | Diinya geneli: Erkekligi ifade ediyor, En popiler kurumsal renk
Cin: Kuguk kizlan temsil ediyor
iran: Yasin rengi

Batidaki evlilik gelenekleri: Askiifade ediyor

istah kapaticidir (Dogada mavi renkte ok az yiyecek vardir)
Vicudun sakinlestirici kimyasallar salgilamasini saglar

insalarin mavi renkli mekanlarda daha turetken oldugu séylenir
Mavi renkli elbiseler sadakati sembolize eder

Tablo 2. 5N1K1T - Tasarim Ginleri, Renklerin Cagrisimlari, 22 Haziran 2012
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Cagngimlan Gunesin parlamasi

Pozitif Zeka, Nese, Bilgelik, lyimserlik, Parlama, Nur, idealizm

Negatif Kiskancghk, Korkaklik, Aldatma, Dikkat, Uyan rengi

Kiiltiirel Cagngimlar | Misirve Burma: Yasiifade eder
Japonya: Cesaretve yigitlik
iran: Yasin rengi

Hindistan : Tuccar ve ¢iftcinin rengi, Bahar festivali icin san giyilir

insan géziine carpan ilk renktir (Taksiler bu yiizden genelde sari renklidir)
Beyazdan daha aydinliktir

Metabolizmayi hizlandinr

Parlak sar1, gz en cok yoran renktir

Soluk sar, konsantrasyonu artirir

Tablo 3. 5N1K1T - Tasarim Gunleri, Renklerin Cagrisimlari, 22 Haziran 2012

Cagrisimlan Bitki, Dogal cevre
Pozitif Dogurganlik, Para, lyilesme, Basari, Doga, Uyum, Genglik, Durustlik
Negatif Ag gozluliuk, Kiskanma, Bulanti, Zehir, Cirime, Acemilik

Kiiltiirel Cagnigimlar | islam: Cennetiifade eder ve islamin sembolii
irlanda : Ulkenin rengi
Seltik Kiiltliriinde : Dogurganlik

Amerikan Yerli Kultlirtinde : insan iradesi

Sakinlestirici ve tazeleyicidir

GOz igin en uyumliu renk

Hastanelerde hastalan rahatlatmak icin kullanihr
Yoluna devam et anlamina gelir (Hersey yolunda)
Sindirimi kolaylastirdigi séylenir (Mide agrisini azaltir)
Paranin semboli

Tablo 4. 5N1K1T - Tasarim Gunleri, Renklerin Cagrisimlari, 22 Haziran 2012

39




Cagrnisimlan Sonbahar, Narenciye, Degisim ve Hareketi sembolize eder

Pozitif Kreatif olma, Dirilig, Egsizlik, Enerji, Sosyallik, Saglk, Muziplik

Negatif Modaya uygun, Kabalik ve Guraltict

Kiiltiirel Cagnigimlar | irlanda: Kuzey irlanda'da protestan hareketin rengi

Hollanda : Krallik Orange-Nassau'dan geldigi icin tlkenin rengi

Amerikan Yerli Kiiltiirtinde : Akrabalik ve ilim anlaminda

Hindistan : Hinduizmi ifade eder

Gorinirligi artinr, bu nedenle iggiler genelde turuncu giyer
istah agicidir

Turuncu oda, insanlarn konusmaya ve disinmeye sevk eder
Mekanlar arkadas canlisi ve eglencelidir

Ucaklarda bulunan kara kutu, aslinda turuncu renktir

Tablo 5. 5N1K1T - Tasarim Gunleri, Renklerin Cagrisimlari, 22 Haziran 2012

MOR ikincil Renk
Cagrnisimlan Soyluluk, Ruhanilik
Pozitif Luks, Hayal guci, Bilgelik, Paye, ilham, Zenginlik, Soyluluk, Gizem
Negatif Abarti, Asinilik, Cilginhk, Gaddarlik

Kiiltiirel Cagngimlar | Latin Amerika: Olumi iafade eder

Tayland : Yas tutan dul kadinlar giyer

Japonya: Merasim, kibir ve aydinlanmayi sembolize eder

Amerika Birlesik Devletleri: Seref ve cesareti temsil eder

Tabiatta ¢ok az bulunur, suni bir goriintii olugturur

Kadinsi bir gorintd olusturur. Romantik bir renktir

Antik cagda pahali oldugu igin zenginlerin giyebildigi bir renktir
Hayal glicint artirdigina inanildigi icin cocuk odalarinda kullanilir
Beyinsel faliyetleri ve sanatsal distnceyi artirdig sdylenir

Tablo 6. 5N1K1T - Tasarim Giinleri, Renklerin Cagrisimlari, 22 Haziran 2012
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Merkle ise, renklerin etkilerini, uyandirdiklar1 duygular1 ve atfettigi degerleri su

sekilde saptamistir (Merkle, 1992: 157).

Karakteristik Renkler Atfedilen Deger
Renk Tonlar:
a) Temel Renkler

KIRMIZI Aktif, dinamik, giiclii

TURUNCU Olgunlasmus, 151ldayics, parlak, sicak

SARI Neseli, giinesli, agik, temiz
YESIL Dogal, canls, geng
MAVI Semavi, soguk, ferahlatics, agik, uzak
Erguvan Sira digt, sir dolu, mahrem
Sivah— Beyvaz Renkler
BEYAZ Saf, temiz, klinik, agik
GRi Terbiyeli, tutucu, géze batmayan
SIVAH Dikkat ¢ekici, profesyonel, gdze batmayan
Toprak Renkleri Rahat, dogal, sicak, gbze batmayan
Metalik Renkler
Gilimiis Cagdas, teknik
Altin Asil, giincel
Bronz Sicak
b) Renk Karigimlars

Pastel Renkler  Digi, sefkatli, mahrem, bakimli, koruyucu
Mat Renkler Erkeksi, kusursuz, tutucu, gdze batmayan

Metalik Renkler Parlayici, profesyonel, ¢agdas

Tablo 7. Merkle’'nin Renklere Atfetmis Oldugu Degerler
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“Gorildiigl gibi markanin gorsel unsurundaki renk 6gesi markanin vurgulanmasi
acisindan olduk¢a 6nemlidir. Bir marka ya da logo i¢in renk secerken yoneticiler, yaratmak
istedikleri marka kimligini de géz oniinde bulundurmak durumundadirlar” (Aktuglu, 2011:

143).

“Gorsel ifade tarzinin belirlenmesinde ¢izgi ve renklerin iiriin kategorisinde nasil
kullanilacag1 ve renkleri tiiketicinin iiriin kategorisi ile nasil biitlinlestirecegi 6nemlidir. Renk
faktorii tiiketicilerin bir mali kabul veya reddetmesinde islevsel olmakta, tiiketicilere, {iriin
kalitesi, lezzeti, tad1 ve {irliniin psikolojik gereksinimleri tatmin edip etmeyecegi konusunda
mesajlar iletme yetkisini igermektedir” (Akt: Uztug, 2011, 144). Ayrica, “gorsel ifade tarzini
belirlerken kullanilan cizgilerde karmasikligi dnlemek, renk-¢izgi uyumunu saglamak, hedef
tiiketicinin kolayca goriip tanimasini saglayacak bir tasarim gerceklestirmek gerekir. Genel
olarak gorsel kimlikte bitiinliiglin kurulmas: olarak ifade edebilecegimiz tasarimda
kullanilacak s6z ve ifadelerde fikir biitiinliigiiniin olmasi, belirlenen renklerin ve sembollerin

firmanin tiim iletisim araclarinda dikkatlice kullanilmasi 6nemlidir” (Aktuglu, 2011: 146).

2.5. Tasarimei ve Tasarim Asamasindaki Rolii

Firmalar, sunduklar1 hizmet veya iirlin yelpazeleri ile “cok genis pazarlara seslenirken,
diger yandan bireylerin istekleri ve gereksinimleri de goz onilinde tutulmak durumundadir.
Bunlar tasarimcinin segecegi renk, bigim, dogalligi vurgulama” (Algan,2001:470), vb. gibi

etmenlerle saglanabilir.

Tiiketicide, markaya kars1 farkli duygular uyandirmasimi saglayacak kisiler arasinda
ve aslinda goriinenin perde arkasinda yer alan da diyebilecegimiz tasarimci bulunmaktadir.
Tasarimci, zihinsel beceri ile baglayan siirece dizayn asamasiyla devam eder, verilmek
istenene ulasincaya kadar elindeki olgusunu bicimler, gerektigi dlgiide yeniden diizenleyerek
ona belirgin bir form kazandirir ve uzun soluklu bu isin sonunda 6zgiin bir tasarim c¢ikar.
Gereksiz ayrinti ve fazlaliklardan, kanisiklik olusturabilecek durum ve benzerliklerden
kurtardig: bilgiyi, beceri ve deneyimle yeniden kodlayarak 6zgiin bir halde sunar. Kisaca
elindeki envanteri kullanarak hayal {liretip/tasarlayip bu hayali pazarlar/pazara sunar da

diyebiliriz.
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Peki, tasarimci nasil hareket eder veya etmelidir? Ustlendigi is hakkinda, baslangigta
ne aradiginin bilincinde olup sonrasinda arastirmasini genisletme ¢abasina girmeli, bir strateji
olusturmalidir. Diyalog kurarak bilgi sagladigi kaynaklar1 tutarlilik agisindan karsilastirmali
ve saglamasini yaptigi bu bilgiyi kendi siizgecinde degerlendirerek bir kaynak¢a haline
getirmelidir. Karsisina ¢ikabilecek gorsel, yazisal ve isitsel nitelik tagiyan kavramlari ortaya
koydugu calisma agisindan olumlu-olumsuz, fayda-zarar ekseninde nitelikli hale getirerek
kontrolii kaybetmeden bunlar1 bir biitiinliikk perspektifi ile ele almalidir. Bu kontroller
sayesinde sadece firma hakkinda bilgi edinmekle kalmayacak, bunun disinda genel bir bakis
acis1 ve izlenim de kazanacaktir. “Strateji kesinlestiginde tasarimci elindeki cesitli gorsel
kavramlar1 tanimlayabilir ve her birini marka kisiligine iligkin olarak degerlendirebilir. En

iyisi, kuskusuz ideal kisiligi en iyi yansitan olacaktir” (Behaeghel, 2002: 16).

Tasarim asamasinda ise, ¢Oziimii tek ve basit olarak goérmemek gerektigi gibi
iistlenilen isi oldubittiye de getirmeyerek, tasarimcinin yaraticilik ekseninde birikim ve
tecriibeleri, zenginlik olarak degerlendirilmelidir ve ona verilen ya da temin edilen
dokiimanlar dogrultusunda yine kendisinden ne istendigini tahlil ederek zihinsel farkini/hayal
diinyasin1 kullanmada, iste bu bilgiler 1s1¢inda bircok ¢6ziim modeli bulabilir. Boylece

tasarimci belirli bir mesaj1 gorsel yolla hedeflenen kitleye aktariverir.

Grafik tasarimci, ¢alisma yapacagi kurulusun o zamana kadarki ilan, afis, brosiir ve
billboard ile web, televizyon, radyo ve gazetelerdeki reklamlarini ulagtigi, temin ettigi dl¢iide
incelenmeli, eger var ise, firmanin yapmis veya yaptirmis oldugu arastirma ya da anketleri
cok 1y1 degerlendirmelidir. Bu sayede kurulusun miisteri portfdyiine kendini nasil tanittigini
gorecek, sundugu iirlin ve faaliyetlerin yansimalar1 hakkinda bilgi ve ipuclar1 elde ederek, bu

kazanimlarin tasarimin sekillenmesine nasil etki sagladiginin farkina varacaktir.

Tasarimel, arastirma yaparak yerel ve ulusal agidan da yine is yaptig1 kurulusun, {iriin
ve firma bazinda rakiplerine kiyasla nerede durdugunu bilmeli, onlar hakkinda elde ettigi
verileri g6z oniinde bulundurarak tasarimini miimkiin oldugunca farkli bir formla sunmalidir

ki 6zgiinltigli yakalayabilsin.

Bir kurum kendini gorsel olarak farkli sekillerde ifade edebilir. Onemli olan
goriintlinilin zihinde yer etmesi ve kimligin en dogru sekilde anlagilmasini saglamaktir. “Bunu
en iyi sekilde gerceklestirecek yaklasim simge yaklasimidir. Iyi tasarimlanmis bir simge

kurumun kim oldugunu ya da neyi temsil ettigini net olarak agiklar” (Behaeghel, 1985: 16).
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Yapilan dizayn ile sirketin kisiligine, seslendigi kitleye ve pazardaki yerine uygun,
akilda kalict gorsel bir nitelik kazandiracak sekilde kurum kimligini olusturan tasarimci,
piyasa ve rekabet sartlarini lehine saglayacak kadar iddiali bir hedefle yenilik¢i tarzda etkili
tasarimlara imza atarak firmanin rakiplerinden ayirici ve hemen fark edilebilir diizeyde giiclii,
saglam ve o kadar da yalin/sade bir kimlige biirlinmesini amaglamalidir. Kurulusun bagka
marka ya da iriinleri varsa bunlarda 6ne ¢ikan ve temsil edici niteligi saglamis olan ile
etkilesime girerek bir biitiinsel kimlik kazanmasini, ayni zamanda bu durum ile marka giliveni

acisindan tiiketicinin yabancilik ¢cekmemesini de saglayacaktir.
“Gorsel denetleme yaparken tasarimci su sorulari sormalidir” (DeNeve, 1992: 27) :

* Sirketin ismi nasil kullaniliyor?

* Kurumun simdiye kadar kullandig1 sembol-6zgiin yazi1 bilesimi tekrar diizenlenebilir mi?
* Kurumun geneline nasil bir karakter hakim?

* Kurumun hizmet veya iiriinlerine hangi karakter hakim?

* Rakiplerin iiriiniiyle kiyaslaymca hangi sonug ortaya ¢ikiyor?

* Kurum hangi iirlin ya da hizmet farkiyla rekabete girebilir?

* Bariz bir tasarim politikas1 var m1?

* Uriin veya hizmetler birbiriyle iliskili mi?

* Uriin veya hizmet tipi nasil ele alinmis?

* letisim, birimler arasinda m1 yoksa biitiin olarak m1 uygulaniyor?

* Diger birimlerin iletisimden faydalanma orani nasil?

* Kurumun birimleri bir biitiin olusturabiliyor mu? Olusturmuyorsa bunun nedenleri nelerdir?
* Diger birimler iletisimde ikinci sinif olduklarini diisiiniiyorlar m1?

* Sirket imkanlarmin fiziksel yeterligi nedir? Ofis ve araglarin durumu ne?

* Durumlar, imkanlarin kim tarafindan kullanildigina bagli olarak degisiyor mu?

* Yapilmis olan basili materyalin sunulusu nasil ve olumlu izlenim uyandirdilar mi1?

Sonug olarak, semboller veya bigimsellestirme ile bize aktarilan gorsel figiirler, onlar
daha rahat algilamamizi ve zihinsel slizgecten gecirerek kendimizle 6zdeslestirmemizi
saglarlar. Kuruluslar bu gorseller sayesinde hedef kitlesine iletmek istedigi mesaji ¢ok daha
etkili ve kalici bir yolla vermis olur. Iyi hazirlanmis bir gérsel tasarim firmanin imajimni1 olumlu
yonde etkileyerek, gelecegini belirlerken atacagi adimlarda Onemini bir kez daha

hatirlatacaktir.
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2.6. Sanat Egitiminin Onemi ve Grafik Tasarimindaki Yeri

Insanlik tarihinin her déneminde yine insanla birlikte var olan bir olgudur sanat.
Toplumsal kiiltiirii yansitan en 6nemli yap1 taglarindan biridir ve tarihsel siire¢ igerisinde,
uygarliklar ayni dili konusmasalar bile kendilerini anlatma ve tanitmada sanat dilini
kullanmalari, sanatin evrenselligine birer kanittir aslinda. “Sanat bir anlatim arac1 ve hosa
giden bicimler yaratma c¢abasidir” {inlii sanat tarihcisi Herbert Read’e gore. “Sanat ayni
zamanda bir bilgi tarzidir ve sanat diinyasi, bilim ya da felsefe diinyasindaki bilgiler kadar
degerli, insana yararl bilgilerdir. Onu 6teki bilgi tarzlariyla paralel tuttugumuzda durum
budur, fakat insanin c¢evresini anlamasinda bu bilginin insanlik tarihinde tuttugu yer
otekilerine gore bambaskadir” (Read, 1981: 8). Bu yoniiyle sanat, duygu ve diisiinceleri renk,
cizgi, bigcim, hareket, ses ve ritim gibi unsurlarla anlatmaya yarayan estetik, 0zgiin ve

etkileyici ifade tarzidir diyebiliriz.

Genel egitim icerisinde Onemli bir yere sahip olan sanat egitimi ise, sadece yetenekli
bireylerin egitilmesi icin degil, herkes icin gerekli bir kisilik ve estetik egitimidir. “Insanin
yaratict giiclerini ortaya ¢ikarmasinda yardimci olacak sartlari hazirlayan ve bireyin kisilik

kazanmasini saglayan bir etkinliktir” (Gengaydin, 1990: 44).

Yasadigimiz cagin gerisinde kalmamak ig¢in, giiniimiizde artik her alanda belli bir
entelektiiel birikimin gerekliligi zorunluluk haline gelmistir. Herhangi bir disiplin ya da farklh
bir alanda uzmanlasabilirsiniz, fakat yogunlastiginiz bu alanin yaninda daha biitiinsel bir
yaklagima sahip olabilmek veya daha biitiinciil bir bakis agisin1 yakalamak bir yoniiyle sanatin
ruhunuza dokunusuyla, yani sanat egitimiyle miimkiindiir ve iste bu durum, giiniimiizde

estetik yetiye sahip olma gerekliligini dogurmustur.

“Sanat egitimi, 6grencilerin estetik duyarliligin1 gelistiren kendi giiglerini ve 6nemli gorsel
gergekleri tanimlamalarinda onderlik eden, diisiinme giiclerini artiran sosyal aliskanliklarini
ve yaratict bireylerin olusmasii saglayan bir egitim sistemidir” (Gokaydin, 1990: 12).
Bireyin duygu, diislince ve izlenimlerini anlatip aktarabilmesinde, yaraticilik giiciinii estetik
kaygiyla sentezleyerek yeteneklerinin farkina varmasinda sanat egitimi Onemli Olgiide

yardimci olur.
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Sanat egitimi icerisinde yer alan, ‘diisiincenin goriinlimii’ olarak atfedebilecegimiz tasarim
kavrami ise, gorsel ifadelerin kullanimi ile bir mesaj verme ve bu mesaji amacina uygun
sekilde iletme araci olarak tamimlanir. Iste bu agidan bakildiginda, sanat egitiminin grafik
tasariminda ki yeri; sanat egitimi alan 6grenciler veya bu alanda kendisini gelistirmek isteyen
bireyler, kurumsal kimlik, marka, logo ve amblem gibi kavramlar1i aciklamada ve bu
kavramlarin dayandiklar1 olgularin, tasarimin islevsellik noktasinda aralarinda ne tiir
farkliliklarin bulundugunu gérmesi bakimindan 6nemlidir. Ciinkii kurumsal kimlik, marka,
logo ve amblem kavramlari genellikle birbirinin  yerine kullanilabilmekte ve
karistirilabilmektedir. Bu agidan, tasarimin sadece birka¢ harf ya da sekil veya sembollerden
olusmadigmin bilincinde olmanin farkindaligim1 ve kavramlarin ne tiirden anlamlar ifade
ettikleri, islevsel agidan farkliliklarinin neler oldugunu bize, sanat egitiminin kazandirdigini
sOyleyebiliriz. Sanat egitimi, estetik bakis acisimin nasil yorumlanip daha somut bir hal
alacagindan baslayarak, tasarim asamasinda izlenilen yolun hangi evrelerden gecip
gelinebilecek son noktanin nereye varabilecegine kadar bir¢ok unsuru, bu egitimin
bilgilendirici ve yol gostericiliginden yararlanabildigimiz 6l¢iide yine bizlere sunup, grafik

tasarim konusunda fayda ve imkan saglamamizda yardime1 olacagi sdylenebilir.

Sonug olarak, sanat egitimi alan birey, 0zgiir bir bakis acist gelistirerek, kendini tanima,
kavramlar1 ifade edebilme ile duygu ve diislincelerini 6zgiin Orneklerle ortaya koyma
bakimindan estetik yetkinlige ulasabilir ve boylelikle sanat egitimi ile 6zgiiven duygusu

kazanan bireyin yaratici giicliniin de bu yolla gelismesi beklenebilir.
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UCUNCU BOLUM

3. YONTEM

3.1. Arastirma Modeli

“Bu calisma, betimsel arastirma modelinde hazirlanmistir. Betimsel arastirmalar, var
olan durumu betimlemeye calisan arastirmalardir” (Tanriogen, 2012: 59). Ayrica daha 6nce
hazirlanan ve iizerinde uzun aragtirmalarin yapildigi kitap ve dergilerin envanter olarak

toplanip incelenmesiyle kaynak tarama yontemi uygulanmustir.

5.2. Evren ve Orneklem

Kurumsal kimlik olusumunun en 6nemli unsurlarindan ve grafik tasarimi iiriinlerinden
olan ‘logo tasarimi’ ¢calismamizin evrenini olusturmaktadir. Logo tasariminin dnemi, rolii ve

degeri hakkinda edinilen bilgiler 15181nda arastirma gerceklestirilmistir.

Kaynakcalarda yer alan yazisal ve gorsel materyaller ile buna ek olarak belirlenen
ornek kurulus hakkindaki bilgi ve belgelerin grafik tasarimi agisindan yeri ile iligkisi ise

orneklemimizi olugturmaktadir.

5.3. Verileri Toplama Teknikleri

Bu caligmada kullanilan veriler, ¢alisma konusu ile ilgili literatiir taranarak logo,

marka ve kurumsal kimlige iliskin bilgi, belge ve agiklamalardan elde edilmistir.

“Bu arastirmadaki verilerin toplanmasinda ‘belgesel tarama’ yaklasgimindan ‘genel

tarama’ tiirii temel alinmistir; Var olan kayit ve belgeleri inceleyerek veri toplamaya ‘belgesel
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tarama’ denir. Genel tarama ise, hemen her arastirmada izlenen ‘alanyazin’ ya da baska bir

deyisle ‘literatiir’ taramasi olarak bilinen taramadir” (Karasar, 2002: 183-184).

5.4. Verilerin Analizi

Bu caligmada, toplanan verilerin analizinde betimsel analiz yontemi kullanilmistir.
“Bu arastirmada genel taramadan elde edilen verilerin analizinde, veri ¢0ziim
basamaklarindan olan “siniflandirma” basamag kullanilmistir.  Veri  ¢Oziimiinde

siniflandirma, toplanan ham verinin amaca uygun bi¢imde siniflandirmasidir” (Karasar, 2002:

206).

Bu arastirmada genel taramadan elde edilen veriler, problem ve alt problemlere iliskin
olarak siniflandirilmis, incelenmis ve yorumlanarak ilgili problemlere ¢ozliim olarak ortaya

konulmustur.

48



DORDUNCU BOLUM

4. UYGULAMA ORNEGI: “ARCELIK”

4.1. KURULUS HAKKINDA GENEL BiLGI

4.1.1. KOC TOPLULUGU

“1926’dan Bugiine...

Vehbi Ko¢’un 16 yasinda iken 1917 de Ankara’da babasinin agtig1 bakkal diikkani ile
ticaret hayat1 baslar ve 31 Mayis 1926 da Kog¢zade Ahmet Vehbi adiyla Ankara Ticaret
Odasr’na kaydolur. Bu tarih Ko¢ Toplulugu'nun resmi kurulusunu simgelemektedir”
(www.markatescilim.com). “Cumbhuriyet doneminin sanayilesme ve modernlesme hamlesinin
oncli giicli olan kurulus, uluslararas: ortaklik ve isbirligi ile kurdugu ¢esitli sanayi tesislerinin
yani sira urettigi bircok ‘ilk’ ile de (otomobil, traktor, buzdolabi, ¢camasir makinesi gibi pek
cok iirtin i1lk defa Kog¢ Toplulugu tarafindan iiretilir) faaliyet alanim1i giinden giine
genisletecektir. Bu azim dolu ve mesakkatli tarihsel siiregten gilinlimiize geldigimizde
karsimiza ¢ikan tablo ise, Tiirkiye’nin en biiyiigii... Diinyanin en begenilen sirketlerinden biri

olusudur” (www.arcelikas.com).

4.1.2. ARCELIK A.S.

Arcelik firmasi, Ko¢ Holding’in elektronik ve beyaz esya sektoriindeki yatirimlarinin
amiral gemisidir. “Dayanikl tiiketim ve tiiketici elektronigi sektdriinde iiretim, pazarlama ve
satis sonrast destek hizmetleri ile faaliyet gdsteren Argelik A.S. yaklasik 25.000 calisani,
Tiirkiye, Romanya, Rusya, Cin, Giiney Afrika ve Tayland’da 15 iiretim tesisi, 26 iilkede satis
ve pazarlama ofisi ve kendisine ait 10 markayla (Argelik, Beko, Grundig, Blomberg,
Elektrabregenz, Arctic, Leisure, Flavel, Defy ve Altus) 130°dan fazla iilkede iiriin ve hizmet

sunmaktadir” (www.koc.com.tr).
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Argelik A.S. “uzun vadede hedeflerine uygun olarak; ‘Diinyaya Saygili, Diinyada
Saygin’ vizyonunu siirdiiriilebilir karli bliylime stratejisi ile desteklemenin yani sira, sirket
stratejisinin ana tastyicilarint marka, tasarim, kalite, teknoloji ve inovasyon olarak ifade eden
Argelik A.S. bu alanlardaki yatirimlarini hiz kesmeden silirdiirmeyi amaglamaktadir. Sirket,
rekabet¢i {stlinliikleri sayesinde, daha fazla pazara ve tiiketiciye ulasarak; kiiresel
organizasyonunu  genigletmeyi ve i3  hacmini  artirmayr  hedeflemektedir”
(www.arcelikas.com). Sirket ayrica, ¢alisma ve tasarimlarini 20 yil 6nce olusturulan Ar-Ge
birimi ile desteklemektedir. Bu birim, Argelik A.S." nin strateji ve biiylime hedefleriyle ayni
dogrultuda sekillenmekte olup, bu cercevede hedef pazarlara uygun iirlinler, rekabetci
teknolojiler, optimize edilmis tasarim, ¢evreci yaklasimlar (enerji ve su tiikketimi, ses giicli
diizeyi) ile kurumsal olarak hazirlanan yenilik¢i tasarim yiizii (logo) ve inovasyonu temsil

eden sloganlarla (Arcelik demek, yenilik demek — Yeniligi agkla tasarlar) desteklenmektedir.

4.1.3. Arcelik Ar-Ge Calismalar

Arcelik A.S. 24 yilik Ar-Ge birikimi, inovasyon giicii ve teknolojik yetkinligi
sayesinde sektoriinde kendisi ayristiran, katma degerli yenilik¢i ve ¢evreye duyarl iiriinler

tasarlayarak diinya pazarina sunmaktadir.

“Tiirkiye’deki 8 Ar-Ge merkezi ve Tayvan’daki Ar-Ge ofisinde 100’lin iizerinde Ar-
Ge calisam ile farkli cografyalardaki tiiketicilerin beklentilerine uygun ve miisterilerin
hayatina deger katan yenilik¢i triinler gelistirmektedir. Bu kapsamda, Cin pazarma o6zel
buzdolab1 ve ¢amasir makinasi, Italya pazar i¢in pizza firrm ve Giiney Afrika’da elektrik

olmayan bolgeler igin giines enerjisiyle ¢alisan buzdolabini gelistirmistir” (www.koc.com.tr).

“Ar-Ge biriminin yaptig1 caligmalar neticesinde Argelik A.S. kendi teknolojisini
iireten, patent sampiyonu bir sirket konumundadir ve “21. ylizyilda fikri haklar kavraminin
rekabetin temel unsurunu olusturdugu” diisiincesiyle yola ¢ikan Argelik A.S. bu c¢ergevede
Ar-Ge calismalarinin sonuglarini patent bagvurulariyla korumaktadir. Ar-Ge c¢alismalarinda
hiz kesmeyen Sirket, yilda yaklagik 130 basvuruyla Tiirkiye’den Diinya Fikri Haklar
Orgiitii’ne yapilan bagvurularin 1/3’ten fazlasina sahiptir. Diinya Fikri Haklar Orgiitii’niin
listesinde; en ¢ok uluslararasi patent basvurusuna sahip ilk 500 sirket arasindaki tek Tiirk

sirketi olarak 95. sirada yer almaktadir” (www.arcelikas.com).
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Ar-Ge c¢alismalan “Sirket vizyonu” dogrultusunda yorumlandiginda; ¢evreye saygili,
tiiketicinin konforunu destekleyen, bugiin ve gelecekteki ihtiyaglarini karsilayan, standartlara
uyumlu, rekabette fark yaratan, kolay satin alinabilir iirlinler tasarlamak ve iiretmek olarak

Ozetlenebilir.

4.1.4. Arcelik’in Yeni Logosu, Slogani ve Tanitimi

Arcelik, cesur bir adimla 2002 yilinda logosunu degistirme karar1 aldi. Aslinda bu
degisim teknoloji ve miisteri odakli yeni bir doneme atilan adimlarin habercisi idi. Firma,
logosunun degisimini ‘Celik’ adin1 verdigi bir robot ile tiim diinyaya duyurdu. Argelik A.S.
ajanst olan Young&Rubicam Reklamevi tarafindan 2002 yilinda yeni logo ile birlikte
tasarlanan ‘Celik’ Argelik firmasinin teknolojik, yenilik¢i bir marka oldugunun ifade edilmesi
amaciyla secildi. Bu agidan ‘Celik’ ve tanittifi ‘yeni logo’ istenileni fazlasiyla basardi
diyebiliriz. Diinyaca tinlii arastirma sirketi olan AC Nielsen’in her y1l gerceklestirdigi “En ¢ok
hatirlanan marka, aragtirmasinin sonuncusunda Arcelik, bilinirlik oran1 yiizde 26'dan yiizde

33'e yiikseldi” (www.retailturkiye.com).

ilk hatirlanan marka

10 i o kil 12 .
sho a8 33  da~ 348 232 822 =

[ —ARCELIK | — ADIDAS ¥ ULKER [V — NIKE
— BOSCH LOwW — BEKO — SONY
— COCA-COLA VESTEL — PINAR —LEVI'S
MERCEDES — MAV1 JEANS NOKIA

Grafik 1. ilk Hatirlanan Marka Arastirmasi

Arcelik markasinin yeni yiiziinii, tinlii grafik sanatcis1 Ivan Chermayeft tasarladi. Arcelik
artik misteri ve teknoloji eksenli, miisteri beklentilerine gore sekil alabilme giiciind,
esnekligini ve kararliligin1 gosteren dortgen ile verilirken bu dortgende ‘giilen miisteri ve sekil
alan celik’ gizlenmistir. Degisimi ve inovasyonu vurgulayan bir marka olusunu ise, slogani ile
yansitmaktadir, "Argelik Demek, Yenilik Demek'tir." Ayrica ileriki siiregte markanin

logosuna ek olarak tasarlanan ve firmanin maskotu haline gelen ‘Celik’ robota tamamlayici
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figiir ve bir es olarak ‘Celiknaz’ katilmis ve beraberinde ikinci slogan “Yeniligi agkla tasarlar”

olusturulmustur.

“Arcelik’in ozellikle 2002°den sonra gerceklestirdigi degisim, yeni logoyla beraber
baslatilan Celik kampanyasinin ve markalasma gayretlerinin de belkemigini olusturmustur.
Ozetle, Argelik’in markalasmaya giden yolculugu iiretim odakl1 baslayip, teknoloji alaninda
basarilarla devam etmis; ardindan da teknolojik {istiinliikler markaya yiiklenerek halka

sunulmustur” (Borga, 2002: 194).

4.2. Arcelik’in Kimlik Degistirme Siireci

Calismamizda daha once de belirtildigi gibi, kuruluslar g¢esitli nedenlerden dolay1
kimlik degisimine gereksinim duyabilmektedirler. Bu gereksinim ancak iizerinde calisilmig
iyi bir planlama ile hedeflenen ya da istenilen yere ulasabilir. Basarty1 yakalamak ise dogru
strateji ve titiz bir ¢alisilma yapilamasi halinde miimkiin olabilir. Arastirmamizin, 6rnek firma
ayagin1 ve inceleme konusunu olusturan Argelik markasi da uzun yillar sonra kimlik

yapisinda degisiklige ihtiya¢ duyarak, 2002 yilinda bu degisimi gerceklestirmistir.

“Argelik, tiiketicisinin zihninde hep giiglii, giivenilir ve onlara yakin bir marka
olmustur; ama bu rekabet ortaminda bu imaj1 siirdiirmek sanildig1 kadar kolay olmamaktadir.
Tiiketicilerin ‘bizden biri’ olarak tanimladiklar1 Argelik i¢in bazi tehlike sinyalleri yanmaya
baslamistir. 1996’dan itibaren hem ithal markalarin hem de Arcgelik’in diger markasi
Beko’nun biiylimesi sonucu Argelik pazardan pay kaybetmeye baslamistir. Ayrica, 2000
yilinda yapilan kalitatif ( hedef kitleyi tanimaya, anlamaya ve anlatmaya yonelik arastirmalar)
“focus grup” (kalitatif arastirmada bir marka hakkinda gosterilen reklamdan, tiiketicilerin
neler anladiklarimi 6grenme yontemi) arastirmalarinda da tiiketicilerin yaptig1 kolajlar,

Argelik’in eskidigini ve agirlastigin1 gostermektedir” (1. Effie, 2005: 118).

Arcelik, giiniimiiz teknoloji ve endiistri anlayisina uygun yenilik¢i, dayanikli ve giiclii
ruhu inovasyonla birlestirebilen, tiiketiciye karsi duyarli ve sicakligini hissettiren yanlarini
ortaya koyacak yeni bir logo arayisina girmistir. Gereksinim duydugu kimlik degisimi icin
koklii bir yapilanma baslatmis ve bu siireci gerek tiiketici gerekse satis ofisleri ya da bayileri

ile stirekli iletisim halinde olarak, dogru planlama ve stratejilerle bu degisimi baglatmstir.
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4.2.1. Kurum Logosu

Argelik markasini temsil eden kurumsal kimlik kavramlarinin timii bastan asagi,
kimlik degisim kararindan sonra etkilenerek yeniligi yansitan daha estetik ve daha gii¢lii bir
kimlikle tiiketici karsisina ¢ikmistir. Fakat bu etki en ¢ok firmanin, ana degisiminin yasandigi
yer olan, kurum logosunda olmustur. Markanin yeni yiiziinii temsil eden logonun, aligila
gelmis tasarimdan uzak, daha dikkat ¢ekici ve baslattigi degisimi temsil edebilen bir ¢izgi ile
daha yenilik¢ci ve bir o kadar da sade durmasi, tasarimin kurum imaji ile bagmi nasil
yansitabildigini gosteren iyi bir 6rnek olarak sayilabilir. Tasarlanan etkili logo marka imajina

olumlu yonde katki saglamistir.

Argelik markasini giiniimiize tasiyan ve temsil eden kullandigi diger logolara

bakildiginda, degisimin ne denli etkili ve modern oldugu goriilmektedir.

ARCELIK
em

- ARCELIK

=

AncELix
Lt

w areelik

Sekil 4. Kullanilan Diger Logolar - Argelik Gorsel Kimlik Kilavuzu (2002)
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Markanin yaptig1 atilimlari, markanin enerjisini giiniimiize tasimaktan uzak ve eskimis
oldugu, ayrica Argelik firmasinin i¢ dinamiklerini yansitmadigi ve tiiketicinin beklentilerine
artik cevap veremedigi gerekgeleriyle logosunu degistirilmek istenmis ve daha samimi, sicak,
ayn1 zamanda yenilikg¢i, teknolojik ve tiiketiciye duyarli yanlarim1 vurgulayan yeni bir logo
tasarlanmas1 gerekliligi karar1 alinmistir. Tasarlanmasi yaklasik alti ay siiren yeni logoya
Haziran 2002’de Kog¢ Holding’in de logosunun yapimini islenen Ivan Charmayeff imza

atmagtir.

4.2.2. Tipografi Acisindan Tasarim

Tipografi agisindan bakildiginda yeni logo da, Argelik i¢in 6zel olarak tasarlanmis bir
fontun kullanildigin1 gérmekteyiz. ‘Helvetica’ yazi karakteri ailesinden esinlenerek hazirlanan
bu font da, ‘bold’ karakterler ‘italige’ doniistiiriilerek eski logolardaki sert iislubun, daha
yumusak, samimi ve igten bir karaktere doniistiiriilmesi amaglanmis, yine sert koseli hatlar,

yerini daha yuvarlak yapiya sahip hatlara birakmistir.

Yenilik¢iligi de beraberinde getiren logoya daha yumusak, tiiketiciden yana yaklagim
sergileyen, iletisim yanlis1 bir izlenim verilmeye ¢alisilmistir. Miisterisine daha yakin, onunla
ayn1 ses tonundaki kii¢iikk harfleriyle, onu anlayan, daha sade ve enerjik, teknoloji ve
inovasyonu estetikle birlestiren, tiiketici beklentilerine cevap veren, kirmizi rengiyle daha
sicak, samimi ve dinamik olmay1 hedeflemektedir. Logoda ve diger gorsel materyallerde
kullanilan tipografi tiimiiyle degistirilmistir. Yeni logodaki yazi karakterinde yumusak hatlar
kullanilarak, daha modern bir tasarim yakalanmaya calisilmis ve onceki kullanilan sert ve
keskin ‘bold’ fontu yerine ‘italik’ yazi bi¢imi tercih edilerek, yazi karakterleri vasitasiyla;
hedeflenen tiiketici kitlesine daha sempatik ve yakin, ayn1 zamanda samimi ve estetik tarzi

yansitan tipografik tasarim sunulmustur.

4.2.3. Renk Kullanimi

Kirmiz1 renk kullanimina yenilik¢i logoda da devam edildigini goriiyoruz. Bilindigi

izere ‘kirmiz1’ dikkat cekici, aktif, giiclii ve dinamik degerlere sahip bir renk olmasinin
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yaninda titresimi ¢ok kuvvetli, heyecan ve coskuyu yansitan, harekete gecirme oOzelligi

bulunan ve yiiksek uyarici niteligi tasiyan bir renktir.

Tasarlanan yeni logoda, kirmizi rengin kullanim bi¢imi farklilagtirilmakla beraber
gorselligi de daha belirgin hale getirilmistir. Kirmizi; ayn1 zamanda “satis rengidir ve dikkat
cekmek icin kullanilir” (Al ve Laura, 2005: 132). Giiliimseyen sekliyle karsimiza cikan
tasarim, kirmizisiyla dikkat ¢ekerken logonun dortgeninin egimli olusu ‘ok isareti’ niteligi de
tastyarak kirmizi rengin uyaricilifiyla da birleserek ayni zamanda yanindaki ‘argelik’ yazisini
gosteriyor bizlere. Seklin tasarimi rengin uyaricilifiyla birlesip yon duygumuza sesleniyor
aslinda. Kirmizinin harekete gecirme etkisi ise tercihlerimizi belirlememize boylelikle yardim

etmis oluyor. Ayrica renk: ‘Pantone-186’ ad1 verilen degerde kullanilmistir.

4.3. Kimlik Degisimi Sonrasi

Degisim sonrast Olciilen talep ve satig algis1 sonuglart firma i¢in olumlu ve sevingle
karsilanmis, Arcelik markasinin, imajin1 olusturan unsurlarin tiimiinde pozitif degerde
yiikkselme gozlenmistir. En yiliksek artis ise ‘yenilikgilik® ve ‘yiiksek teknolojili marka’
algilamasinda olmustur. “Relansman kampanyasinin yayma girmesinden 9 ay sonra, 2000

yilinda yapilan ‘focus grup’ ¢alismalar1 tekrarlanmistir. Sonuglar 2000 yilina gore oldukga
farklilasmistir” (1. Effie, 2005: 136-37).

“2004 yilinin Mart ayinda Arastirma ve Danismanlik Ltd. Sti. Tarafindan yapilan bir
omnibiis calismasinda tiiketicilere Arcelik’in yeni logosunu ne kadar tanidiklar1 sorulmus,
%75 gibi bir hatirlanma oraniyla karsilagilmistir; bu da yeni bir logonun bir yil gibi kisa bir
stirede yliksek bir oranda hatirlanmas1 demektir ve biiyiik bir basaridir” (1. Effie, 2005: 137).
Bu biiyiik degisimin sonrasinda Argelik, ‘stireklilik’ ve ‘tutarlilik’ ilkesine uyarak ¢izgisinin
disina ¢ikmadigr i¢in basarili bir degisim kampanyasi gerceklestirmis ve sonrasinda da bu
basarist devam etmistir. Diinyaca inlii arastirma sirketi olan AC Nielsen’in her yil
gergeklestirdigi ‘En ¢ok hatirlanan marka’ arastirmasimnin sonucunda Argelik’in, yeni
tasarlanan kimligi sayesinde, bilinirlik oram1 yiizde 26'dan yilizde 33'e yiikseldigi
gozlemlenmistir. Buna gore etkili bir logo tasariminin marka {izerinde ¢ok biiylik bir rolii

oldugu yapilan arastirmalar ile kanitlandig1 soylenebilir.
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5. SONUC

Bu ¢aligmanin ana problem ciimlesi, “Kurumsal kimlik olusturmada etkili bir logonun
marka tlizerindeki rolii ve sanat egitimi agisindan 6nemi nedir” idi. Kurumsal kimlik, marka ve
logonun tanimlarn ile literatiirde gegen bilgi, belge ve agiklamalar bu problem climlesinin

yanitin1 aramada alt problemler olarak belirlenmisti. Buna gore;

1. Kurumsal kimlik olusturmanin grafik tasariminda ki yeri ve rolii ile sanat egitimi agisindan

Onemi nedir?

Kurumsal kimlik, “kurumun hatirlanabilir karakteristik 06zelliklerinin ve onu
rakiplerinden ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasidir. Bu dogrultuda kimlik
kavrami, kurumun farkliligini ve hatirlana bilirligini de kapsamaktadir (Tuna ve Tuna, 2007:
6). Her seyin benzerlestigi glinlimiiz diinyasinda, ayirt edilebilirlik ve farklilasmak 6nemli bir
sorun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii diinyanin her yerinde, nitelikleri ve fonksiyonlari
birbirleriyle ayn1 olan iiriin ya da hizmetler iiretilmekte oldugundan, bu benzerlik y1gin1 i¢inde
dikkat ¢cekmek de gittikce zor bir hal alacaktir. Bu durum, kuruluslar1 bir kimlik arayisina
girmelerine ve bir kurumsal kimlige sahip olma gereksinimi duymalarina neden olmustur.
Kurumsal kimlik, kurulusun farklilasmasi1 ve miisteri sadakatinin olusturulmasinda stratejik
bir 6neme sahip, “iletisimin en eski bigimlerinden birisidir. Amaci ayirt edilmek ve fiziksel
(gortilebilir) kimlik anlaminda gorsel taninmay1 saglamaktir. Bu; logo, tipografi, renk, 6zel
tiniforma, elbise ve organizasyonun tipine gore buna benzer seylerle saglanir” (Frank, 1995:
33). Firmalar, sahip olduklari kurum kimligi ve bu kimligi sunum sekilleri ile kavramsal
olarak kendilerini nasil ifade ettikleri de bu noktada 6nem kazanmaktadir. Daha 6nce de
bahsettigimiz {izere, egitim acisindan bakildiginda tasarimin, sanat egitiminde ne denli gerekli

ve 6nemli bir yer teskil ettigini kavramsal agidan gormekteyiz.

2. Markanin grafik tasariminda ki yeri ve rolii ile sanat egitimi agisindan 6nemi nedir?

Marka ise, hedef kitleyi yani tiiketicileri memnun ederek onlar1 firmanin sundugu tiriin
ya da hizmetleri tercih etmeye veya yeniden satin almaya yonlendirmeye yardime1 olan, ayni
zamanda kurulusu farklilastirarak diger rakiplerinden ya da {iriin ve hizmetlerinden ayirmaya

yarayan ¢ok onemli bir giictiir. Bu agidan marka, “glinlimiiz rekabet sartlarinda bir isim
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olmanin &tesinde triine bir kimlik, kisilik katan, tiiketicilerin algilartyla sekillenen, {iriin
tercihlerinde tiiketicilere rehberlik eden bir isletme varligi olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Markalar, isletme ile tiiketici/alic1 arasinda iliskiyi olusturan, sekillendiren bir aragtir. Ayrica,
giinimiizde, isletmelerin entelektiiel sermayeleri igerisinde degerlendirilen markalar,
iirlinlerden bagimsiz bir ticari varlik haline gelmistir. Bu nedenle girisimciler i¢in marka ve
marka olusturma siiregleri isletmenin neredeyse tamaminin katilimini gerektiren bir dizi
eylemi gerektirmektedir” (Can, 2007: 225). Tasarim boyutunda ise, firma ile tiiketici arasinda
bir iliski kurmak hedeflendiginden iste burada sanat egitiminin grafik tasarimiyla markaya

onemli etkisinin oldugunu soyleyebiliriz.

3. Logonun grafik tasariminda ki yeri ve rolii ile sanat egitimi agisindan énemi nedir?

Logo, kuruluslarin kendini ya da iirlinlerini tanimlamak i¢in kullandigi, kurumsal kimligi
yansitan ve markaya onemli Ol¢iide etki saglayarak deger katan grafik tasarimlaridir. Firmalar,
gerek ‘kurumsal kimlik’ gerekse ‘marka’ yapilanmalarini belirlerken, rakiplerinden farkli
oluslarini ve bilinip, tanmnmalarini saglayan gérsel unsurlara ihtiya¢ duyarlar. Iste bu agidan,
logolar, kurumun temel fikrini, yani kimligini ve vizyonunu yansitabilen araclardir. Logolar
kurumsal kimligin olusturulmasinda ve markalagsma siirecinde en etkili ve en giiglii
unsurlardandir. “Logo, marka ile sunulan {iriiniin simgelesmis halidir, yani resmidir. Resmine
bakarken algilananlarmin 1s1ginda riinin - kendisi de, gercek degerleriyle birlikte
algilanmaktadir. Gergegi, bazi degerli unsurlarini 6ne ¢ikararak yorumlayan bir grafik
anlayisla yaratilan logo, Uriiniin ve markanin sahip oldugu degerlerle birlikte goriilmesini
saglar. Logoya bakildiginda, bir mesaj alinir. Bu mesajin gercekligi ise, iiriin kullanilmadan
dogrulanmaz, ama dogrulandiinda da, bu siradan bir deneyim olmaz. Artik o logo, estetik
olarak yorumladig1 ve hosa giden degerlerinin her defasinda goriilmesi diizeyine ulagsmigtir”
(Soylu, 2004: 41). Grafik tasariminin en 6énemli kavramlarindan biri olan logo tasariminin
sanat egitiminde yine tasarimsal ifade tarzi ile ozgilinlik ve akilda kalicilik gibi temel
prensipler ile olusturularak firma/miisteri senteziyle yorumlandig 6l¢iide kumsal kimligi ve

markay1 yansitabilme giicline ulasacaktir.

Sonu¢ olarak bir markayr anlasilir mesajlarla tiiketicilere dogru sekilde tanitarak,
zihinlerde kalic1 bir etki birakmak siiphesiz ki uzun soluklu bir siirectir. Iste bu yiizden
kurumsal kimliklerin planli ve dogru bir strateji ile olusturulmasinin nihai geregi, amaglanan

bu etkinin hedef kitle lizerinde olumlu bir imaj saglayabilmesidir.
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Farklilik ve ayirt edicilik 6zelliginin yani sira, yapisinda birgok unsuru bulunduran
marka, islevsellik acisindan ve sistematik olarak bu unsurlarin uyumlu sekilde galismasi ile
bilinirligini de aymi1 eksende artiracak ve kaliciligi yakalama hedefine ulasacaktir. Logo
markanin yiiziidiir. Binlerce iirlin ¢esidi bulunan satis mekanlarinda zaman ile yarisan
tilkketicinin tanidik bir sembolle karsilasmasi onun daha hizli karar vermesini saglar. Belli bir
tecriibeden sonra tiiketici markasini kendiyle iliskilendirmeye baslar ve marka baglilig1 ortaya
cikar. Marka, yansitmak istedigi imaja uygun ve giiclii bir logo olusturup, iletisim araglar ile
bu logoyu tiiketicinin zihnine dogru anlamda oturtabilmesi markanin sektérde saglam bir yer
edinmesine ve varligini uzun yillar stirdiirmesine yardimci olmaktadir. Logo tasariminin en
onemli hedeflerinden biri de tiiketicinin zihnine yerlesebilmektir. Bir logo grafik agidan
miilkemmel olarak tasarlanmig olabilir, ama tiiketicinin zihninde dogru yerde olmayabilir,
hatta hi¢ algilanamamis bile olabilir. Bu dogrultuda tiiketicinin logo algis1 marka insacilari
icin ¢cok onemlidir. Tasarlanan bircok logo karmasik, siislii veya ¢ok sade de olabilir ve bu
tasarimlar firmalar i¢in belli degerler de ifade edebilir fakat, ne tarz 6zelliklere sahip olursa
olsun tiiketicinin begenisini kazanan bir markanin logosu, asil hedeflenen kitle ya da miisteri
iizerinde etki saglayip, algisal bir bag kurabildigi o6lciide deger atfeder. Logolar yansittig
kadaryla, sirketin perspektifinin, kurumsal kimliginin ve modernizmin harmanlandig1 ve o
kurulusun hizmetlerini temsil ederken ayn1i zamanda amaglarina da uygun bir yapiya sahip
olmalidir. Bu agidan markanin adi, logosu, tasarimi, sesi, slogani ve rengi gibi birgok etmen
markalagma siirecini olusturur. Tiim bu kavramlar tecriibeli tasarimcilarin eliyle birlestirilip
biitiinsellik olusturularak 6zgiinliige kavusturulmasiyla kimlik sembolii de diyebilecegimiz
logonun olusum evresinin Ozeti niteligindedir. Iste bu olusumla kuruluslar adeta, temsil
edicilik gorevini logoya vermis, onun bu sorumlulugunun bilinciyle hizmet ve {riinlerini

pazara, ayni zamanda tiiketiciye sunmuglardir.

Gorsel ifadeler araciligi ile birgok sey anlatilabilmektedir ve bu anlatim tarzini nasil
belirleyecegimiz, segimlerimizle ayn1 dogrultuda yer alir. Ister sembolleri ister harfleri ya da
renkleri kullanalim veya amblem ya da logo diyelim onlara, zihinlerde dogru bir kimlige
biirindirdigiimiiz takdirde bu kavramlar var olacak, aksi durumda beynimizin kortekslerinde
yer almadan aklimizdan ¢ikip uzaklasacaklar ve hatirlamamiz bile miimkiin olmayacaktir.
Iste, marka degeri tasiyan firmalar etkili tasarimlarla kimliklerini ve aym 6lgiide konumlarini

belirlerken bunu g6z 6niinde bulundurarak hareket ederler.

Insanlar hatirlamak igin gorsel ifadelere ihtiyag duyarlar. Giiniimiizde neredeyse her

yerde, yasadigimiz ¢evre veya bulundugumuz herhangi bir mekan ya da televizyon, internet
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gibi iletisim araclar1 vasitasiyla o kadar ¢ok gorselle karsilasiyoruz ki, bu durum bazen
zihnimizi yoracak seviyelere ulasabiliyor. Hangisinin aklimizda yer ettigini ise, ihtiyag ve
gereksinimlerimize gore belirlememizin yaninda, gorsel mesajin anlasilir sekilde verilmesi,
dogru olarak iletilmesi ve igeriginin diizgiin ve etkili bicimde aktarilmasi da bunu saglar.
Mesajin igerigine bi¢cim olarak uyan, markayr hatirlatan bir etki saglayan ve kimligin
biitiiniine uygun diizenlenen tasarimlar hedeflerinde isabetli olurlar. Sadece logonun etkisiyle
basarty1 yakalamak ya da kaybetmek de séz konusu degildir. Igerik ve bigimsel gelerin
birbiriyle iligkisi ile tiiketicinin markaya kars1 gosterdigi refleks burada ¢ok biiyiik rol oynar.
Bahsedilen birbiriyle iligkili bu yapisal hareketler mutlaka gézlemlenmelidir. Ciinkii iyi ya da
kotii iirlin, istenileni veren ya da veremeyen kimlik boyle fark edilerek bulunur. Kurumsal
kimlikten kaynaklanan bir sorun varsa, ilizerinde yogun bir ¢aligma yaparak problemin
¢cOziimii aranir, eger gerek duyulursa kimlik degistirme karar1 da verilebilir. Bircok kurulus
kimlik degisiminde bulunmustur, kimi istegi diizeyde marka yapisina kavusur kimi firmalar
ise bunu basaramaz. Caligmamizda kimlik degisim siirecini ve tasarimini incelemek igin

sectigimiz firma olan ‘Argelik’ markasini aragtirmamizin nedeni de buna en somut 6rnektir.

Glinlimiizde pek ¢ok sirketin kurumsal kimlik degisimi Ornegi ile karsilagiyoruz
(Turkcell, Beko, Pepsi, Microsoft gibi). Daha 6nce bunun nedenlerine arastirmamizda yer
vermistik. Arcelik markasi var olan imajinda bir donlisiim gergeklestirmek tizere kurumsal
kimligini degistirmis, tiim kurum kimligi unsurlari da bundan etkilenmisti. Etkili ve bir o
kadar da sade bir tasarimla karsimiza ¢ikan Argelik, tiiketicinin zihninde yeni bir imaj
yaratmak i¢in gorsel kimlik kavramlarini tekrar tasarlamisti. Firmanin etkili logo tasariminin
markaya katki saglayarak kurumsal kimlik {izerinde olumlu bir imaj kazandirdigini da

sOyleyebiliriz.

5.1. Ornek Logo Tasarim Calismasi

Calismamizin bu boliimiinde 6rnek olusturmak iizere hazirlanan bir logo calismasini
sunmak istiyoruz. Bu logo ¢alismasi, ayn1 zamanda kurumsal kimlik olusturma tizerine etkisi
bakimindan da 6rnek bir uygulamadir. Tiirkiye’nin ve sanayimizin en 6nemli firmalarindan
biri olan ‘Argelik A.S.” i¢in tasarlanan yeni ‘logo’ hakkinda yapilan arastirma ve incelemeler
1s1ginda etkili bir logonun markaya kattig1 degerler analiz basamaklariyla birlikte gorsel

olarak da sunulmustur.
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Arcelik
Logo Tasarim Calismasi
Tasarimci

Ivan Chermayeff

2002

Logo Tasarim

Neden Yeni Bir Logo Tasarim :

* Logo tasarimi1 marka kimliginin en 6nemli unsurlar1 arasinda yapi tasi

niteligindedir.

* Arcelik firmasi, Tiirkiye sanayinin lokomotifi sayilan biiylik ve saygin
kurumlart arasinda yer almaktadir. Bilim ve teknoloji ¢agindaki 6nemli
endiistri temsilcilerinden birisi olarak ulusal ve global 6l¢ekteki temsilini

de buna uygun hale getirmek istemektedir.
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Tasarimin Yol Haritasi

Argelik, sanayimizin en 6nemli temsilcilerinden olmasinin yani sira, koklii
gecmisi, hem tarihsel hem de giincel endiistriyel profili ve globallesen

diinyadaki yeri diisliniilerek ve,

Yaptig1 yenilik¢i tasarimlarin giintimiiz toplum beklentilerine ve refleksine
cevap vermesi ile ayn1 zamanda estetik kaygi tasiyan zengin iirlin yelpazesini,
kiiresel anlamda kazandigi stratejik ve kurumsal degerleri yansitmasi ve
Argelik markasini daha modern ve yeni bir yiizle temsil edebilmesi igin,

tiim bu degerler harmanlanarak olusturulmustur.

Logo Tasarim Brief

Tiirkiye'yi
Temsil
Kiklii "~ edebilen 3 Bilim ve
Gegmiginden Teknoloji
gii¢ alan ile i¢ ice
/ \
Arcelik Doga
Prestijli . ve gevre
l B r I ef doslu
\ /
Yenilikci Saglam
ve ve
Estelik 5 fonksiyonel
Global
Marka
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Tasarim Unsurlarinin Se¢imi ve
Calismanin Hedefi

Uluslararasi platformda kimlik ve logo tasarimi uygulamalarindan 6rneklerin
incelendigi kapsamli bir 6n arastirma,

Ozellikle Argelik gibi koklii ve lider kuruluslarin kimlik ve logo tasarimlarmnin
odak ornekler olarak incelenmesi,

Firmanin entelektiiel yapisi1 ve sorumluluklarini, estetik ve yenilik¢i durusunu
yansitacak bir nesne ,

Tasarimin kiiresel cagdaslar1 gibi prestijli ve bir o kadarda 6zgiin yapiya sahip
olmasi,

* (Celik gibi saglam ve sert bir nesneyi zarif, giliclii ve ayn1 zamanda fonksiyonel

bir yapiyla sanata doniistiiren bir kurumu temsil etmesi,

Temel Tasarim Ikonu

“Celik ”

Saglamlik, giic ve kalitenin simgesi olarak bilinen ‘Celik’ kurumun yeni
logosu i¢in sembol olarak kullanilmastir.

Genel olarak, iilkesine katki saglayan ve topluma mal olmus biiyiik firmalar
degerlerini yansitabilecek ve tasiyabilecek giigte sembolleri logolarinda
bulundurma egilimindedirler.

Endiistri i¢in vaz ge¢ilmez 6neme ve degere sahip olan celik, metaller arasinda
saglamligin, sertligin ve dayanikliligin simgesi olarak kabul goriir ve ayni
zamanda islenmesi de bir o kadar zordur.

Metaller arasindaki bu konumu dolayisiyla tasarima ilham kaynagi ve firmanin
da celigi islemedeki roliinii; sertlikle esnekligin, saglamlikla estetiin bulugmasi

acisindan anlamli bir sembolize ile sunulmustur.
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Tasarimin Tamamlayic1 Unsurlari

Logo icin belirlenen logotayp, 6zellikle hem kurumun yenilik¢i ve ileriye
doniik anlayigin1 yansitmak hem de kullanilan ikonun esnek formunu
yakalamak {izere secilmistir.

Logo simgesinde kirmizi rengin se¢ilmesiyle, hem bayragimizda kullanilan
rengi hatirlatmak ve Tiirk firmasi niteligini vurgulayarak milli degerlere
verilen onemi yansitmak hem de firmanin yenilik¢i vizyonunu kirmizinin
‘aktif, dinamik ve giiglii’ degerleriyle tiiketicide ‘heyecan, cosku ve sicaklik’
hissi uyandirmast amaglanmistir. “Kirmizi: Satis rengidir ve dikkat cekmek

icin kullanilir” (Al ve Laura, 2005: 132).

Arcelik firmasi1 da endiistri ve teknoloji alaninda iilkemizin g6z bebegi
modern ve yenilik¢i bir kurum olarak tasidigi misyon itibariyle bu rengi

sahiplenmektedir.

Tasarimin Tamamlayici Unsurlari

Ayrica, Argelik icin logosunda kullanilan 6zel olarak tasarlanmis font

‘Helvetica’ yazi karakteri ailesinden esinlenerek hazirlanmistir.

Argelik kiigiik harflerle yazilmistir. Bu harfler markanin, tiiketicisine tepeden

bakmayan, samimi ve igten bir marka kimliginin tipografik bir parcasidir.

Yeni Arcelik’in sembolii, miisteri beklentilerine gore sekil alabilme giiciinii,
esnekligini ve kararliligini gosteren dortgen ile verilirken, bu dortgende

‘giilen miisteri ve sekil alan ¢elik’ gizlidir.

Yeni Argelik logosu kiiciik harfli ve gelecege gore egimlidir. Yeni Arcelik,
miisteri odakli ¢evreye duyarli teknoloji ve yenilik¢i hizmetini milenyum

markasina doniistiirme hedefi tasimaktadir.

Inovasyonu teknoloji ile birlestirerek, yenilikgi iiriinleri askla tasarlamaktadur.
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Tasarimin Tamamlayici Unsurlar

Yelken Duba Flama
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Ayrica, ¢aligmanin ‘EKler’ boliimiinde yeni logonun, kurumsal kimlik olugturmada

Argelik markasina etkisi gorsel orneklerle de yer verilmistir.
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6. ONERILER

Sanat egitimi acisindan énemli bir yere sahip olan grafik tasarimi, gerek giizel sanatlar
ogrenim ve faaliyet alani igerisinde olmasi, gerekse giiniimiiz teknoloji ve imkanlar
dogrultusunda daha fark edilir ya da ihtiya¢g duyulur hale gelmistir. Cevremizde ya da
yasadigimiz ve devaml iletisim halinde oldugumuz kiiresellesen diinyada hemen hemen her
yerde karsimiza ¢ikan grafiksel 6geler, dikkat ¢cekmek veya tanitim amacl ya da bir kurum
kimligi olarak tanimlanmakta ve hatirlanmaktadir diyebiliriz. Sanat egitimi alaninda
tasarimsal unsurlar yaraticilik gerektiren kavramlar arasinda gosterilir. Hayal giiciiniin
tasarimla sentezlenmesiyle olusan bu durum bir takim imge ve semboller ya da sekiller olarak
belleklerde yer alirken, grafik tasariminin gorsel agidan etkileme giiciinii de bdylece ortaya
¢ikarmis olur. Bu acidan kuruluglar ya da firmalar kendilerini veya iiriin ya da hizmetlerini
tanitip hedef kitleye sunarken bu giicten olabildigince yararlanmak icin grafik tasarim
olgularina bagvururlar. Logo tasarimi, amblem, reklam vs. gibi olgular buna en giizel 6rnektir.
Hepsinin ayr1 gérev ve sorumluluklari olan bu kavramlar kurumsal kimlik igerisinde yer
alirlarken aynt zamanda kurum kimligini de olusturur ve onu yansitirlar. Gilinlimiiz
diinyasinda firmalar, kurumsal kimlige sahip olsun veya olmasin, kendilerini tanitma ve asiri
rekabet piyasasinda varliklarini devam ettirebilmeleri adma bir kimlige ihtiya¢ duyarlar. Iste
bu ihtiyaca karsilik taninmak, hatirlanmak ve zihinlerde yer almak igin logo tasarimlar ile
kimliklerini goriintir hale getirme cabasi i¢ine girerler. Kurumsal kimligi olusturma ise
oldukca zahmetli bir siireci kapsamakla birlikte, bu olusumu tamamlayabilmek i¢in dogru
planlama ve stratejiler gerektirdigini sOyleyebilir, ayn1 zamanda bu siiregte logo tasariminin,
kurum kimligini olusturmada dogrudan etkisinin oldugu ve bu etkinin marka tizerinde 6nemli

bir rol oynadigini ileri siirebiliriz.

Gerek yeni kurulan gerekse kurumsal kimlik degisimine gereksinim duyan firmalar ya da
birlesme karar1 alan sirketler, her ne durumla olursa olsun bilingli strateji ve dogru planlama
yaparak markalagsma ekseninde hareket etmeleri yerinde olur. Markay1 etkili kullanmak i¢in
logo tasarimi ¢ok 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle, logo tasarim agamasina gegildiginde ise renk,
tipografi ve slogan gibi vs. bircok faktorden yararlanarak, bunlari markayi etkileyecek kadar
iddiali, firma imajlaria deger katan kimlik tasarimina doniistiirebilmeyi amacglamalidirlar. Bu
yolla verilmek istenilen gorsel mesaj, igerigindeki fikir ve duygular hedef kitleye ne kadar
etkili ulagtirilir, tiiketicinin zihninde dogru yer edinirse gorevini gerceklestiren tasarim da o

kadar basaril1 olur.
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Kuruluslarin marka haline gelebilmesinde etkili bir logo kullanmalar1 ¢ok 6nemlidir.
Peki, firmalar aralarinda tercih edilme konusunda yasadiklar1 rekabette hem lider olabilmeyi
hem de toplumca begeni ve kabul goriilmeyi amaglarken, olumlu bir imaja ve benzerlerinden

farkl1 art1 degerlere sahip olmay1 nasil saglayabilecekler?

Bu konuda tasarimin iislendigi sorumluluk kadar hitap edilen kitlenin sosyal ¢evre ve
toplumsal yap1 acisindan yeri ve konumu cok iyi arastirilip mercek altina alinmali, hizmet ve
irin bazinda markaya karst beklentileri, tercihte rol alan etmenler ve tekrar tercih
edilebilmenin yollarmin neler oldugu detayli ve ozverili bir arastirma sonrasinda iyi bir
strateji ile yonetilerek bulunmalidir. Titiz ve yorucu bir ¢alismay1 gerektiren bu analiz
cergevesinde hedef kitle ile devamli iletisim halinin korunacagi s6z konusu oldugundan, bu
durum tasarimeinin iistlendigi isi bir nebze de olsun kolaylastiracak ve kurum kimligini etkili
bir tasarima donistiiriilebilmesini saglamada ¢ok yararli olacaktir. Ayrica farklilik ve
ozgiinliik, kolay ayirt edilebilme, sirketlerin hizmet ve sundugu iriinler ile etkinliklerin;
kalite, saglik ve saglamlikla biitiinleserek, estetik kaygi tasimasi, tliketicinin zihninde dogru
yer buldugu takdirde de “hatirlanma ya da taninma” gerceklesecek, reklam kavramini goz
onilinde bulundurdugumuzda ise saglam marka imaji olugsmasinda bu etmenler bir biitlinliik

perspektifi ile hareket edecektir.

Calismamizda da degindigimiz iizere, giicli ve saglam imaj yakalayan markalara
baktigimizda, yaptiklart tanitimlarin ve sectikleri logolarin da ayni etkiyi sagladigim
gormekteyiz. Bu acidan gerek tasarim gerekse tanitim bakimindan olsun, iyi hazirlanmis bir
logonun markaya c¢ok sey katacagini ve o markay1 belleklerde tutacak etkiyi saglayacagini
rahatlikla sdyleyebiliriz. Yukarida ekili bir logonun meydana gelmesinde izlenecek yol ve bu
slirecinin sadece yapisal evrelerine kisaca degindik, genel manada ne kadar zahmetli ve zorlu
oldugunu, ayrica belli birikim ve siire¢ gerektirdigini gézlemledik. Ayrica, giiniimiizde birer
marka olarak degerlendirilmek ve basarili marka olabilmek i¢in bu konuyla ilgili Ar-Ge
calismalarina ve arastirmalara agirlik verilmesinin yani sira dogru stratejiler gelistirerek
verilecek karar ve atilacak her adimin iyi tahlil edilmesi gerektigini de belirtmeliyiz. Sadece
bir logodan ibaret olmayan kurumsal kimlik siireci, planli ve saglam sirket politikalariyla
ayakta durabilirler. Iste bu acidan gii¢lii bir marka giiclii ve etkili bir logoyla temsil edilebilir.
Ciinkii markanin kimligi ve ylizii logosudur. Basarili bir marka, kurumsal kimligi
destekledigi takdirde, tiiketici ya da hedeflenen kitle iizerinde olumlu imaj algis1 da bu

duruma paralel olarak olusacaktir.
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7. EKLER

7.1. Argelik Markasinin Logo ve Kurumsal Kimlik Ornekleri

Argelik amblemi ve logotype birbirlerine mesafeleri 6rnekte belirtildigi gibidir. Bu oranin disina kesinlikle ¢ikilamaz.

e ¢

Sekil 5. Logo ve Kullanim Olgiileri

Sekil 6. Logo ve Kullanim Olgiileri
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Sekil 12. Mutfak Satis Bayileri Dagitim Araci

72




8. KAYNAKCA

Aaker, David A. (1991). Managing Brand Equity, New York: The Free Press.

Aaker, L. Jennifer, (1997). Dimension of Brand Personility. Journal of Marketing Research,
August, s. 347-356.

Ak, M. (2011). Marka Y6netimi ve Imaj, Istanbul: Hayykitap.

Aktuglu, 1. Karpat, (2011). Marka Y&netimi Giiglii ve Basarili Markalar i¢in Temel ilkeler,

Istanbul: letisim Yayinlar:.

Algan, E. (2001). Uriin Kimliginin Olusturulmasinda Tasarimcinin Rolii, Istanbul: IIL

Uluslararas1t Ambalaj Kongresi ve Sergisi.
Arcelik A.S. (2002). Gérsel Kimlik Kilavuzu, Istanbul.

Behaeghel, J. (1985). Marka ve Antropomerfik Tasarimi, Grafik Sanati Dergisi, Say1: 4,
Istanbul: Mas Matbaa.

Behaeghel, J. (2002). Marka ve Amblemler, Grafik Sanati Dergisi, Say1: 4, Istanbul: Mas
Matbaa.

Binbasioglu, C. (1995). Egitim Psikolojisi, (9. Baski). Ankara Yargici Matbaasi
Black, C. (1999). Markanin Giicii, Executive Excellence, Say:: 24, Istanbul: Rota Yayn.

Borga, G. (2002). Bu Topraklardan Diinya Markast Cikar m1? Marka Olmanin ABC’si,
Istanbul: Media Cat Yayinlari.

Bozkurt, 1. (2006). Iletisim Odakli Pazarlama, Tiiketiciden Miisteri Yaratmak, Istanbul: Media
Cat Yaynlart.

Biiyiikisleyen, M. Zahit. (1971). Sanat ve Is Egitimi Metodu, Ankara: MEB Yaynlar

Can, E. (2007). Marka ve Marka Yapilandirma, Marmara Universitesil.I.B.F. Dergisi, Cilt:
22, Sayt: 1, Istanbul.

Clifton, R. (2014). Markalar ve Markalasma, Ceviri: Meral Ciyan Senerdi, Istanbul: Tiirkiye
Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari.

73



DeNeve, R. (1992). A Logo Corporate is a Component of a Brand, Identity System, Imprint:
Cincinati, Ohio: North Light.

Dichter, E. (1985). What’s an Image, The Journal of Consumer Marketing, Vol. 2 Iss: 1, pp.
75-81.

Elitok, B. (2003). Hadi Markalasalim, Istanbul: Sistem Yayincilik.
Ertel, M. (2002). Marka ve Amblemler, Grafik Sanat1 Dergisi, Say1: 4, Istanbul: Mas Matbaa.

Gengaydin, Z. (1990). Sanat Egitiminin Diigiinsel Temelleri, Ortadgretim Kurumlarinda
Resim-Is Ogretimi ve Sorunlari, Tiirk Egitim Dernegi Yayinlari, Ankara: Safak Matbaasi

Gokaydin, N. (1990). Egitimde Tasarim ve Gorsel Algi, Ankara: Sedir Yayinevi.
Giilsoy, T. (1999). Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii, Istanbul: Adam Yaymcilik.

Hazar, M. Nedim. (2012), Tasarim Giinleri, Renklerin Cagrisimlari, SN1K1T, 22 Haziran,
Istanbul.

Henderson, P. & Cote, J. (1998). Guidelines for Selecting or Modifying Logos, Journal of
Marketing, April, s. 14-30.

Heuer, M. (1989). Corporate Communications, Lexicon der Public Relations, (Hrsg.) Dieter
Pflaum/Wolfgang Pieper, Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie.

Frank, J. (1995). Kurum Kimligi, Ceviren: Aydemir Okay, Marmara Iletisim Dergisi, Say1: 9,
Istanbul.

Karasar, N. (2002). Bilimsel Arastirma Yontemi, (11. Baski). Ankara: Nobel Yaynlari.

Kazananlar, (2005). 1. Effie Tiirkiye Reklam Etkinligi Yarismasi, (1. Baski). Istanbul:
Reklamcilik Vakfi Yayinlari.

Keber, Gert M. Mayr, (1993). Strukturelemente der visuellen Erscheinung von Corporate
Identity, (Hrsg.) Klaus Birkigt, Marinus H. Stadler, Hans Joachim Funck, 6 Auflage,
Landsberg/Lech: Verlag Moderne Industrie.

Kotler, P. (1997). Marketing Management, 9 Th Edition, Prentice — Hall, Inc. New Jersey:
Upper Saddle River.

74



Kotler, P. (2005). A’dan Z’ye Pazarlama Pazarlamayla Ilgilenen Bilmesi Gereken 80 Kavram,
Ceviren: Asli Kalem Bakkal, Istanbul: Media Cat Yayinlari.

Koktiirk, M. Stimersan, A. Miige Yal¢in & Emine Cobanoglu, (2008). Kurum imaji1 Olusumu

ve Olcgiimil, Istanbul: Beta Basim.

Kurtbas, 1. (2007). Kurumsal Marka Cercevesinde Basarili Bir Markanin Yarar Ve Etkileri
Ornek Firma: Bir Marka Efsanesi “Vestel”, Y. L.T. Elaz1g, s. 60-61.

Leblebici, H. (2009). Marka Gorsel Kimligi Unsurlarindan Logoya Yonelik Tiiketici
Algilarmi Belirleme, Y.L.T. Adana, s. 1.

Meech, P. (2002). Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Imaj, Ceviren: Derya Tellan, Ankara: Vadi

Yayinlari.

Meral, P. Seden, (2011). Yeni Baslayanlar Icin Kurumsal Kimlik ve Marka, Ankara: Detay
Yayincilik.

Merkle, W. (1992). Corporate Identity fiir Handelsbetriebe Theoretische Grundlagen und

Realisierungsansatze Eines Umfassenden Profilierungskonzepts, Gottingen: GHS
Okay, A. (2003). Kurum Kimligi, (4. baski). Istanbul: Media Cat Yaynlari.
Okay, A. (2001). Halkla Iliskiler, istanbul: Derin Yayinlari.

Okay, A. (2013). Kurum Kimligi, istanbul: Derin Yayinlari.

Olins, W. (1990). Corporate Ideritity, Strategie und Gestaltung, Frankfurt/Main, New York:
Campus Verlag.

Peltekoglu, F. Balta, (1997). Kurumsal Iletisim Siirecinde Imajin Yeri, 1.U. Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Say1.4, Istanbul.

Perry, A. & David Wisnom, (2003). Marka’nin DNA’s1 - Essiz ve Dayanikli Markalar

Yaratmanin Kurallari, Istanbul: Media Cat Yaynlari.
Read, H. (1981). Sanat ve Toplum, Ankara: Umran Yayinlari.
Sampson, E. (1995). Imaj Faktorii, Ceviren: Hakan Ilgiin, Istanbul: Rota Yaynlar1.

Soylu, E. (2004). Marketing Tiirkiye, Istanbul: Media Cat Yayinlari.

75



Tanriégen, A. (2012). Bilimsel Arastirma Y ontemleri, (3.Bask1). Ankara: An1 Yayincilik.
Tasc1, A. (2002). Marka ve Amblemler, Grafik Sanat1 Dergisi, Say1: 4, Istanbul: Mas Matbaa.
Tolangiic, A. (1992). Tanitim ve Imaj, Anatolia Turizm, Cevre Dergisi, Say1: 27, Ankara.

Topalian, A. (1984). Corporate Identity, Beyond the Visual Overstatements, International
Journal of Advertising, No0.3, s: 56.

Trout, J. (2005). Pazarlamanin Sihirli Lambasi1, Ceviren: Hakan Tungel, Istanbul: Media Cat

Yaynlari.

Tuna, M. & Tuna A. (2007). Kurumsal Kimlik Yonetim, Ankara: Detay Yaymcilik.
Turani, A. (2015). Sanat Terimleri S6z1iigli, Ankara: Remzi Kitapevi

Tiirkdogan, G. (1984). Sanat Egitimi Yontemleri, (2. Baski). Ankara: Kadioglu Matbaasi.
Ugar, T. Fikret, (2004). Gorsel iletisim ve Grafik Tasarim, Istanbul: Inkilap Yaymevi.

Uzoglu, S. (2005). Kurumsal Dizayn, Kurumsal Kiiltiir, Kurumsal Imaj, Eskisehir: Anadolu
Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari.

Uztug, F. (2004). Siyasal iletisim Yonetimi, Siyasette Marka Yaratmak, Istanbul: Media Cat

Yayinlart.
Uztug, F. (2003). Markan Kadar Konus, Ankara: Media Cat Yaynlari.

Vardar, N. (2004). Bana Yeni Bir Ben Lazim, Marketing Tiirkiye Dergisi, Say1: 60, Istanbul:
Rota Yayinlari.

Velidedeoglu, A. (1981). Amblem, Amblemin Onemi ve Yapimi, Mesaj Reklam Dergisi,
Ekim, Sayt: 8, s.13.

Yazic, 1. (1997). Kitle Iletisiminde Imaj Kuramsal Bir Yaklasim, Istanbul: Bilim Yaymnlar1.

Yildirrm, M. (2003). Kurumsal Kimlik, Tasarim Kiiltiiri Dergisi, Sayi: 159, Istanbul:

Arredamento Mimarlik.

Yildiz, C. (1996). Kurumsal Kimlik Tasariminin Gerekleri, Siiregleri Ve Kuruma
Kazandirdiklar1, Y.L.T. Anadolu Universitesi, Eskisehir.

76



Internet Erisimleri:

www.arcelikas.com/sayfa/639/Ar (Erisim 12 Ocak 2016 ) — Arcelik Web Sayfasi.
www.bbc.com/news/business-32495854 (Erisim 26 Nisan 2015) — BBC Haber Portali.

www.gorselsanatlar.org/grafik/amblem-nedir-cesitleri-nelerdir/msg53000/?PHPSESSID=328
4b5372858a819 1bffc684a4a99d0#msg53000 (Erisim 22 Mart 2016)

www.kmo.org.tr/yayinlar/kitap_goster.php?kodu=41 (Erisim 22 Mart 2016)

www.koc.com.tr/tr-tr/faaliyet-alanlari/sektorler/dayanikli-tuketim/arcelik (Erisim 12 Ocak
2016) — Kog¢ Holding web sayfasi

www.markatescilim.com/bilgi_detay-50-Bir.Kurulus.Hikayesi (Erisim 12 Ocak 2016)

www.retailturkiye.com/fmcg-ve-retail-pazari/nielsen-markalar-arastirmasi-yayinlandi (Erisim
13 Ocak 2016)

77



