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OZET

IMAJ DEGISIKLIGI ACISINDAN KURUM KIiMLIGi YARATMADA
AMBLEM/LOGO TASARIM TRENDLERI

Hiiseyin UZUNTAS
Ondokuz May1s Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii
Gorsel Iletisim Tasarimi Anasanat Dali, Yiiksek Lisans, Eyliil / 2017

Danisman: Yrd. Dog. Dr. Tarik YAZAR

Amblem/logo tasarimlarinin gorsel anlatim sekli tarihsel siire¢ boyunca
icerisinde bulunulan déneme gore farklilik gostermis fakat temel fonksiyonu, kimlik
ve kisilik 6zelliklerini 6zetlemesi, hi¢bir zaman degismemistir. Diinyamizda iletisim
kanallar1 teknolojik gelismelere bagli olarak her gegen giin ¢ogalmakta ve
cesitlenmektedir. Artan mesaj yogunlugu bilginin 6grenilebilir, anlagilabilir ve ilgi
cekici bir bicimde sunulmasimi gerektirmektedir. Insanoglunun yasamis oldugu bu
gorsel degisimden hi¢ kuskusuz amblem/logo tasarimlari da etkilenmektedir.
Geleneksel temsil sistemlerinde logo bigimleri statiktir ve bu yap1 ¢esitli kurallarla
korunmaktadir. Statik logo tasarimlarinin ¢oklu ortam uygulamalar1 kullanilmaya
baslamadan o©nceki medyalar igin Onerilmis bir ¢6ziim oldugu soOylenebilir.
Dolayistyla basili malzemelerde gecerli olan gorsel kurallar dijital ortamda biiyilik
Olciide degisiklige ugramaktadir. Gorsel, teknolojik ve kiiltiirel gelismelerin bir
sonucu olarak karsimiza c¢ikan dinamik logo tasarimlarinin, alisilmig temsil
sistemlerinin disinda yeni bir ifade bi¢imi oldugu sdylenebilir. Coklu ortam
uygulamalarina uyumlu bir gorsel arag¢ olan dinamik logolar, internet sitelerinde kisa
animasyonlar ile canlandirilabilmekte ve bu uygulamalar tasarimcilar tarafindan
geleneksel medyaya da yansitilabilmektedir. Yeni bir algilama 6nerisinde bulunan
dinamik logolar giiniimiiziin bilgi teknolojilerinin  gereksinimlerine yanit
verebilmektedirler. Dinamik logo tasarimlart yeni bir donemin habercisi
konumundadir. Hayatimizin teknoloji ve internetle kusatildigi bu donemde gorsel
algimiz bugiine kadar hi¢ olmadigi kadar hizli bir bicimde degismektedir. Yeni
goriintli arayist i¢inde olan bireyler giiniimiizde statik imgelere duyarsiz hale

gelmektedir. Bu nedenle tasarimcilar bu gergege uygun refleksler gelistirmelidirler.



Bu calismanin temel amaci; ¢agimizin gerekleri dogrultusunda kurum ve
kuruluglar1 daha iyi temsil etmesi agisindan yeni egilimler baglaminda yapilan
amblem/logo tasarimlarmin hangi kriterlere gore yapildigini belirlemek, yeni
egilimler baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlari ile diger amblem/logo

tasarimlari arasinda ne tiir farklar oldugunu ac¢iklamaktir.

Bu c¢alismada imajin kavramsal ¢ergevesi, kurum kimligi ve amblem/logo
tasarimlarinin  ¢esitleri aciklanarak, imaj degisikligi agisindan kurum kimligi
yaratmada amblem/logo tasarim trendleri farkli ve 0zgiin oOrnekler {izerinden
degerlendirilmistir. Yapilan degerlendirmeler baglaminda giiniimiiz iletisim
teknolojilerinin yol actig1 niteliksel doniisiim dikkate alinarak algilama siirecine
etkileri agisindan tasarim siirecinde logo tasarimlarina dikkat edilmesi, ¢agimizdaki
yeni egilimler baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlart i¢in olduk¢a Onemli

olabilecegi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurum kimligi, Amblem/Logo, Trend, Tasarim

trendleri.



ABSTRACT

EMBLEM/LOGO DESIGNING TECHNIQUES IN CREATING INSTUTIONAL
IDENTITY IN TERMS OF IMAGE CHANGE

Hiiseyin UZUNTAS
Ondokuz Mayis University, Institute of Fine Arts

Visual Communication Design Art Major, Post Graduate, September / 2017

Supervisor: Asst. Prof. Tarik YAZAR

Ways of visual expression in emblem/logo designs have differed during the
historical process according to the era people lived in; however, their primary
function, which is summarizing identity and characteristics, has never changed. In
our world, communication channels increase and become varied each day depending
on technological developments. Increasing volume of messages require the
information to be presented in a learnable, comprehensible and interesting way.
Emblem/logo designs are also influenced by this visual changes experienced by
humankind. In traditional representational systems, logo forms are static and this
structure is protected by various rules. Static logo designs can be said to be a solution
recommended for media before multimedia practices were begun to be used. Thus,
visual rules for written material change significantly in digital medium. It can be said
that dynamic logo designs, which appear as a result of technological and cultural
developments, are a new way of expression besides common representational
systems. Dynamic logos, which are visual aids compatible with multimedia practices,
can be animated in websites with short animations and these practices can also be
reflected in the traditional media by designers. Dynamic logos which suggest a new
perception can respond to the requirements of today’s information technologies.
Dynamic logo designs are the messengers of a new era. In this age we are surrounded
by technology and the internet, our visual perception changes as fast as it has never
changed before. Individuals who are in need of a new image become indifferent to

static images. Thus, designers should develop reflexes suitable for this truth.

The primary purpose of this study is to find out according to which criteria

emblem/logo designs created to represent institutions better in line with the needs of



our age are created and to explain what kind of differences there are between
emblem/logo designs created within the context of new tendencies and other

emblem/logo designs.

This study explains the conceptual framework of image, institutional identity
and the kinds of emblem/logo designs and emblem/logo design trends in creating
institutional identity in terms of image change by using different and unique
examples. Within the context of the assessments conducted, it was concluded by
taking into consideration the qualitative transformation caused by today’s
communication techniques that paying attention to logo designs in terms of their
influences on the process of perception can be quite important for emblem/logo

designs within the context of new trends of our age.

Key Words: Image, institutional identity, Emblem/Logo, Trend, Design

trends.
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GIRIS

Ticaretin baglangiciyla birlikte bir iiriiniin, bir malin digerinden ayirt edilmesi
gerekliligi ortaya cikmistir. Zaman igerisinde bazi iriinler tasidigi ozellikler
nedeniyle rakiplerinden farklilasmaya ve aranir olmaya baslayinca rakiplerinden
ayirt edilebilmesi i¢in lizerlerine bazi isaret veya semboller koyma zorunlulugu
dogmustur. O donemlerde okuryazar oraninin az olmasi bu isaretlerin ¢ogunlukla
semboller seklinde olugsmasina neden olmustur. Bu nedenle kurum ve kuruluslarin ilk
logo/amblem tasarimlari ¢ogunlukla basit harf veya sembollerden olusmaktadir,
sonrasinda uygarliklarin gelismesiyle birlikte soyut bigimlere, hatta kelimelere

doniigmiis ve kullanim alanlar1 genislemistir (Bayraktaroglu ve Calig, 2010: 3).

Tarihsel siire¢ icinde logo tasariminin gorsel anlatim bigimi, icinde
bulundugu doneme gore degisiklik gostermis ancak islevi degismemistir. Bu
dogrultuda kisilik ve kimlik 6zelliklerini 6zetlemek logo tasariminin temel gorevi

olmustur.

Baslica fonksiyonu insanlar arasinda iletisim kurmak olan grafik tasarim, bu
iletisimi en iyi sekilde logo ve amblem araciligi ile insanlara aktarir. Baska bir
deyisle, logotype, amblem, logo, simge ayni fonksiyonlara sahip “Grafik Tasarim”
iiriinleridir. Asil amaglar ise insanlara en kisa siirede, en etkili veriyi, en kalic1 bir
sekilde aktarmaktir. Bunu gergeklestirmek i¢in bazi kurallara uymak, dogru sonuca

ulagmak i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Bir markanin imzasi olarak goriilebilen logo tasarimi, markanin en 6nemli
Ogesidir denilebilir. Logo tasarimi firmanin, kurumun veya sirketin kurum
kimliginin, perspektifinin ve modernizmin birlestigi bir yapiya sahip olmalidir.
Firmalar i¢in tasarlanan logolar cagin degisen sartlarina gore degisim ihtiyaci
gosterebilmektedirler. Tipki insan gibi, logo tasarimlarinin da bebeklik, cocukluk,
orta yaslilik, ihtiyarlik ve 6lim donemleri olabilir. Bu durumda yapilabilecek en iyi

islem logo tasarimlarini ¢agin kosullarina gore giincellemek olacaktir.

Zaman kavramin olduk¢a biiyiik onem tasidigi giiniimiizde, iiretim ve
tiiketim olgularimin insan beynine ekilebilmesi icin nitelikli gorsel kimliklere
gereksinim duyulmaktadir. Dolayisiyla gorsel tammirliginin géstergesi olan
imajlarin  kurumlar ozelinde nasu kurulduklarinin incelenmesi; yasam
bicimlerinin gorsellik iizerinden dayatildigi giiniimiiz  toplumlarindaki
tiiketim kavraminin anlasilabilirligi agisindan olduk¢a onemlidir. Nitekim

1



tiiketim olgusunun kurumun giivenilirligiyle ve koklii bir geg¢mise sahip
olmasi ile dogru orantili oldugu bilinmektedir. Bu baglamda yasamin daha
anlik oldugu giiniimiizde tiiketim olgusunun iceriginin de daha ansal olarak
belirlenmesi kaginilmazdir. Bu biling ile bi¢imlendirilen tiiketim stratejisi,
giivenilirlik/inantlirlik ekseninde, anlik siiregler icerisinde algilanabilen
gorsel isaretlere gereksinim duymaktadir. Dolayisiyla tiiketimin evrensel
boyuttaki icerigini belirleyen ve kurumun imaji ile ozdeslesen gorsel
simgelerin/sembollerin olusumunda grafik tasarimcisina énemli bir gorev
diismektedir. Bu baglamda kurumlarin kurulus asamasindan bagslayarak,
uluslararasi platformda kendilerini anlatmak igin kullandiklar: gorsel kimlik
unsurlarindan olan amblem ve logo tasarimlarmin niteliginin, “akilda
kalicilik” ve “siireklilik” olusturmasi agisindan incelenmesi gerekmektedir
(Bayraktaroglu ve Calis, 2010: 5).

Bu baglamda kurumlarin imajlarin1 simgeleyen gorsellerin, gelisen teknoloji
karsisindaki sadeligi goreceli bir ¢eligki gibi gorlinmesine ragmen; her gecen giin
gelisen/degisen hayat standartlarinin ve beklentilerinin yapisi, iiretim ve tiikketim

aliskanliklarinin simgesel olarak dayatilmasinin temel gostergesidir denilebilir.

Yeni yiizyilin hemen oncesinde baslayan grafik iiretim ve baski
teknolojilerindeki gelismeler tasarimcilara daha genis olanaklar sunmaya
baslamwstir. Artik, basili materyallerden c¢ok dijital olarak olusturulan
goriintiilerin ara yiizleri ile karst karsiya kaldigimiz soylenebilir. Yeni
medyanin, hareket ve etkilesim de dahil bir ¢ok yeniligi iizerinde
barindirabilmesiyle  beraber pek c¢ok yenilige de ufuk acacag
diistiniilmektedir (Seylan ve Yazar, 2012: 50).

Teknolojinin  gelisimiyle birlikte iletisim kanallar1 her gecen giin
cogalmaktadir. Bu olgu sonucunda ortaya ¢ikan mesaj enflasyonu, bilginin anlasilir,
Ogrenilebilir ve ilgi ¢ekici bir bigimde sunulmasini1 gerektirmektedir. Bu baglamda
logo tasarimlart insanoglunun yasadigi gorsel evrimin bir {rlinli olarak

goriilmektedirler. Hakan Ertep giiniimiiziin logo anlayisini sdyle yorumlamaktadir;

Bugiiniin logo tasarimlarina bakildiginda ylizyill Oncesinin kaygi ve
bilinmezliklerinin benzerlikler tasiyan bigimlerle karsimiza ¢iktig1r goriilebilir.
Yirminci ylizyilin 6zellikle son on yilinda yasanan inanilmaz boyuttaki teknolojik ve
sosyolojik gelismeler, s6z konusu olan eklektik diisiinme ve ifade bigimini de icine
katarak gorsel kimlik tasarimii daha karmasik, kisa Omiirlli; ancak daha 6zgiir,
zengin, ve cogulcu bir yapiya biirliindiirmiistiir. Gorsel kimlik tasariminin geleceginin
bugiiniin eklektik yapisin1 da goz Oniinde bulundurarak daha karmasik bir yonde
ilerleyecegi seklinde diistinmek miimkiindiir. Ancak giiniimiiz tiilketim hizinin ve
aligkanliklarinin yasantimizi bigimlendirmesi ve egemen olmasia paralel olarak,
bugiiniin logo tasarimi artik uzun Omiirlii olmadan, bu aligkanliklarda barinan

rahatlik, keyfilik, gecicilik ve tahammiilsiizliik gibi O6nemli kavramlari aynen



yansitmaktadir. Logo tasarimi, giiniimiiziin degerlerini ve gorsel bigimlemelerini
temsil etmesi ve sergiledigi cesaret ile giliniimiiziin egemen gorsel kimlik dilini
olusturmus, gelecegin kimlik dilini de olusturmakta hizla ilerlemektedir (Ertep,

2001:120).

Giliniimiizde tasarimcilar gelismis iletisim teknolojilerinin sayesinde kendilerini
daha kolay tanitabiliyor ve diinyanin en uzak koselerine ulasabiliyorlar. Bu da,
tasarimcilar sayesinde firmalara cesitliligi géorme ve yeni gorsel ifade bicimleriyle
tanisma olanag1 saglamistir. Gelisen teknoloji ve iletisim kanallar1 sayesinde logo
tasarimlar1 miithig bir ¢esitlilik olustururken, bunun yaninda yeni mecralarda yeni

ifade bi¢imleri gelistirilmistir.

Bu c¢aligmanin kapsami yeni kurulan ve yeniden yapilanma siirecinde olan
kuruluslarin gorsel kimlik olusturmalarinda ve gorsel kimlik yenilemelerinde
degisim stratejilerini ne gibi yenilikler olarak sergilediklerini igermektedir. Bu
nedenle ¢alismanin kavramsal ¢ercevesi, amblem/logo tasarimlarinin teknolojinin de
imkanlar1 esiginde yeni egilimler baglaminda yapilan tasarimlar ve yeniden
yapilanma siirecinde izledikleri yalinlagma stratejisi ile sinirlandirilmistir. Bu
baglamda yapilan arastirmalar ile elde edilen veriler neticesinde, yeni kurulan veya
gorsel kimliklerini yenileme yoluna giden kurum ve kuruluslarin yeni egilimler
baglaminda ortaya koyduklari logo tasarimlarina ornekler verilerek analizleri

yapilmustir.

1. Problem

Giliniimiizde iiriin veya hizmet {lireten kuruluslara kimlik olusturan, sozciik
ozelligi gostermeyen, soyut ya da nesnel goriintiilerle olusturulan amblem/logolar,
firma ya da iriine kisilik kazandirmakta ve benzerleri arasinda fark edilmesini

saglayabilmektedir (Becer, 1997: 195).

Tarihsel siire¢ icinde amblem/logo tasarimlarinin gorsel anlatim bigimleri,
icinde bulunduklar1 doneme gore degisiklik gostermis ancak islevleri degismemistir.
Bu dogrultuda kisilik ve kimlik 6zelliklerini ifade etmek amblem/logo tasarimlarinin

temel gorevi olmustur.

Teknolojinin  gelisimiyle birlikte iletisim kanallar1 her gecen giin
cogalmaktadir. Bu olgu sonucunda ortaya ¢ikan mesaj enflasyonu, bilginin anlasilir,
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ogrenilebilir olmasmin ve ilgi ¢ekici bir bi¢gimde sunulmasinin gerektigi
diisiiniilmektedir. iletisim teknolojileri sayesinde tasarimcilar kendilerini daha kolay
tanitabiliyor ve diinyanin en uzak koselerine ulagabiliyorlar. Bu durumun, kurumlara
cesitliligi gorme ve yeni alternatiflerle gorsel ifade bigimleriyle tanigma firsati
sundugunu soyleyebiliriz. Amblem/logo tasarimlart oldukc¢a genis bir cesitlilik
olustururken, yeniyi aramanin daha ¢ok beraberinde yeni bir ifade bi¢imi, yeni bir dil

yaratma zorunlulugunu da getirdigini sdyleyebiliriz.

Glinlimiizde tasarim ve baski teknolojilerinin sundugu olanaklarla farkli
uygulamalarda kullanilabilen amblem/logo cesitlemeleri iiretilebilmektedir. Web
sitelerinde logolar kiigiik boyutlu animasyonlarla canlandirilabilmekte ve tasarimcilar
bu uygulamalar1 geleneksel medyaya da yansitabilmektedirler. Fakat genel
uygulamalar incelendiginde amblem/logo tasarimlarinin degistirilmeden bir tiir
tabuya doniistliriildiigli goézlemlenebilmektedir. Bu baglamda giiniimiiziin gorsel
iletisim kiiltiirii incelendiginde yillarca denenmis ve daha giivenli oldugu diisiiniilen

statik logolarin anlatim 6zelliklerinin yetersiz kaldig1 diisiiniilmektedir.

Kurum ve kuruluslar, daha once de belirtildigi gibi, rakiplerinden
farklilagsmak icin, olabildigince ayirt edilebilir ve 6zgiin bir kurum logosuna sahip
olmak i¢in caligmaktadirlar. Fakat bu durumun, pazarin doyuma ulagsmasi ve
kurumlar icin her g¢esit logonun kullanilmaya baglamasiyla giderek zorlastigi
soylenebilir. Bu baglamda kurum ve kuruluglarin kurumsal gorsel tasarim yaratma
gorevini iistlenen ajanslar amblem/logo tasarimlarinda oldukg¢a
zorlanabilmektedirler. Iste bu noktada yeni egilimler baglaminda yapilan dinamik ve

ardisik amblem/logo tasarimlarinin devreye girmesi gerektigi soylenebilir.

Glintimiizde oOzellikle ayn1 alanda faaliyet gostermekte olan kurum ve
kuruluslarin sayilar1 gittikge artmaktadir. Bunun sonucu olarak kurum ve kuruluslari
birbirinden ayirt etmek zorlagmaktadir. S6z konusu kurum ve kuruluglar1 birbirinden
ayirmak i¢in kurumsal kimlik ¢aligmalarin1 yeniden gbézden gecirmek
gerekebilmektedir. Ozellikle cagin gerekleri dikkate almarak yeni egilimler
baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlar1 gorsel alg1 ve imaj degisikligi agisindan
benzerleri arasinda daha fazla fark yaratabilmekte ve akilda kaliciligi

arttirabilmektedirler.



Yeni egilimler baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlarinin kurum kimligi
iizerinde gorsel alg1 ve imaj degisikligi acisindan fark yaratabilecek etkileri olmasina
ragmen giliniimiizde gerek tasarimcilarin gerekse isverenlerin sdzkonusu yeni
egilimler dogrultusunda amblem/logo tasarimlarina yonelmemeleri kurum ve
kuruluglarin  amblem/logo tasarimlarinin  akilda kaliciligi  agisindan  sorun

olabilmektedir. Bu durum arastirmanin temel problemini olusturmaktadir.

2. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin iki temel amaci vardir: Birincisi, ¢agimizin gerekleri
dogrultusunda kurum ve kuruluslari daha iyi temsil etmesi agisindan yeni egilimler
baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlarinin hangi kriterlere gore yapilabilecegini
belirlemek ve yapilan bu yeni amblem/logo tasarimlari ile eski amblem/logo

tasarimlari arasinda ne tiir farklarin oldugunu agiklamaktir.

Ikincisi ise; yeni egilimler baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlarinin
gorsel algi ve imaj degisikligi acisindan kurum kimligi iizerine yansimalarini

arastirmaktir.

3. Arastirmanin Onemi

Yeni yiizyilin hemen Oncesinde baslayan grafik iiretim ve baski
teknolojilerindeki gelismeler tasarimcilara daha genis olanaklar sunmaya baslamistir.
Iletisim teknolojilerindeki hizli gelisim bugiin bir iletisim medyasmi da derinden
sarsmaktadir. Artik, basili materyallerden ¢ok dijital olarak olusturulan goriintiilerin
ara yizleri ile kars1 karsiya kaldigimiz sdylenebilir. Yeni medyanin, hareket ve
etkilesim de dahil bir ¢ok yeniligi iizerinde barindirabilmesiyle beraber pek ¢ok
yenilige de ufuk agacagi diistiniilmektedir. Kurum ve kuruluglar i¢in tasarlanan ve
uygulanan amblem/logo tasarimlari insanin dogasina benzer. Tipki insanlarda oldugu
gibi amblem/logo tasarimlarinin da bebeklik, cocukluk, orta yashilik ve ihtiyarlik
donemlerinin oldugu soylenebilir. Bu baglamda kurum ve kuruluslar ¢agin gerekleri
dogrultusunda amblem/logo tasarimlarini tekrar gozden gecirerek geng, aktif ve
dinamik olabilmeleri i¢in yeni egilimler dogrultusunda amblem/logo tasarimlarini

yaptirabilirler. Gorsel ve kiiltiirel gelismelerin sonucu olarak karsimiza ¢ikan ardisik



ve dinamik logolar, alisilagelen temsil sistemlerinin disinda yeni bir ifade bigimi

olarak karsimiza ¢ikabilir.

Ardistk ve dinamik logo tasarimlari web sitelerinde animasyonlarla
canlandirilabilmekte ve tasarimcilar bu uygulamalar1 geleneksel medyaya da
yansitabilmektedirler. Duyussal modlarin kullanildigi ardisik ve dinamik logolar
coklu ortam uygulamalarina uyumlu gorsel araglardir. Statik logolar ¢oklu ortam
uygulamalart kullanilmaya baslamadan onceki medyalar i¢in Onerilmis bir ¢6ziim
yoluydu. Dolayisiyla basilt malzemelerde gegerli olan gorsel kurallarin dijital

ortamda biiyiik dl¢tide degisiklige ugradigi sdylenebilir.

Yeni bir algilama oOnerisinde bulunan ardistk ve dinamik logolarin,
giinlimiiziin bilgi teknolojilerinin gereksinimlerine yanit verebileceginden dolay1
Oonem tasidigr diistiniiliiyor. Hatta gorsel ve kiiltlirel gelismelerin bir sonucu olarak
yeni egilimler baglaminda karsimiza ¢ikan “ardisik logo” ve “dinamik logo”
kavramlarmin alisilagelen temsil sistemlerinin disinda yer alan yeni birer ifade
bi¢cimi olmakla birlikte yeni bir donemin habercisi olarak karsimiza ¢iktiklarini

soyleyebiliriz.

Ayrica firmalarin hareketli veya dinamik bir logo kullanmalarindaki
amaglarindan bir digeri de; artik gilinlimiizde markalagmanin dijital ¢agda
gerceklesebilecegine inantyor olmalaridir. Hareketli veya dinamik logo tasarimi
sayesinde de, diger medya organlarina gore hem daha ucuz hem de daha kolay bir

sekilde isimlerini daha popiiler bir hale getirmeyi amagladiklar1 sdylenebilir.

Yeni egilimler baglaminda tasarlanan ardisik ve dinamik logolarin tarihini,
tasarim yoOntemlerini ve algilanislarini inceleyerek bunlarin kurum ve kuruluslar
iizerindeki gorsel algi ve imaj eksikliginin giderilmesi agisindan Onem tasidigi

distiniilmektedir.

Ote yandan calismanmn amacinda da belirtildigi gibi ¢agimizin gerekleri
dogrultusunda kurum ve kuruluslar1 daha iyi temsil etmesi agisindan yeni egilimler
baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlarinin hangi kriterlere gére yapilabilecegini
belirlemenin, yeni egilimler baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlari ile diger
amblem/logo tasarimlari arasinda ne tiir farklarin oldugunu agiklamanin,s 6zellikle

yeni egilimler baglaminda yapildig: diigiiniilen “ardisik” ve “dinamik” amblem/logo



tasarimlarinin gorsel algr ve imaj degisikligi acgisindan kurum kimligi {izerine

yansimalarini arastirmanin 6nem tagidigi diistiniilmektedir.

Teknoloji caginin gerekleri g¢ercevesinde ve yeni egilimler baglaminda
yapilan amblem/logo tasarimlarinin gorsel anlatim 6gesi olarak yeni kurum ve
kuruluslarin  kimlik tasarimlarinda kullanilmasiyla ilgili olarak hazirlanan bu
aragtirmanin amblem/logo tasarimiyla ilgili calisma yapacak arastirmacilara katki

saglamasi bakimindan énemli oldugu diisiiniilmektedir.

4. Sayiltilar

Bu arastirmada, bulgulara dayanak teskil eden ve degiskenlik &zelligi
gosteren, ancak arastirmacinin manipiile alan1 disinda kalan sayilti ve sinirliliklar
bulunmaktadir. Belirlenen c¢alisma yonteminin, arastirmanin, konusuna, amacina,

problemin ¢dziimiine ve sinirliliklarina uygun oldugu diistintilmektedir.

Arastirma kapsaminda Ornek olarak secilen ve yeni egilimler baglaminda
tasarlanmis olan amblem/logo tasarimlarinin gorsel algi1 ve imaj degisikligi agisindan
benzer ozellikler gosterebilecekleri ve kurum kimligi {izerinde olumlu etkilerinin

olabilecegi varsayilmaktadir.

5. Simirhiliklar

Arastirma kapsaminda analizleri yapilan amblem/logolar, yeni egilimler
baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlariyla smirlandirilmistir. Yapilan yeni
amblem/logo tasarimlarinin kurum kimligi iizerine olan etkileri yalniz gorsel alg1 ve

imaj degisikligi acisindan incelenmistir.

6. Yontem

Arastirma nitel arastirma modeliyle yapilmistir. Nitel aragtirma modeli; ele
alman konuyu var oldugu sekliyle betimlemeyi amaclayan yaklasimdir. Bu
aragtirmada amblem, logo, gorsel algi, imaj ve kurum kimligi gibi kavramlarla ilgili
literatiir taramasi yapilmistir. Ancak, arastirma siireci igerisinde betimsel tarama
yontemi de kullanilarak ilgili kaynak arastirmasi yapilmis ve ilgili literatiirlerden

faydalanilmistir.



Yeni egilimler baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlari arastirilarak
incelenip ¢oziimlemeleri yapilmistir. Ayrica saglikli bir arastirma olabilmesi igin

yerli kaynaklarin disinda yabanci literatiirlerden de faydalanilmistir.

Bilimsel veriler ve olgular dogrultusunda konumuzla dogrudan ya da dolayl
olarak iligkisi bulunan ikon, simge, isaret, logotype, kurumsal kimlik gibi alanlarda

kaynak taramasi yapilarak elde dilen bilgiler dogrultusunda konu agiklanmastir.

7. Tamimlar

Bu c¢alismada yer alan tanimlar bashg altindaki sozliik; alaninda
uzmanlagmis dilbilimcilerin, gostergebilimcilerin, grafik tasarimcilarin ve TDK

sOzlliglinilin bize sundugu olanaklardan faydalanarak olusturulmustur.

Amblem: Bir kurumu, bir iiriinii ya da bir hizmeti 6zel olarak tanimlamaya
yarayan ¢izgi ve resimle yapilan isaretlerdir. Belirli bir kavramin, nesnenin ya da
kisinin yerini almasi olarak da tanimlanabilir. Amblem seyirliktir ve markalarin
sembol isaretleridir denilebilir. Ulkemizde ilk ticari kuruluslarin simgeleri “Trade
Mark” yerine kullanilan “Alamet-i Farika” terimiyle adlandirilmistir. Yakin bir

geemise kadar da “Marka” terimi kullanilmigtir (Cam, 2006: 9).

fkon (Gériintiisel Gosterge): Birbiriyle dogrudan ya da dolayli bicimde
iligkili olan ve etkilesim halinde anlamli bir biitiin meydana getiren simgeler
toplulugu goriintiisel gosterge olarak adlandirilir. Erkman’a gore; goriintiisel
gosterge, nesnesine benzemesi acisindan nedenlidir, niyetlidir. Yani iletigim
amaciyla tiretilmigtir. Kiran’a gore; goriintiisel gosterge, ikon, gosteren ile gosterilen
arasinda ki gercek bir benzerligi icerir.” (2001: 51) Goriintiisel gostergeler daha
anlasilir goriilmektedirler” (Yazar, 2010: 74).

Imaj: Kisinin bir kurum, kisi ya da nesneden gelen plansiz veya planli
mesajlar etkisinde bilingli veya bilingsiz izlenimlerine bagli olarak olusan algilar,
diisiinceler, inanglar ve tutumlar toplaminin zihnindeki 6zet resmidir (Polat ve

Arslan, 2015:3).

Kurumsal imaj: Kurumlarmn cesitli hedef kitlelerin zihninde yarattig1 resim
olarak tanimlamaktadir. Bu imaj tiirli, kurumsal davranis ve kurumsal iletigim

arasinda etkilesim yaratilarak imajin ydnetilmesi olarak aciklanmaktadir. Kurum



imaj1; kurumsal gorliniim, kurumsal davranis ve kurumsal iletisimin toplamindan

olugmaktadir (Peltekoglu, 2014: 570).

Isaret: Bir diisiinceyi, bir kavrami anlatmak, varligini belirtmek igin yapilan
hareket veya resimdir. Nisan, belirti, belli bir iz olarak tanimlanabilir (Yazar, 2010:

90).

Kurumsal Kimlik: Bir 6rgiitiin, kurum ve ya kurulusun, kendisini temsil
etme sekillerinin tlimii, o Orgiit, kurum ve ya kurulusun kimligini olusturur (Okay,

2013: 25).

Sembol (Simge): Latince “Symbolum” kelimesinden gelen ve bati
dillerinden Tiirk¢e’ye aktarilan sembol kavrami Tiirk¢e’deki “Timsal” ve “Remiz”
kelimelerinin karsiligidir. Sozciik anlamiyla sembol, “devam edegelen ve bir bagka
sey gosteren bir sey”, Once soyut bir sey; temsil eden bir nesne amblem, bir yazili
isaret (marka, damga, arma v.s.) harf, remiz, matematik ve kimyada oldugu gibi bir
nesnenin niteligini, sinifini, 6zelligini, niceligini gosteren sey, isaret gibi aciklamalar

yapilabilir (Yazar, 2010: 83-84).

Logo: Bir markanin isminin, harf ve resimsel Ogeler kullanilarak
sembollestirilmesidir. Amblemden farkli olarak firmanin ismini de yansitir (Cam,

2006: 15).

Logotype: Iki ya da daha fazla tipografik karakterin s6zciik halinde okunacak
bicimde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir {iriinii, kurulusu ya da hizmeti

tanitan marka ya da amblem 6zelligi tasiyan simgelerdir (Becer, 2013: 195).

Marka: Marka bir saticinin ya da saticilar grubunun, mal ve hizmetlerini
tanimlarken ayni zamanda tiiketiciler tarafindan diger {iriin ¢esitlerinden bazi
yonleriyle ayrilan, liriiniin ayirici 6zelliklerini sarmalamaya ¢alisan bir isim, sembol
ya da isaret olarak tanimlanmaktadir. Marka, iiriin ve hizmet dizaynindan bagka, onu
piyasaya sunan kisi ve firmalar1 da tanimlarken, bu sekilde kurumu da tanitmis ya da
tiiketici zihninde kurumla ilgili bir fikir olusturmus olur, ayni zamanda taklit
edilmeyi engeller ve haksiz davranislart karsisinda ait oldugu iilkenin ya da

uluslararasi hukuk kurallar1 ¢er¢evesinde korunmasini saglar (Aktuglu, 2004:15).



BIiRINCi BOLUM

IMAJIN KAVRAMSAL CERCEVESIi VE KURUM KiMLIiGi

1.1 iMAJ VE KAPSAMI

Gilintimiizde bireyler ve isletmeler icin imajdan sik¢a bahsedilmektedir.
Bununla birlikte imajimm ne oldugu ya da ne olmadigi ise tanimlanmay1
gerektirmektedir. Literatiirde imajin pek ¢ok tanimi bulunmaktadar.

Tiirkge’ ye, Fransizca “image” sozcuigiinden gecen imaja, TDK Tiirkce
sozliigiinde karsilik olarak “imge” verilmektedir. Imge ise; “zihinde tasarlanan ve
gerceklesmesi ozlenen sey, izlenim, genel goriiniis ” olarak tanimlanmaktadir. Oxford
Advanced Learners Dictionary sozliigiinde imaj; “kisinin, kurumun veya iiriiniin

halka vermis oldugu izlenim” seklinde tanimlanmaktadir (Polat ve Arslan, 2015:1).

Longman Dictionary of Contemporary English sozliigiinde ise ilk tanimi,
“zihinlerdeki resim” ve bir baska tanimi da “herhangi bir seyin diger insanlar

tarafindan iyi veya kotii bicimde goriilmesi” dir (Peltekoglu, 2014:1).

Kisinin kendisinden baska bir kisi ya da kurum hakkindaki izlenimlerini
belirleyen imaj kavraminin kokenleri sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir.
Lippmann imaj kavramimi 1922°de, kisileri siyasi Onyargi diisiincelerini tanimlamak
icin kullanirken, 1955°de Gardner ve Levy ise imaji, iirlin ve hizmet faaliyetleri

sunumu alani ile sinirlandirmiglardir (Okay, 2013:219).

Imaj; kisinin bir kurum, kisi ya da nesneden gelen plansiz veya planl
mesajlar etkisinde bilingli veya bilingsiz izlenimlerine bagli olarak olusan algilar,
diistinceler, inanglar ve tutumlar toplaminin zihnindeki 6zet bir resmidir (Polat ve

Arslan, 2015:3).

Diger bir deyisle imaj, bir bireyin veya grubun bir {iriin, bir kisi, bir marka
veya bir kurum ile iligki ve etkilesimleri sonrasinda sahip oldugu tutumlar, izlenimler
ve inanglar sonucu kisinin veya grubun zihninde olusan diisiincelerdir. Bu diisiinceler

olumlu veya olumsuz, dogru veya yanlis, gercek veya taklit olabilir.

Tolungii¢c’e gore; insan yasaminin her aninda farkli kanallardan farkl
konularda sonsuz sayida mesajla karst karstyadir ve bu mesajlarin her biri insanin
bilgilenme siirecinin kiigiik bir parcasini olusturmaktadir. Kisi bu mesajlar1 yeteri
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kadar uzun bir siire aldig1 taktirde, onceki bilgilenmeleri ile zihninde olusmus
imajlarin degisimine sebep olabilmektedir. Diger bir deyisle imaj, bir kez sahip
olunup daha sonrasinda ilelebet siirdiiriilen bir kavram olmamakla beraber, her
bireyin zihninde farkli olarak yavas yavas ve birikimsel olarak sekillenen imgelerin

biitiiniidiir (Candz, 2015:18).

Bireyleri belli tutum ve davraniglara yonlendirebilen imaj, reklam ve tanitim
caligmalari, ¢esitli kiiltiirel faaliyetler, kitle iletisim araglari ile sunulan verilerin ve
bilgilerin insanlarin zihninde yogrulup anlamlandirilmasi ve algiya doniismesiyle

meydana gelmektedir.

Taburoglu'na gore, ayrica imajlar “duygu yaratan” ifadelerdir. Duygular da
imajlar seklinde ortaya cikarlar: “imajlar bedenlerimizin gercek duygulanislarinin
izlerini tasirlar.” Bir bagka deyisle; kisiler ya da kurumlar hakkinda olusan imaj
duygulanma siireci ile meydana gelmektedir. Duygunun olmadigi yerde imajin

varligindan s6z edilemez sonucu ¢ikartilabilir (Giirbiiz, 2017: 23).

Imaj, Williams’a gére halkla iliskiler ve reklamm etkili bir jargonudur.
Gergegin “yaklasik™ olarak gorsel sunumudur. Bu sunum, resim ve fotograftaki gibi
fiziksek oldugu gibi miizik ve edebiyattaki gibi hayalide olabilmektedir. Diger bir
deyisle cesitli reklamlardan, kanallardan dogal iliskilere sahip olunan 6n yargilardan
icinde yasanilan kiiltiirel iklime kadar elde edilen bilgilerin degerlendirilmesidir

(Gegikli, 2012: 6).

Imaj, nesne ve insan kalabaligi iginde bir agik seciklik olusturarak,
tiiketicisini, alicisini, izleyicisini zaman harcamadan goriiniirlik kazandirarak
kendine ¢agirir. Giinlimiiz kalabalik diinyasinda hem kurumlar hem de bireyler igin

0zel ve seckin olmanin yolunu agan bir aragtir.

Yapilan tim bu tanimlardan hareketle imaj icin, insanlarin objelerden,
nesnelerden, kisilerden ve kurumlardan, bilingli ya da bilingsiz, algiladigi mesajlar
sayesinde kendi zihinlerinde olusturmus olduklar1 diisiinsel bir fotograf oldugu

sOylenebilir.

Imaj ile ilgili yapilmis olan farkli tanimlamalar incelendigi zaman
ulasacagimiz sonuglardan bir digeri ise; imajin insan zihninde hem kurum hem de
birey hakkinda olusan bir diistince oldugudur. Ek olarak imaj; insan zihninde farkl

olana isaret ederek yonlendirici giicii sayesinde kisilerin se¢imlerini kolaylagtiran bir
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ayrag gorevi gormektedir.

1.1.1 imajin Ogeleri

Bireyler, ayr1 kaynaklardan edindikleri veriler sayesinde bilgilenmektedirler.
Edinilen bu bilgiler bir elekten gecerek bireyi belli bir tutuma yonlendirmektedirler.
Algilama siirecindeki ana belirleyiciler, bireylerin zihinsel haritalarin1 kullanmak
sartiyla olusturdugu yargilardir. Birey dis diinya hakkinda kendi yargilarini
olustururken, kendi i¢ diinyalarinin da etkisinde kalmaktadir. Algilama siireci,
bireylerin deger-tutum- inang-davranig olusumu ile agiklanabilmektedir. Bu nedenle
imaj, digsal ve icsel etkenlerin birlikte etkili olmasi sonucunda olusmaktadir. Bu
baglamda imaj kavraminin olusumunda ii¢ ana 6genin var oldugu bilinmektedir;
bilgilenme diizeyi, sahip olunan yargilar ve olanak ve hizmetler (Sekil 1) (Gemlik ve

S1gr1, 2007:268).

YARGILAR

ALGILAMA
SURECI

BILGILENME OLANAKLAR,
DUZEYI HIZMETLER

Kiltiirel Iklim - - Cografya
Reklamlar - - Insan Tliskileri
Tanitim Malzemeleri - - Fiyat Diizeyi
Dolayli Tanitim - - Olanaklarin Tiirii

Sekil 1: Imajin Ogeleri (Tolongiig, 1992)

Bilgilenme diizeyi: imajin olusumunda 6nemli dgelerden biri bilgilenme
diizeyidir. Ciinkii kisinin bilgilenme diizeyi ne kadar yiiksek olursa, edindigi bilgiler
de o kadar ¢ok olacak ve bunun sonucunda da edinilen bilgiler gercege uygun bir
imajin sekillenmesinde 6nemli bir etken olacaktir (Tolungiig, 1992: 11). Bilgilenme
diizeyi, es dost akraba tavsiyelerinden ¢ok farkli iletisim kanallarina, reklamlardan
icinde bulunulan kiiltiir iklimine, tanitict yayinlardan farkli iletisim siireglerine kadar

elde edilen bilgi ve verilerden olusturmaktadir.
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Sahip olunan yargilar: Genel olarak bireylerin belirli nesne, kurum veya
kisilere atfettikleri degerlerdir. Bunlar nereden kaynaklandiginin belirlenmesi gii¢
dogru veya yanlis bir takim gelisi giizel diisiinceler olmakla beraber, kisinin algilama
stirecinde onemli bir belirleyici unsurdur. Bu yargilar, bireyin kisiligi, olaylar
algilayis bicimi, yasama bakis tarzi, ¢evresel kosullari, beklentileri, degerleri...vb.
gibi etkenler tarafindan bireyden bireye degisiklik gostermektedir; bireylerin yasam
boyu edindikleri tecriibeleri birbirlerinden farklidir ve bu tecriibeler karsilasilan
nesne, kurum ya da kisiye ait imaji sekillendiren izlenimleri Onemli o&lgiide
etkilemektedirler. Bu nedenle, imaj kavramindan bahsedilirken, herkesin zihninde

ayn1 imajin olugmasi beklenemez (Ayar, 2020:11).

Olanaklar ve hizmetler: Tarihsel ge¢misten kiiltiirel ortama, ekonomik

giicliiliikten siyasi yapiya kadar pek ¢cok unsuru i¢ine almaktadir.

Imajin olusumunu etkileyen ve kisaca agiklanmaya calisilan Ogeler
yukaridaki sekilde toplu olarak gdsterilmektedirler. Bu {i¢ 6genin imaj tizerindeki

etkisi dolayli olup algilama siirecinden gegerek gergeklesir.

Algilama siireci bir anlamda kisinin i¢ diinyas1 ile dig diinyanin
iligkilendirilmesi siirecidir. Kisiler gercek diinyaya bakislarinda onceki deneyim ve
bilgilerinden etkilenirler. Bundan dolay1 farkli ahlaki ve dini inanglar asilanmus,
farkli egitim goérmiis kisiler somut diinyay1 bile birbirlerinden farkli bir bi¢cimde

algilayabilmektedirler (Tolungii¢, 1992: 12).

1.1.2 imajin Fonksiyonlari

Merkle’e gore imajlar kisiler i¢in  belirli  bilgilerin  islenecegi
sablonlar/semanlar olusturmaktadirlar. Imajlar “Ruhsal bir &n programlama”
anlaminda, bir kurumun imaj olusturucu etkenler sayesinde iletmek istedigi cesitli
bilgi ve tesviklerin insanlar tarafindan alinabilmesi ve iglenebilmesi i¢in bir yardim
sunmaktadir (Okay, 2013: 219). Literatiirde bu ruhsal/psikolojik islemin tiirii, birkag
ayrt fonksiyon ile agiklanmaktadir. Bunlar; karar, basitlestirme, oryantasyon ve
genellestirme fonksiyonlaridir. Asagida, imajin fonksiyonlarinin anlamlar1 kisaca

aciklanmistir:

Karar fonksiyonu: Bireylerin daha Onceden sahip olduklar1 imajlar

bireylerin farkli konulardaki (lirtin, kisi, kurum...) kararlarm1 dogrudan
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etkileyecektir. Ornegin kisinin A firmas1 hakkindaki sahip oldugu imaj1 olumlu ise

kisi aligverisini o firmadan veya magazadan yapacaktir.

Basitlestirme fonksiyonu: Kisilere bilgi sunuldugu zaman kendisi i¢in
gereksiz olanlar1 dikkate almayacak ve daha onceden sahip oldugu imaj sebebiyle,

verilen bilgileri sadelestirerek sadece kendisini ilgilendirenleri alacaktir.

Diizen fonksiyonu: Bireyin sadelestirerek almig oldugu bilgileri kendisinde

onceden var olan igerik anlamlarindan herhangi birine dahil etmesidir.

Oryantasyon fonksiyonu: imaj: ileten kurumun ya da kisinin vermis oldugu
bilgilerin tarafsiz ya da eksik olarak yeterli olmadigi durumlarda, kisi yine de
verilmis olan bu bilgileri degerlendirerek yon bulabilmektedir. Bu da, imajin objektif
bir ger¢egi -kismen ya da hi¢ goriilmediginde- ruhsal bir 6znel tarafindan

degistirilmesine dayanmaktadir.

Genellestirme fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonundaki gibi bir durum
yasandiginda, kisiler genelde bir bilgi transferiyle bildikleri konular1 bilmedikleri
konulara aktarirlar ve bu sayede bir genelleme yaparlar (Okay, 2013: 220).

1.1.3 imaj Olusumu

Imaj bilingli olarak yapilan faaliyetler sonucunda olusturulabildigi gibi
kendiliginden de olusabilmektedir. Fakat, kendiliginden olusan imajin kisiye, kurum
veya kurulusa arzulanan seviyede katki saglamasi pek miimkiin olmamaktadir

(Canoz, 2010: 97).

Kurumsal imajin tek bir temas tiiriiyle olusmasi pek miimkiin olmayabilir. Bir
kurum hakkindaki imajimiz, kurum personelinin bize davranis sekline, benzer
kurumlar ile iliskilerimiz sonucu olusan izlenimlerimize, kurumun ge¢misine,
kurumun gorsel kimligine, {iriin ¢esidine ve kurumun gergeklestirdigi iletisime bagh

olarak olusabilmektedir.

Kurum kimligi olusturmak amaciyla gergeklestirilen kurum felsefesi,
kurumsal tasarim, kurumsal davranis ve kurumsal iletisim ¢abalarinin sonucunda
olusan kimligin kurumsal imaj1 bi¢imlendirdigini belirtmektedirler (Tengilimoglu ve

Oztiirk, 2008: 227).
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Imaj olusturmanim uzun siireli bir calisma gerektirdigini ve bu calismanin;
hizmet, irlin kalitesi, iletisim ve halkla iligkilerde gelisme olmadan basariya
ulagsmasinin  zor olabilecegini sOyleyebiliriz. Ayrica, bir kurum i¢in imaj
olusturulurken sadece alinan hizmetin kalitesi ve fiyat1 degil, o kurum ile ilgili
edinilen bilgi ve diger deneyimlerin de degerlendirilmesi sonucunda imaj

olusturulabilecegini sdyleyebiliriz.

Kurum imaj1 ¢aligmalar1 gecmiste, dis hedef kitlelere yani miisterilere gore
planlanmaktaydi. Olumlu bir kurum imaj1 yaratmak i¢in, gorsel agidan bir kurum
kimligi yaratmak ve sonrasinda bu gorsel kimligi dis hedef kitleye tanitmak yeterli
olabiliyordu. Fakat kiiresellesmenin etkisiyle kurumlarda meydana gelen degisimler,
insanin birey olma degerini artirmis, bu durum ise kurumlar bakimindan ¢alisanlarin
degerinin anlasilmasma katki saglamistir. Boylelikle dis hedef kitle kavraminin
yaninda, kurumun calisanlarinin olusturdugu i¢ hedef kitle anlayist olusmustur.
Kurum ¢alisanlarinin i¢ hedef kitle olarak 6neminin artmasi neticesinde, kurum imaj1
konusunda yapilan ¢alismalarin artik sadece dis hedef kitleyi 6nemseyerek degil, i¢
hedef kitleyi de gz éniinde bulundurarak planlanmas: ihtiyaci ortaya ¢ikmustir. lyi
bir dis imaj olusturabilmek i¢in, i¢ hedef kitlenin destegini alma ihtiyaci, i¢ hedef

kitlenin 6nemini her gecen giin arttirmaktadir (Giirbiiz, 2017: 51).

Gegikli’ye gore; bir kurum, kurum disinda olumlu imaj olusturmak istiyorsa,
oncelikle calisanlarindan baslamasi gerekir. Calisanlar1 kurum ile biitiinlestirme,
calisanlar1 motive etmek birer goniillii halkla iligkiler elgisi haline getirme ile birlikte
olumlu hava kurum digina yansiyacak, haliyle imajin olusumuna ve var olan olumlu

imajin gliglenmesine katkida bulunacaktir (2012: 12).

Iyi bir 6rgiit ikliminin varligi kurumsal imajm olusumuna olumlu katki
saglayacaktir. Bu sebeple moral diizeyi yliksek personelin, katilimin, dayanigmanin
ve bunlardan dolayr haliyle olusacak yliksek verimin oldugu bir kurum gevresinde
olumlu etkiler birakacaglr soylenebilir. Cevredeki etkinin olumlu olmasi ise
zihinlerde olusan goriintii olarak tanimladigimiz imajin da olumlu olmasini

saglayacaktir.

Peltekoglu, kurumsal imajin; kurumsal goriiniim/tasarim, kurumsal iletigim,
kurumsal davranig 6gelerinin bileskesinde olustugunu ifade etmektedir. Kurumsal

imaj, i¢ ve dis hedef kitle {izerinde giiven tesis etmek ve bu giiveni devam ettirmek,
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verimliligi arttirmak ve uzun vadede itibar1 etkilemek gibi 6zel bir gorevi
iistlenmektedir. Imajin hem kurum iginde hem kurum disinda inandiriciliginin olmasi
icin ilk sart, imajin gerceklere olan uygunlugudur. Kurum imajinin olusmasi
asamasinda ve siirdiiriilmesinde tutarhlik ise ayr1 bir &neme sahiptir. Imaj
bilesenlerinin koordinasyonu sinerjinin olusumunu olanakli kilmaktadir. Bu noktada
imaj yonetimi, kurumun gorsel gostergeleri olarak kimligi yansitan logo, renk, yazi
karakteri ve kurum adindan, ambalaj, sergi, basili materyal, ilan, stand ve satig
gelistirme teknikleri ile beraber ortak kurumsal goriinimiin olusturulmas: ve
yansitilmasina kadar imajin tiim bilesenleri uyum igerisinde olmalidir. Ayrica
kurumun i¢ ve dis tiim iletisimini kapsayan halkla iliskiler, reklam, sponsorluk ve
kurumsal sosyal sorumluluk projelerini de igeren kurumsal iletisim kapsaminda
verilen mesajlarda, gorsel kimlikle uyumlu bir bigimde dizayn edilmelidir. Ayrica
calisanlarin miisterilere karsi davraniglarini, birbirleriyle olan iligkilerini ve kurumla
biitiinlesmelerini saglama cabalar1 iceren kurumsal davranig ise, imajin diger
bilesenleriyle ortiisecek bigimde yonetilmelidir. Ad1 gegen ii¢ 6genin bileskesi olan
kurumsal imaj ise; iletisim karmasinin bir araci degil, tist diizeyde yoOnetilmesi
gereken iletisim politikast olarak diistintilmelidir. “Kurumsal tasarim, kurumsal
davranig ve kurumsal iletisim Ogelerinin arasindaki sinerji ile kurumun kendini
tanimlayis bicimi ve digerlerinin zihnindeki gOriintiinlin uyumu ise, imaj

yonetiminde inandirict olmanin birincil kosuludur” (Peltekoglu, 2014: 573).

Bu baglamda, kurumsal imajin olusmasini etkileyen unsurlar; iirlinlin
ozellikleri ve Kkalitesi, liriinlin tasarimi, reklamlar, satis sonrasi sunulan hizmetler,
tilketiciler ve personeller ile olan iliski, lirlin ambalaji, kurumun gorsel kimligi ve
medya ile iliskileri olarak siralanabilir. Bu unsurlarin rasyonel kullanilmasi ve

yonetilmesi kurumun olumlu bir kurumsal imaj olusturmasina imkan saglayabilir.

1.2 iMAJ TURLERI

Imaj kavrami kendi icerisinde farkli basliklar altinda ele alinmaktadir. Imaj
kavraminin alt basliklarindan birisi olan kurum imaj1 da bu ¢esitliligin bir pargasidir.
Cogu zaman marka imaj1 ve Urlin imaj1 ile karistirilan kurum imajmi ayirt etmek

acisindan imaj tiirlerini belirtmekte yarar vardir.

16



Kurt Huber degisik imaj ¢esitlerini, imaj kavramlarini ortaya koymustur. Bu

kavramlar asagida kisaca tanimlamaya ¢alisilmistir (Okay, 2013: 220).

Istenilen imaj: Kurumu yaptig1 veya yaptirdig1 arastirma sonuglarina gore, o
an i¢in sahip olmadig1 ama olmasini istedigi imajidir. Kisaca kurumun ulagmay1
hedefledigi imajidir. Yapilmig olan mevcut durum analizinden sonra gergeklestirilen

diizeltmeler ile bu imaja ulasilabilmektedir (Gegikli, 2012: 30).

Kendi imaji: Kurulus sahipleri ve yoneticilerinin kendi kuruluglarini gérmesi
ve degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu imaj tiirii bir tasarimcinin kendi
yarattiklarina bakist veya kisilerin kendi c¢ocuklarint degerlendirmesi ile
benzesmektedir. Yani objektif olmasi her zaman i¢in miimkiin degildir (Candz, 2015:

22).

Kisisel imaji: Kisinin kendisini nasil gordiigii ve bagkalarina nasil gériinmek
istedigidir; psikolojik benlik algis1 da denilmektedir. Bunu da en temelde kisinin
giyim kusami, davranislari, hitabet sekli, bizi biz yapan duygu ve diigiinceleri ortaya

koyar (Cakir, 2002: 19).

Marka imaji: En taninmis imaj tiirtidiir. Marka imaji, doyuma ulasmis bir
pazarda iirlin ve hizmetin digerlerinden siyrilip farklilasmasina, 6n plana ¢ikmasina
yardime1 olmaktadir. “Insanlarm marka ile iliskilendirdikleri her sey” marka imajim

olusturmaktadir (Polat ve Arslan, 2015:25).

Mevcut imaj: Kuruluslarin veya kisilerin su anda sahip olduklar1 imajlaridir.
Mevcut imaj1 anlayabilmek i¢in, imajlarin dinamik/degisken oldugu ve zamana uyma
zorunlulugu g6z Oniinde bulundurularak, bilimsel analizlerle mevcut imajin ortaya

cikmasi gerekir (Okay, 2013: 221).

Negatif imaj: Kurulus icinde veya disinda sergilenen davranislara baglh

olarak, kisilerin zihninde yer eden olumsuzluklar nedeniyle olusan imajdir.

Pozitif imaj: Genellikle hedef kitlenin deneyimleri sonucunda olusan olumlu
imaj, iyi ve gii¢lii profillere sahip markalarin ¢evreye yansiyan ve sempati uyandiran

faaliyetleri sonucunda olusur (Gegikli, 2012: 30).

Semsiye imaji: Bir {ist imaj olarak tiim marka ve alt kuruluglarin iizerinde
hissedilen tiim faaliyet alanlarini etkileyen genel imajlardir. Coklu imaj da denilen

semsiye 1imaji kurumun tiim alan ve markalarinin {izerine semsiye gibi
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goriinmektedir. Yani semsiye imaji1 tiim alanlar1 kapsayan bir {ist imajdir (Polat ve

Arslan, 2015:26).

Transfer imaj: En ¢ok bilinen tiirli, uluslararasi alanda yaygin, genel olarak
liiks mallar arasinda yer alan bir markanin ¢ogunlukla farkli bir iirline transferidir.
Burada transfer edilen yalnizca marka imajidir. Liiks bir araba markasi olan
Porsche’nin  Porsche giines gozliiklerine, Mercedes-Benz’in Mercedes-Benz

parfiimlerine marka transferleri bu konudaki bazi 6rneklerdir (Candz, 2015: 22).

Uriin imaji: Bir iiriiniin sahip oldugu imajidir. Bu iiriiniin imaji onu iireten
kurumdan daha yaygin olabilir ve bazi durumlarda iirlin imaji ¢ok yiiksek ve
taninmis oldugu hallerde, onu iireten kurum hig¢ taninmayabilir. Uriin imaj1 dzellikle

pazara yeni bir lirlinlin girisi ve tanitilmasinda etkilidir (Okay, 2013: 221).

Yabana1 imaj: Kendi imajinn tersidir. Uriin ve faaliyetlerle dogrudan ilgisi
olmayan kisilerin, yabancilarin iiriin ve faaliyetlere kars1 sahip olduklar1 imajlardir.
Glglii imajlarda, kendi imaj1 ile yabanci imaj genellikle ortiismektedir. Yabanci imaj
ile kurulusun kendi algiladigi imaj uyumlu ise kurumun bulundugu sektdrdeki giicti o

derece artacaktir.

Yukarida belirtilen 11 ayr1 imaj tiiriinlin tamami, var olusu, duygusal,
diistinsel, bedensel ve tinsel boyutlarin bir biitiinii olarak goren Gestalt
(www.pakuapsikoloji.com) yaklagima gore biitlinclil olarak marka ve iirlin imajt

uzerinde etkili olabilmektedirler.

1.2.1 Kurum imaji

Kurumlar acisindan hayati bir dneme sahip olan kurumsal imaj kavraminin

alan yazinda belirlenen bazi tanimlar1 bu baglik altinda ifade edilmektedir.

Kurum imaji, hedef kitlenin kurulus hakkinda sahip oldugu anlik zihinsel
resimlerdir. lyi tasarlanmis iletisim programlari araciigiyla belli bir zaman

cergevesinde bicimlendirilebilir (Gegikli, 2012: 1).

Gray ve Balmer’e gore kurumsal imaj, kurumun paydaslarinin zihinlerindeki
kurum resmidir ve kurumun ismi ya da logosunu gordiiklerinde ya da isittiklerinde

akillarina gelenlerdir (2012: 6).
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Peltekoglu’na gore kurumsal imaj, kurumlarin ¢esitli hedef kitlelerin zihninde
yarattig1 resim olarak tanimlamaktadir. Bu imaj tiirli, kurumsal davranis ve kurumsal
iletisim arasinda etkilesim yaratilarak imajin yonetilmesi olarak agiklanmaktadir.
Kurum imaji; kurumsal goriiniim, kurumsal davranis ve kurumsal iletisimin
toplamindan olusmaktadir. Bu toplamin igerisinde, kurumun en iist yoneticisinin
aldig1 karardan, en alt kademe isgorenin davraniglarina kadar bir¢ok unsurun bilesimi

yer almaktadir (Peltekoglu, 2014: 570).

Bu imaj tliri bir kurumun veya firmanin, kurulus tarihinden itibaren
giinimiize kadar {rettigi Urlinlerin ve hizmetin kalitesi, kazandig1 basarilar,
diizenledigi etkinlikler, verdigi hizmetler, is¢ci ve isveren arasindaki iligkilerde
sergilenen davranislari, ¢evre ile iligkilerindeki duyarlilig1 ve topluma kars1 duyulan
sorumluluklarin1 yerine getirmesi gibi pek c¢ok unsurun bir araya gelmesiyle
olugmaktadir (Polat ve Arslan, 2015:23).

Meech’e gore; bir kurumun imaji 6gelerin  ¢esitliligi  iizerinde

birlestirildiginde bireyden bireye farklilasarak kavramsallagtirilir. Kurumun

imaji, aymi kisi iizerinde bile karakter olarak ¢ok taraflilik veya celiskiler

taswyabilir. Ornegin, olaylara dayanan bilgi, duygusal tutumlarla zithk

tagiyabilir.  Imaj duragan  kalmamali, zaman icerisinde degisime
ugrayabilmelidir. Ustelik imaj, bireyin tamamiyla farkinda oldugu veya
soruldugunda tatmin edici ifadeler vermesi beklenen bir olgu degildir.

Burada kurumsal imajlarin ¢ogulculugunu olusturmak igin, bir kurumun

degisen davraniglart ve iletisimleri ile alginin ozel durumlart arasindaki
etkilesim tizerinde durulmalidir (Canoz, 2015: 26).

Kurumsal imaj ile ilgili yapilmis olan tanimlar degerlendirildiginde bir
cogundaki ortak unsurun, kurumun miisterileri/hedef kitlesi ve onlarin kurumu nasil
algiladiklar1 olarak goriilmektedir. Ortak nokta hedef kitle yani insan olunca,
kurumsal imajinda kisiden kisiye degisiklik gosterecegi ve kolayca degisiklige
ugrayabilecegi goz 6niinde bulundurulmalidir. Ozellikle diinyamizdaki ekonomik ve
sosyal  degisimler disiliniildiigliinde bu  durumun kagmmilmaz  oldugu

goriilebilmektedir.

Kurumsal imajin tarihteki seyri kurumlar1 birbirinden ayirt etme diisilincesi ile
baslamis olsa da giliniimiiz pazar anlayisindaki degismelerin etkisiyle kurum imaji
kurumun iletisim, davranig, misyonu ve vizyonu, kiiltiirii gibi ¢ok ¢esitli unsurlarin
birlikte diistintildiigii ve isleme konuldugu bir kavram haline donlismiistiir denilebilir.

Kurum imajinin yalniz kurumsal bir renk olmadigi, kurumun duyurdugu sesin,
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kullandig1  kelimelerin, kurdugu ciimlelerin, ortaya koydugu davranislarin

bileskesinden olustugu ifade edilebilir.

Bu agidan incelendiginde; gecmiste sadece tasarimdan ibaret olan kurumsal
imaj, i¢inde yasadigimiz ¢agda kiiresellesmenin de etkisiyle miisterilerin taleplerinin
ve rekabetin artmasiyla birlikte, kurumsal dizayna yani, kurumsal gorsel kimlige
ilave olarak kurumsal davranisi ve kurumsal iletisimi de kapsayan bir kavrama
dontismiistiir. Kurum imaji kavraminda olusan bu yenilik, yonetim ve pazarlama
disiplini olarak algilanmakta ve kurumlarin kurumsal iletisim politikalarinda oldukca

Onemli bir konum kazanmaktadir.

1.3 KURUM KIiMLIiGi VE KAPSAMI

Kimlik (identity), kisilik (personality), benlik (self) ve rol (role) kavramlari
birbirlerinden farkli olmalarina ragmen siklikla karigtirllmaktadirlar. Sosyal iligkiler
stirecinde insa edilen kimlik, en sade tanimiyla; “Kimsiniz?, Kimlerdensiniz?”

sorularina kisilerin, gruplarin, toplum veya topluluklarin verdikleri yanitlarla sekil

almaktadir (Gliveng, 1997: 3).

Bir bireyi digerlerinden farkli, degistirilemez ve karistirilamaz kilan bir
kavram olmakla birlikte; bireye, gruba, topluma ya da kuruma ait olabilecek olan

gercekte sahip olunan 6zelliklerin tiimiidiir (Kaya, 2006: 1).

Kimlik kavramimi tanimlarken bireysel kimlik, kolektif kimlik ve kurumsal
kimlik olmak tizere li¢ farkli kimlik ayrimi yapmamiz miimkiindiir. Asagida bu ii¢

kimlik kavramlar1 agiklanmistir.

1.3.1 Bireysel Kimlik

Kimlik hissi ilk olarak, kiginin kendisini bagkalarindan farkli, 6zgiin olarak
tanimlamasidir. Dolayisiyla “kendi” olani ve olmayani ayirt etme becerisidir. Bu
baglamda sosyal mukayese ve ayrimcilik kimlik kavramimin olmazsa olmazidir.
Diger bir ozellik de, zaman, yer ve olaylardan etkilenmeden, kisinin kendisini

algilama seklinin degismemesidir (Kaypakoglu, 2000: 1).

20



Nuri Bilgin’in tanimina gore, bireysel kimlik veya ruhbilim dilindeki yaygin
kullanimiyla benlik (self), “kisinin kim oldugu hakkinda zihnindeki imaj1
kapsamaktadir” (Bilgin, 1995: 158).

Mussen’e gore kimlik, “Kisinin kendini, ihtiyag¢lari, davraniglari, ilgileri ve
motivasyonlar1 belli bir 0Olgiide tutarlilik gosteren, kisinin kendisine sadik,
baskalarindan farkli ve ayr1 bir varlik gibi algilanmasini igeren duygusal ve biligsel

nitelikte bilesik bir zihinsel yapidir.” (Bilgin, 1996: 182).

1.3.2 Kolektif Kimlik

Var oldugu zamandan giinlimiize kadar insanoglu beraber yasamis oldugu
kisilere kendilerini kabul ettirmeye calismis ve bir gruba ait olmay1 arzulamistir.

Degerlerini paylastig1 gruplar bireyler i¢in her zaman ¢ok 6nemli olmustur.

Kolektif kimlik, belirli bir alanda kék salmis birtakim gruplarin (daha ¢ok
etnik topluluklarin) diger gruplardan farklarimi ortaya koymasidir. Bunun
disinda kolektif kimlik belirli bir durumun aksine, yasanan bir siireci
yansitmaktadir. Kolektif kimlik, bir insan grubunun kendisi hakkindaki
duygusu ve bilinciyle iliskilidir; toplulugun kendine ait niteliklere sahip
oldugu ve bir teklik tasidigi yoniindeki bilinci ve aidiyet duygusudur. Bu
bakimdan, dil, din, tarih, kiiltir, maddi kosullar ve yasam alanmi, gibi
unsurlarin yani swra, toplulugun bellegini de, kolektif kimligi yapilandiran
onemli bir faktér olarak ifade etmektedir (Bilgin, 1995: 62).

Uyelerinin kendi kimliklerini derin bir sekilde etkileyen grubun heniiz bir
kimligi yoktur. Kolektif bir kimlik, ancak o kolektivitenin iiyeleri, degerleri, tarihi ve
gelecek tasarilart ile kendilerini biitiinlestirdikleri, biitiiniin birer parcasit olarak

hissetmeye basladiklar1 zaman ortaya ¢ikmaktadir (Meral, 2011: 4).

1.3.3 Kurum Kimligi ve Tarihsel Gelisimi

Kimlik, kigileri birbirlerinden farkli ve degismez kilan bir kavramdir. Buna
benzer olarak, kurum kimligi de bir kurumun diger kurumlardan ayirt edilmesini ve

degistirilmemesini amaglamaktadir.

Bir orgiitiin, kurum ve ya kurulusun, kendisini temsil etme sekillerinin tiimii,
o oOrgiit, kurum ve ya kurulusun kimligini olusturur. Bireysel kimlikten farkli olarak

kurum kimligi, kolektif kimlige benzer sekilde bir organizasyon, kurulus ve
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isletmenin kimligini ifade etmektedir. Bu kimligi olusturan unsurlar ise, kurulusun

iletisim sekilleri, ¢alisanlarinin davraniglari, felsefesi ve gorsel unsurlaridir.

Olins (1990)’e gore bir kurumun kendisini temsil etme sekillerinin tiimii,
kurumun kimligini olusturmakla beraber kurum kimligi, kurumun kim oldugunu, ne

ve nasil yaptigini ifade etmesidir.

Her kurum bir kimlige ihtiya¢ duymaktadir ve sahip olduklart kimligi sunum
sekilleri, sembolik olarak kendilerini ifade etme bigimleri giin gectikge lizerinde daha
fazla durulan bir konu haline gelmektedir. Bunun baglica sebepleri, kurum
caligsanlarinin kurum ile aralarindaki bag: gli¢lendirerek biitiinlesmesini saglamak ve
benzer hizmet sunan, benzer {iriin iireten diger kurumlardan farklilasmasini

saglamasidir (Meral, 2011: 7).

Regenthal’a gore kurum kimligi, ¢alisanlarin “biz” duygusu, kurumun ice ve
disa doniik hedef kitlesine kendini ifade etmesi, halkla iliskiler alani, kurumun
pazardaki istikrarli basarisi ve glinlimiiz ekonomik basarisi ile baglantilidir. Bu da
kurumlarin hedefine, yani pazarda daha basarili olabilmelerinde oncelik vermeleri

gereken tedbir olarak gosterilmektedir (Okay, 2013: 27).

Bir¢cok kisiye gore kurum kimligini, kurumun logosu, amblemi ve
kullandiklar1 renkler gibi gorsel unsurlar temsil etmektedir. Ancak, kurum kimligini
bu unsurlarla ifade etmek yeterli degildir. Bunun sebebi, kurum kimligi yukarida
belirtilen unsurlar1 kapsayan kurumsal dizaynin yani sira, birbirileri ile etkilesim
icinde olan kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurum felsefesi ve gorsel kimlik
unsurlarindan olusmaktadir. Bu unsurlarin kuruma, isletmeye Ozgii bir sekilde
kullanilmast o kurulusun “kurum kimligini” olusturmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007:

7).

Firmalara, rakipleriyle uzun donemli rekabet etme olanagi saglayan kimlik
faktoriinlin 6nemi, yliksek rekabetci kiiresel ekonomi sayesinde her gecen giin
artmaktadir. Rekabet piyasasinin geniglemesi ve miisterilerin segme olanaklarinin
artmastyla birlikte, firmalarin rakiplerinden farklilasmasinin zorunlu hale geldigi
sOylenilebilir. Firmalarin, rekabet icerisinde olduklar1 diger firmalara kars1 avantaj
elde edebilmek icin, miisterilerine rakiplerinden daha fazla arti deger sunmak
kosuluyla hem daha olumlu hem de daha farkli bir kimlik sergilemek zorunda

olduklarini sdyleyebiliriz.
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Kurum kimligi faaliyetlerinin sonucunda ortaya ¢ikan durum ise o kurumun
“imajim1” olusturmaktadir. Kurumlar kendilerini tercih edilen kilmak i¢in 6zellikle
imaja onem vermektedirler. Fakat imaj, kurum kimligi olusturduktan sonra elde

edilebilen bir degerdir (Okay, 2013: 26).

Insanoglunun tarihi boyunca kendisini ifade etme bigimlerinden biri de gorsel
isaretler kullanarak kimlik olusturmasidir. Insanlarin sosyal hayat igerisinde birlikte
yasamaya baslamalariyla beraber, kendilerini bir biitiin olarak gérmek istemeleri,
kendilerini bir kimlik ile ifade etme ihtiyacin1 dogurmustur. Bundan dolay1 kurum
kimliginin unsurlariin bazilarint ilk defa krallarin, soylularin, burjuvalarin ve

sehirlerin armalarinda ve askerlerin, ordularin iiniformalarinda gérmek miimkiindjir.

Yiizylar oncesinde bir kral, kendisi icin sembol olarak bir adet hag
tasarlattirtr ve bu haci kendi askerlerinin kalkanlari iizerine iglettirir. Bir
stire sonra komsu iilkelerden bir tanesinin krali bu isareti begenir ve kendi
askerlerinin kiyafet ve kalkanlarina isletir. Bir giin iki tilke arasinda ¢ikan
bir savasta, igaretlerin benzerliginden dolayt karmaga yasanir ve askerler
birbirine karisir. Bu olay sonucunda krallar benzeri olaylarin yasanmamasi
icin kendilerine ozel igaret ve semboller kullanmaya baslar. Sonraki
zamanlarda bu isaretler, iiniformalara, flamalara ve arag gereglere de
uygulanir. Bu sayede her iilkenin ordusundaki askeri kiyafet ve arag geregler
o tilkenin kiiltiirel ve toplumsal degerlerine de uygun olarak gelistirilir,
farkli modellerde tasarlanmir, ortaya degisik sekillerde kimlikler ¢ikar ve
ordular ait olduklart iilkelerin gorsel kimligi ile algilanmaya, taminmaya
baslarlar (Ak, 1998: 27).

Schmidt’e gore krallarin, soylularin ya da ordularin bu isaretleri
kullanmalarinin sebebi, ortak bir ruh olusturmak, tagiyanlari bir arada tutmak ve bir
biitiin olarak amaglarini iletmekti. Uniforma ve bayrak aidiyeti ya da en azindan
biitiinlesmeyi temsil etmekteydi. Buradaki asil amag, birbirlerinden ayrilmak, belli
bir profili ve tekrardan bilinirligi saglamak, belli kimliklere baglhiligin1 ve

hiikiimdarliga aidiyeti gostermekti (Okay, 2013: 1).

Tarih boyunca uluslar yeni baghliklar yaratmak, yeni sinirlar ¢izmek, yeni
diisiinceleri gliclendirmek ve yeni calisma yontemleri gelistirmek icin farkli
semboller, gorsel ifadeler hatta ritiieller icat etmiglerdir. Tiim bunlar genelde resmi

zaman zaman da gayri resmi olarak baz1 politikalarin 6nemli parcalari olmuslardir.

Somiirgecilik doneminde bazi uluslar himayeleri altindaki {iilkelere bir
biitiinliik olusturmak igin onlara kimlikler yaratmuslardir. Ingiltere’nin sémiirgeciligi

altindaki Hindistan’1 bu duruma iyi bir 6rnek olarak gdsterebiliriz.
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1860’1 yillarda Ingiliz sémiirgelerinden biri olan Hindistan’da pek ¢ok
prenslik ve beylik bulunuyordu. Bu prenslik ve beyliklerin boyutlari, bir futbol
stadyumuyiizolgimii ile Fransa’nin yiizol¢iimiinden biledaha genis olacak kadar
bliylikk boyutlarda cesitlilik  gosteriyordu. Bu  prensliker ve Dbeyliklerin
derecelendirilmesinde,  toprak  biiytikliikleri  kadar,  zenginlikleri, c¢ikan
ayaklanmalardaki davranislart  ve Ingilizler ile iliskileri de belirleyici
olmustur.ingilizler, sembol ve isaretlerden olusan karmasik bir senaryoyu asamali
olarak yiiriiterek dnceden diizensiz olan ortama bir mevki siralamasigelistirmislerdir.
Sonrasinda Ingiliz kraliyetine ait, Avrupa ortacagimin kopyasi sayilabilecek bir
Hindu sovalyelik madolyonu olusturularak (Sekil 2), Ingiliz Kralicesi Hindistan

Imparatorigesi olarak isimlendirilmistir.

Sekil 2: Hindistan Kralinin $6valye Komutanlig1 Madalyonu (www.commons.wikimedia.org)

Bunlarin  hepsi  1877°de  yiizyilanidir  Babiirler’in  yonettigi  Delhi
sehrindeyaklasik 85.000 kisinin katilimiyla kutlanmig ve yeni iiniformalar, semboller
sergilenmistir (Sekil 3).

Sekil 3: Yeni Uniformalarin Sergilenisi (Olins, 1898)
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Sergilenen tim bu semboller, grafik, tniformalar vediger geri kalan
tasarimlar i¢in Lockwood Kipling gorevlendirilmistir. Bunlara ek olarak,
Ingiltere’deki “Arma Memurlugu” tarafindan Avrupa sembolizmi ile yerli Hindu
gelenegini bir arada gdstermek i¢in tiim Hindu prenslikler ve beylikler i¢in armalar

tasarlanmigtir (Sekil 4) (Olins, 1898: 17-19).

Sekil 4: Prenslik ve Beylikler I¢in Olusturulan Armalar (Olins, 1898)

Tarih boyunca yeni kurulan uluslarda, tilke hiikiimdarinin degismesinde veya
somiirgeci devletin kendisini somiirge devletlerine kabullendirme siiresinde bu tiir
cabalar goriilmektedir. Yapilan semboller, ritiieller, gelenekler ve mitler uluslarin
veya toplumlarin kimliklerini ispatlama g¢abalarinin, bir aidiyet bir biitlinliik hissi

yaratmak istemelerinin sonucunda ortaya ¢ikmislardir.

Uluslarin oldugu gibi, sehirler de birer kimlige sahiptirler. Buna 6rnek olarak
15.yy’da Floransa sehrinin yoneticilerinin Malta’dan farkli olmak i¢in mimarlar,
sanatgilar ve yazarlardan Floransa’nin bir resminin olusturulmasini istemelerini

gosterebiliriz (Okay, 2013: 2).

Glinlimiiziin ¢agdas isletmelerinin de farkli bir tutum igerisinde olduklarin
soyleyemeyiz. Onlarla kendi kurumlarinin renkleri, logolari, iletisim sekilleri ve
davranig bicimleri ile kendilerine 6zgili ve onlar1 diger kurumlardan ayiran bir takim
farkliliklar yaratarak kurum igerisinde bir biitiinlesme hissi yaratma, hedef
kitlelerinin hafizalarinda yer etmek ve de daha iyi bir imaja sahip olabilmek igin

biiylik bir gayret gostermektedirler.
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Uretim, ticaret ve sonrasinda da endiistrilesme ile birlikte kimlik kavrami da
gelismistir ve kurumlar da biitiinlesme ve kendilerini tanimlama ihtiyaglar1 giderek
arttigr i¢in bir kimlik edinmek istemiglerdir. Bu andan itibaren kurum kimliginin
giiniimiize kadar geg¢irmis oldugu evrimi, 6zellikleri nedeniyle dort doneme ayirarak
incelemek miimkiindiir. Bu donemleri su sekilde siralayabiliriz (Birkigt, Stadler,

Funck, 1993: 7):
Geleneksel Donem
Marka Teknigi Donemi
Dizayn Dénemi / ikinci Diinya Savasi Sonras1 Dénemi
Stratejik Donem.

Geleneksel Donem: Geleneksel donem I. Diinya Savaginin sonuna kadar
stirmiistiir. Geleneksel donemde kuruluslarin sahipleri ya da kuruculari, kuruluslarin
kimliklerini belirleyen temel etken olmustur. Kuruluslarin sahipleri, fabrikasini
yaptirmak i¢in mimari, grafik tasarimlarini yaptirmak igin grafik tasarimcisini ve

iirlin tasarimin1 yapacak olan kisiyi kendileri secerlerdi.

Kurulusun, isletmenin ice veya disa donikk olan davraniglarini
kurucusunun/sahibinin kigisel kimligi belirlemektedir. Buradaki yonetim sekli
babaerkil yani hiyerarsik bir yonetim seklidir. Kurulusun calisanlar1 da bunu her
asamada hissetmektedirler. Kurulusta ¢alisan en iist yoneticiler bile cogu konuda s6z
sahibi olamayan bir ast konumundaydilar. Bu yilizden kurulusa uygun bir sekilde
davranmaya c¢alistiklar1 i¢in, belli bir role biirlinmektedirler (Birkigt, Stadler, Funck,

1993: 7).

Kurum kimligi olusturmak admna ilk ¢alismalardan birisi, 1850’lerde
aralarinda biiyiik rekabet olan farkli Ingiliz demiryollar1 sirketleri tarafindan
gerceklestirilmistir. Olusturulan kimligi sadece farkli grafik sekillerden degil,
istasyonlarin mimarisinden, trenlerin i¢ donanimlarina kadar genisletilmistir. Bu
sirketler; yolcu tren istasyonuna girdigi andan itibaren kendisini adeta bir sarayin
icerisindeymis gibi hissetmesi gerektigi diislincesine sahip olduklar1 i¢in, yolcularin
Avrupa ve Amerika’daki seyahatlerini olabildigince konforlu ve rahat bir hale

getirmeye calismiglardir (Okay,2013: 3).
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Geleneksel donemde isletmeler, {irlinlerinin kalitesini gostermesi igin
kendilerine bir kurumsal gorsel kimlik olusturma cabasindaydilar. Bu sebeple de
sanat¢ilardan faydalanmaya baslamislardir. AEG kurulusu, bir sanatgiya ortak bir
kurumsal gorsel kimlik olusturmasi igin gorev veren ilk kurulus oldugundan
geleneksel donemin en giizel 6rnegi olmustur. Etkisi bugiine kadar siirecek olan yeni
bir ortak kurumsal gorsel kimlik i¢in, kurumun binasindan, {irlinlerinin tasarimindan
ve reklam iriinlerinden sorumlu olmak iizere 1 Ekim 1907°de firmanin sanatsal
danigmanlig1r gorevi tasarimci ve mimar olan Peter Behrens’e verilmistir (Cevre,

1981: 112).

), "
Franz Schwechten (1896) Otto Eckermann (1900) Peter Behrens (1900)

@ AEG

Peter Behrens (1908) Peter Behrens (1908) Peter Behrens (1912)

Aec | @ﬁ

1985 1996 1996 (submarca)

AEG gaAeGc AEG

& Electrolux

2004 2010 2016

Sekil 5: AEG Logosunun Degisim Asamalari (www.underconsideration.com)

Behrens’in AEG’ye yapmis oldugu logo zaman igerisinde ufak degisikliklere
ugrasada gecerliligini korumaktadir (Sekil 5). O doénemdeki diger kuruluslar,
AEG’nin  sergilemis oldugu bu anlayisin  O0nemi anlayamadiklari igin

uygulayamamuislardir.

Behrens AEG firmasmin kurumsal gorsel kimligi yan1 sira elektrikli aletleri
tasarimini da yapmustir (Sekil 6). Behrens iirlinlerin tasarimini sanat olarak

gordiigiinden dolay1, objenin amacini kendi bigiminde gostermeyi amacliyordu.
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Sekil 6:Behrens’in Tasarlamig Oldugu Vantilatér (www.pinterest.com)

Behrens AEG’nin logosunu, tiim basili reklam malzemelerini, iiriinlerinin
tasarimlarini, yeni ark lambalari ve brosiirlerini, fabrikasinin i¢ ve dis mimari
tasarimin1 ya kendisi yaparak ya da etkileyerek c¢ok yoOnlii sanatgr kimligini
gostermistir. Ayrica yapmis oldugu tasarimlar AEG firmasinin basarisinin

artmasinda siiphesiz 6nemli etkenler olmustur.

Marka Teknigi Dénemi: Birinci ve Ikinci Diinya Savasi arasinda kalan
doneme marka teknigi donemi denmektedir. Degisimin sebepleri sirketlerin
bliylimesi ve daha biiyiik ve daha kapsamli hedefleri olmasiydi. Bu donemde
bireylerin kigisel 6zellikleri ile sirketin arasindaki bag giderek azaliyordu. Kurulusun
kimligine marka ile iletilmeye calisiliyordu. Basarili bir marka kimliginin, ayni
zamanda basarili bir kurum kimligi anlamina gelmesi diisiincesi donemin anlayisini

gostermektedir.

Marka teknigi donemi 6zellikle Alman bir tasarimecinin adiyla baglantilidir:
Hans Domizlaff. Domizlaff markay1 kimlik olusturmada ilk sirada gérmiistiir. Bu
tutumunu yaymlamis oldugu “Kamunun Giiveninin Kazanilmasi” (Die Gewinnung
de soffentlichen Vertrauens) kitabinin adiyla da bagdastirmistir. Domizlaff “bir
firmanin, bir markas1 vardir, iki marka ise iki firma demektir” anlayisiyla,
birbirlerinden bagimsiz olan markalar vasitasiyla halkin giiveninin kazanilmasini

amaglamistir (Birkigt, Stadler, Funck, 1993: 8).

BMW, Ford, Opel, Mercedes-Benz gibi biiyiik otomobil kuruluslari, Knorr ve
Maggi gibi gida kuruluslart ile marka tasarimmi Domizlaff’in yaptigi teknoloji
kurulusu Siemens gibi kuruluslarinin markalar1 bu donemde olusturulan baslica

orneklerdir.
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Elektrik endiistrisinin farkli alanlarinda da faaliyet gostermeye baglayan
Siemens 1930’lu yillarda 6nemli Olgiide bir biiylime yasamistir. Domizlaff bu
donemde Wernervon Siemens’in etkisi altinda olan Siemens’in kurum kimliginde
yatan potansiyelinin farkina varmistir. Ardindan Siemens markasini yaratmis ve
Siemens’in iiniinii ve bilinirligini kullanarak biiyiik bir pazarin kapilarimi agmistir

(Sekil 7). Bunun cagdas marka tekniginin dogusu oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Okay,2013: 11).
3 @
SIEMENS

1899

$ 5 §5
SIEMENS SIEMENS SIEMENS

1936 1938 1936

SIEMENS SIEMENS SIEMENS

Glabal metwack of inne

1973 1991 2001

Sekil 7:Siemens Logosunun Degisimi (www.famouslogos.us)

Dizayn Dénemi / ikinci Diinya Savasi Sonrasi Dénemi: Dizayn donemi
(Ikinci Diinya Savasi sonrasi donem), bir onceki dénem olan marka teknigi
doneminin markaya yonelik dar kaliplarindan ¢ikmaya calisilmis ve kurumlar tiim
iletisim unsurlarina bir bitiinliik getirip, tim iletisim unsurlarimi tek bir tasarim

sistemi altinda birlestirerek, biitlinlestirici bir goriiniim saglamislardir.

Almanya’nin Ulm sehrinde “Ulm Tasarim Okulu” (Ulm School of Design)’
nun kurulmasi ve bu okulda {iriin ve grafik dizayninin yogun olarak ele alinmasi bu
doneme “dizayn donemi” denilmesine neden olmustur (Birkigt, Stadler, Funck,

1993: 8).

Amerikan ve Ingiliz kuruluslar, kuruluslarm faaliyet alanlari uluslararasi
boyutlara kadar genisleyince kurum kimliginin 6nemini daha da iyi kavramaya
baglamiglardir. Bunun nedenleri, kuruluslarin kendilerini kabul ettirme gayretleri,
uluslararasi pazarin biiyiikk bir hizla biiyliyor olmasi ve pazarlarin farkli kosullar
gerektirmesidir. Kurum kimligi, ABD ve Ingiltere’de birgogu uluslararas1 ¢apta
faaliyet gosteren kuruluslar, holdingler ve firmalar tarafindan bilingli bir bigimde

korunmus ve gelistirilmistir. Buna 6rnek olarak, biiyiik bankalar, petrol ve havayolu
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sirketleri ile giiniimiiziin taninmis olan Ford, Zerox, Westinghouse gibi kuruluslarini

gosterebiliriz (Okay, 2013: 12).

Ikinci Diinya Savasi bittikten sonra, savasmn Almaya’ya getirmis oldugu
olumsuzluklar sebebiyle iilkedeki kuruluslar uluslararasi ¢apta faaliyet gostermeye
ge¢ baslayabilmislerdir. Bu sebeple de bir yonetim aract olarak kurum kimliginin

Almanya’da taninmasini geciktirmistir.

Dizayn doneminde kurum kimligi daha ¢ok kurumsal gorsel tasarim olarak
goriilmiistiir. Otl Aicher ve Anton Stankowski’yi kimlik gelisimine 6nemli katkilar
olan tasarimcilar arasinda gdsterebiliriz. Bu iki tasarimci, bu disiplinin Almanya’da
ki gelisiminde mihenk tas1 olarak gosterilebilecek kimselerdir. Aicher 1967-72
yillarinda Miinih’de yapilan Yaz Olimpiyat Oyunlari’nin yaratict danigmaniydi.
Olimpiyatlar i¢in uluslararast alanda kullanilabilecek niteliklere sahip bir resim

sistemi gelistirmistir (Sekil 8) (Busch, Leuschel,Oelke, 1992:96).

Sekil 8:1972 Olimpiyatlariin Piktogramlar1 ve Bilet Ornekleri (www.1972municholympics.co.uk)

Yukarida da bahsedildigi gibi, Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra &zellikle
Anglo-Amerikan kuruluslar1 ve danigmanlari, alandaki siki ¢aligmalari sayesinde
kurum kimliginin uluslararasi bir boyut kazanmasma ve uygulanmasina katkida
bulunmuglardir. Bu kuruluslar igerisinde IBM’i kurum kimliginin ilk klasik

gelismelerinden birisi oldugu i¢in dncii gosterebiliriz.

1896’da Dr. Hermann Hollerith tarafindan kurulmus olan “Tabulating
Company” sirketi, 1920°li yillarda Tom Watson’un kurulusa katilmasi ile
“International Business Machiness” (IBM) adini almistir. Watson, kurulusa bir
kurum kimliginin gelistirilmesi gerektigi diisiincesinde oldugu i¢in 1950’li yillarda
geng tasarimci Eliot Noyes’i bu isle gorevlendirmistir. Watson’un Mobil, Pan

America ve Westinghouse gibi biiyiikk kuruluslarin tasarim danismanligini yapmis
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olan Noyes’e IBM i¢in bir kurum kimligi gelistirme gdrevini vermesinin ardindan
Noyes, Charles Eames ve Paul Rand’1 da ise almasini istemistir. Bu sekilde Noyes
iiriin tasarimi, Eames film ve sergi tasarimi1 ve Rand da grafik tasarimi gorevini
iistlenmigler ve IBM kurumunun yaratmak istedigi ileri teknoloji ve biitiinlesmis

uzmanlik imajin1 6n plana ¢ikartmiglardir (Okay, 2013: 17).

Rand, eski IBM logosuna yeni bir sekil vererek firma ic¢in yeni bir logo
(logotype) gelistirmistir.1931 yilinda GeorgTrump’in “Berliner Schriftgiesserei
Berthold” i¢in tasarlamis oldugu “City Medium” yazi1 karakteri yeni yapilan bu
logonun esin kaynagi olmustur (Sekil 9) (Floch, 2000: 34).

ABCDEFGII
JELMNOPQT

City of medium font

Sekil 9: Rand’1n Tasarlamig Oldugu IBM Logosu (Floch, 2000)

Kapsamli bir kurulus stratejisi anlaminda kimlik diigiincesini uzun siire
stirdiirdiigiinden dolay1, dizayn donemi pek ¢ok kurulusu 6nemli 6l¢iide etkilemis ve

kurumsal tasarim alanindaki diger gelismeler i¢in de sorumlu tutulmustur.

Chajet ve Shachtman’a gore, bu donemin sonlarina dogru, bazi ajanslarin da
kurum kimligi yaratma c¢abalarmmin oldugunu goriilmektedir. Bu ajanslardan
bazilarimi kurum kimliginin mucitleri olarak gérmek yanlis olmayacaktir. ABD’ de,
daha sonraki donemlerde Xerox, Coca Cola gibi biiyiik kuruluslara kimlik konusunda
destek veren, Lipincott ve Margulies ajanst bu alanda Oncii ajans olarak
gosterebiliriz. Lipincott ve Margulies’m (L&M)“kurum kimligi” olarak
adlandirdiklar ilk siire¢, Johnson’s Wax igin giristikleri imaj ¢abalaridir. Balmumu
iireticisi olan Johnson’s Wax kurulusunun gida sektoriinden bir kurulusu satin almasi
ve artik gida sektoriinde de faaliyet gostermeye baslamasi sonucunda yeni bir imaja
ihtiyag duymasi, L&M’nin bu amagla faaliyete gecmesine neden olmustur. New
York Diinya Fuari’nda yeni bir ambalaj ve stant i¢in gorevlendirilen L&M bu siireci
“Corporate Identity” yani kurum kimligi olarak tanimlayarak, bu kavrami ilk defa

kullanan 6ncii ajans olmustur (Okay, 2013: 19).
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Stratejik Donem: 1970’11 yillarin sonrasindan bugiine kadar sliren donem
stratejik donem olarak adlandirilir. Strateji doneminde kurum kimligi yavas yavas
grafik ya da iirlin tasarimi veya kurum halkla iligkileri, kurum felsefesi ifadesi olarak
degil, kurumun pazarlama ve sosyal bir strateji araci olarak farkli etkenlerin bir

karigimi olarak goriinmeye baslamistir (Birkigt, Stadler, Funck, 1993: 9).

Kuruluslarin sahip oldugu stratejik yonelim diistinceleri, kurum kimligi
diisiincesinin zeminini hazirlayan en biiylik etken olmustur. Buradaki en onemli
nokta kapsamli ve genisletilmis bir kurum kimligi anlayisidir. Yani temel olarak
organizasyon ve program planlamasi ve stratejik is alanlarinin olusturulmasini konu
edinen isletme hedefleri, dahili ve harici iletisim hedefleri olarak genisletilmektedir
(Okay, 2013: 20). Kurumun disinda ve i¢inde bilgilendirme ve iletisimin 6neminin

giderek artmasi bunun sebebi olarak gosterilmektedir.

Stratejik donemde kurum kimligini harici ve dahili olarak iletme amaciyla
gorsel yaratimmn daha da disina uzanan farkli yontemler ve araclar kullaniimaya
baslanmistir. Miisteri veya tiiketici yoniinden zamanla “gdz boyama” gibi goriinen,
imaj kampanyalarinin basarisizliklar1 yok edilmeye calisilmistir. Kurum kimligi,
iletisim sekilleri ve buna uygun olan ortak davranisi ile kurum imajinin kurumun

kendi goriintiisiiyle uyumlu olmasini saglama gayreti igine girmistir.

1990’larin ortalarinda, kurucusu ve baskant John MT Balmer olan
“International Corporate Identity Group” (kisa adi ICIG) Uluslararasi Kurumsal
Kimlik Grubu’nun kurulmasi ile, kurum kimligi kavrami1 danismanlar arasinda ve

akademik ¢evrede biiylik onem kazanmistir (Tuna ve Tuna, 2007: 10).

1.4 KURUM KiMLiGiNi OLUSTURAN OGELER

Kurum i¢in bir strateji ve hedef (miisterilerine daha fazla arti deger
sunabilmeleri ve onlarin goéziinde olumlu imaja sahip olabilmeleri) konumunda olan
kurum kimligi; kurum felsefesi dogrultusunda, kurumsal tasarim (gorsel kimlik),

kurumsal davranis ve kurumsal iletisim 6gelerinden olusur.

Kiessling ve Spannagl kurumun kimligini, kurumun c¢ekirdegi olarak
gormiislerdir ve kurum felsefesine dayandirarak, disa ve ice yonelik kurumsal

iletisimin (corporate communications), kurumsal davranigin (corporate behaviour) ve
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goriinlimiin yani kurumsal tasarimin (corporate design) dengeli ve kesin bir bigimde

etkilesimi olarak ele almaktadirlar (Okay, 2013: 43).

Kiessling ve Spannagl kurum kimliginin unsurlarin1 asagidaki sema ile ifade

etmiglerdir (Sekil 10).

KURUMSAL DAVRANIS

FELSEFESI

Kurum Kurum
Tarihi ~ Amact

Sekil 10: Kiessling ve Spannagl’e Gore Kurum Kimligi Unsurlar1 (Ulker, 2001)

Birkigt, Stadler ve Funck ise kurum kimligi unsurlarint bu sekildekinden
farkli olarak, kurum felsefesi-vizyonu yerine bagka bir ifade ile “kurum sahsiyeti”

kullanarak gostermislerdir (Sekil 11) (Birkigt, Stadler, Funck, 1993: 9).

KURUMSAL
DAVRANIS

KURUM
SAHSIYETI

KURUMSAL
GORUNUM

KURUMSAL
ILETISIM

Sekil 11: Birkigt, Stadler ve Funck’a Gore Kurum Kimligi Unsurlar (Birkigt, Stadler ve Funck, 1993)

Asagida kurum felsefesi, kurumsal iletisim, kurumsal davranig ve kurumsal

tasarim (gorsel kimlik) dgeleri agiklanmaya caligilmistir.

1.4.1 Kurum Felsefesi

Bir kurum kimliginin 6zii olan kurum felsefesi, Kiessling ve Spannagl’in

semasinda kurum kimliginin ¢ekirdegini olusturmaktadir. Birkigt, Stadler ve Funck
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ise semalarinda, cekirdekte “kurum felsefesi” yerine “kurum sahsiyeti” olarak
kullanmiglardir.Ciinkii kurum kimligi anlayisinda “kurum sahsiyeti” ve “kurum
felsefesi” kavramlar1 6ziinde ayni seyleri ifade etmektedirler.

Kurum sahsiyeti olarak da adlandirilan kurum felsefesi Kiessling ve
Spannagly’ye gore kurumun tutum, deger ve normlarindan, tarihinden ve amacindan
olusmaktadir.

Ornegin, diinyaca {inlii olan Disney Parklar1 “Biz mutluluk yaratiriz”
felsefesini benimsemistir. Bu felsefe kurum calisanlarinin gérevlerinin ne oldugunu
acik bir sekilde gostermektedir “Gidin ve insanlar1 mutlu edin!”. Calisanlar kendi
calistiklar1 kurumu digerlerinden ve rakiplerinden farkli kilan seyin ne oldugunu
bilmeye ihtiyag duymaktadirlar. Bu sebeple felsefenin, kurumun farkliligini ifade
ettigi sOylenebilir..

Wolf ve Wolf’a gore, kurulusun kendisi hakkindaki temel diisiinceleri olan
kurum felsefesi, kurulus yonetimi tarafindan, kurulusun gelismesi ve ortaya ¢ikmasi
icin arzulanan ve gayret edilen hedef diisiincelerini ve igletme temellerini kapsar
(Okay, 2013: 97).

Bir kurum felsefesi iki farkli bicimde ortaya c¢ikmaktadir. Yazili olarak;
kurumun c¢aligma ilkelerini tespit etmek, kurumun isleyis ve yapisini belirleyen temel
davraniglar1 ve kurallari agiklamak i¢in gelistirilmis kurallardir. Yazili hale getirilmis
olan kurum felsefesi kurumun deger diisiincelerini ve davraniglarini somutlastirip
anayasa haline getirmesi, kurumsal kimlik ¢alisanlarina kolaylik saglamasi ve hedef
kitleye kars1 kurumun ciddiyetini sergilemesi bakimindan olduk¢a dnemlidir. Ayrica
dis ve i¢ hedef kitle iizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ve bunlar1 siirdiirmek
gibi onemli bir gorevi gerceklestirmektedir. Daha ¢ok sozlii olarak var olan kurum
felsefesi ise kurumsal diisiince ve kurumsal davranisi belirleyebilir (Ulker, 2001: 28).

Kurumlarin ¢ogu felsefelerini yazili hale doniistiirmezler ve felsefelerine
yonelik diisiinceler iist diizey yoneticilerin zihinlerindeki diistinceleridir. Oysa yazili
olan kurum felsefesi temelleri, isletmenin kendi ¢alisanlarina kolaylik saglar, ayrica
hedef kitle ile olan iligkilerinde de bu anlayisin ciddiyetinin sergilenmesi agisindan
oldukca dnemlidir.

Kurum felsefesi, isletmenin biitliin stratejilerini, yonetim politikalarint ve
davraniglarin1  etkilemektedir. Bu bakimdan Greiner bir isletmenin yonetim

unsurlarinin en bagina kurum felsefesini koymustur (Sekil 12) (Okay, 2013: 98).
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Kurum Felsefesi

!

Kurum Stratejileri

!

Kurum Politikasi

}
Yon Cizelgesi

}

Faaliyet Planlar1

}

Uygulama

Sekil 12: Isletme Yonetiminin Unsurlar1 (Okay, 2013)

Kurum kimliginin ¢ekirdegi olan kurum felsefesinin islevlerini soyle
siralayabiliriz.

1. Kurum felsefesine dayali birtakim kurallar vardir ve bu kurallar ile
organizasyonun davraniglar1 yonlendirilmektedir. Bu sayede kurumun
kendi ¢alisanlarina nerede ve nasil davranmalari1 gerektigi konusunda
yardimct olur.

2. Kurum felsefesi, calisanlarinkurum ile biitiinlesmesini, kuruma giiven
duymalarini saglar ve ¢alisanlarin motivasyonunu artirir.

3. Kurum felsefesi, kurumun kendisini disartya agiklamasina yardimci
olur.

4. Kurum felsefesi, kurum ile direkt olarak ilgisi olan hedef gruplari i¢in
onemli bir se¢cim ve karar verme kriteri olusturur. Var olan
alternatiflerin degerlendirilmesi vebeklentilerin tatmini i¢in uygun

olanin tercih edilmesinde yardimei olur.

Kurum felsefesinin ana 6gesi ve hareket noktasini kurum vizyonu olusturur.
Aytag’a gore kurum vizyonu, kurumun hedef ve amaglarin1 calisanlarina ve
kamaoyuna netlestirecek somut, tasvirkar bir diisiincedir. Verimli ¢aligan kurumlarin
vizyonu iic temel konuya sahiptir. Bunlar; hedef, hedefi ger¢eklestirmek igin ihtiyag
duyulan strateji ve stratejiyi gliclendirmek igin ihtiya¢ duyulan kiiltiirel etkenlerdir

(Ulker, 2001: 28).

Kurum felsefesinin, kurumun var olma sebebini ortaya koyan misyon,
gelecekte olmak istedigi yeri ifade eden vizyon, temel prensipleri kapsayan sloganlar

ve degerlerden meyda geldigi sdylenilebilir.
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1.4.2 Kurumsal Tletisim

Fransizca ve Ingilizce’de yazilis1t ayni, telaffuzlari farkli “communication”
kavrami Latince’deki “communicatio” sozciigliniin karsiligidir. Communication’un
kokeninde yine Latince’deki bir¢ok kisiye ya da nesneye ait olan ve ortaklasa yapilan
anlamlarindaki “communis” kavrami bulunmaktadir. Bu kavramdan hareketle
iletisim sézcligliniin 6ziinde, yalin bir ileti aligverisinden ¢ok toplumsal nitelikli bir

etkilesimi, degis tokusu ve paylagimi igerdigini sdyleyebiliriz (Zillioglu, 1993: 3).

En sade anlamiyla, bir mesajin, bir bilginin gonderilmesi ve alici tarafindan
degerlendirilmesidir. Oskay iletisimi en sade haliyle {i¢ unsura dayandirmaktadir.
Buna gore iletisim; iletiyi gonderen (kaynak), bu iletisi alip agimlayan (hedef kitle)
ve bu ikisi arasindaki iletinin gonderilmesinde kullanilacak bir iletigsim kodlamasidir

(ileti) (Oskay, 2001: 10).

Iletisim, kaynagin, géndermis oldugu mesajn anlamli bir bigimde hedefe
iletilmesidir. Iletisimin genel olarak kisiden ya da gruptan baska bir kisiye ya da
gruba ister egitmek, ister bilgiyi yaymak, ister eglendirmek ya da sadece anlatmak
icin bile olsa esas amact bilgi vermektir (Dagdemir, 2008: 10). Ayrica iletisim,
konugma, beden dili, mimik, rol davranigi, giyim, semboller, renk ve tasarim

unsurlart vs. gibi farkli isaret sistemlerinden yararlanir.

Isletmelerin, firmalarin ekonomileri giiniimiizde iiretim temelli olmaktan ¢ok
iletisim temellidir. Yatirimcilar, tedarik¢iler, miisteriler, calisanlar ve toplum; hizmet
veya lirlinlerini piyasaya sunan firmalarin kendileriyle ileri seviyede bir iletisim

kurmalar1 yoniinde bir beklenti igerisindedirler.

Kurumsal iletisim, kurumun ortak hedefleri ve amagclari dogrultusunda,
isleyisini saglamak amaciyla, kurumu olusturan farkli boliimler, gruplar ya da orgiit
ile ¢evresi arasinda, siirekli bir sekilde bilgi ve fikir aligverisine imkan saglayan
toplumsal bir siirectir. Kurum yonetiminin en 6nemli aract olan kurumsal iletisim,
sistem yaklagimi bakimindan kurum disi iletisim ve kurum igi iletisim seklinde
incelenebilir. Kurum i¢i iletisimde, yatay, asagidan yukariya ve yukaridan asagiya
iletisim, kurum dis1 iletisimde ise reklam, satig ve halkla iligkiler vb. gibi bi¢imlerde

ayrimlar yapilabilir.

Goodman’in tanimlamasma gore, kurumun i¢ ve dig olarak ikiye ayrilan

iletisim etkinlikleriyle iliskili olan yonetim fonksiyonlarinin cesitliligini ifade etmek
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icin kullanilan bir terim olan kurumsal iletisim, kurumdan kuruma degisiklik
gostermesinin yaninda, halkla iligkiler, ¢calisan ve toplum iletisimi, medya iletisimi,
reklamcilik, yatirimer iletigimi, is¢i ve hiikiimet iletisimi, pazarlama ve yonetim
iletisimi ve teknik iletisim gibi geleneksel disiplinleri kapsamaktadir (Meral, 2011:
29).

Kiessling ve Spannagl’ a gore kurumsal iletisim; kuruma, kurulusa, dernege
veya organizasyona karsi isletme iklimini ve kamuoyunu etkilemeyi hedefleyen,
biitiin iletisim tedbirlerinin sistematik bir bigimde birlestirilerek uygulanmaya
konmasidir. Kurumsal iletisim uzun siireli uygulanan bir iletisim olmakla birlikte
amaci bir kurum imaj1 olusturmak, korumak ve de degistirmektir. Kiessling ve
Spannagl’in bu tanimlamasinda, kurumsal iletisimin kurumun hedef grubunu diizenli
olarak etkileme gayreti olduguna deginirken, diger tiim kurum kimligi olusturma
cabalarinda oldugu gibi hedefin bir imaj olusturmak oldugunu belirtmektedirler

(Okay, 2013: 150).

Kurum ve kuruluslar farkl tiirlerde ve sekillerde hedef gruplartyla iletisim
kurma gayreti icerisine girmektedirler. Kurumsal iletisim kurumun tiim iletigimsel
aktivitelerinin biitlinliigiinii saglamaktadir. Bu bakimdan kurumsal iletisim halkla
iligkiler, reklam, kurumsal satis promosyonu, kurumsal tasarim ve {iriin tasarimi
cergevesinde iletisimsel tasarim etkilerini ve igletme yontemiyle ¢alisanlar arasindaki
iletisimi de kapsamaktadir. Kurumun dis hedef kitlesiyle kurmus oldugu iletigim
faaliyetlerinin temeli kurumsal felsefeye dayanmali ve iletisim cabalarinin tiimii
ortak bir temelden ve ayni felsefeden yola ¢ikarak gergeklestirilmelidir. Kurum

kimligi anlayisini bu sekilde gergeklestirmek miimkiin olabilecektir.

Bu karmagik yap1 icerisinde Glockler kurum ve kuruluglarin basari
potansiyellerini belirlemek ve olasi1 rekabet avantajlarini belirlemek {lizere asagidaki

semay1 gelistirmistir (Sekil 13).
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Miisteri iletisimi
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Medya reklami, basin Brosiirler, satig Dabhili heber ve
Kisisel Olmayan ve halkla iligkiler gelistirme, kuliip sis- enformasyon tarzi,
Iletisim caligmalari, dogrudan temleri, ig mektuplari firma brosiirleri,

igyeri tanimi (tarihi)

Kisisel letisim
Workshoplar

Konferanslar, miigteri
katkilar1, musgteri si-
kayetleri, acik kap1
giinleri

Kisisel satig, sergiler,
fuarlar, olay - pazar
lamasi,satig geligtirme,
seminerler, igletme

Caliganlara yonelik
konugmalar, sohbetler,
is toplantilar1

Sekil 13: Kurumsal Iletisimde Yéneltilen Seviye ve Yonlerde Iletisimin Tiirleri (Okay, 2013)

Glockler’in tablosunda goriildiigii gibi, kurumun iletisim yoOnlerinden biri
olan “pazarda” yonetim miisteri ile iletisime girerken, miisteri iletisiminde ise ¢alisan
devreye girmektedir. Bunun yani sira, kurum i¢i hedef grubu olarak adlandirilan
calisanlarla da, yonetim kisisel ve kisisel olmayan iletisim yontemleri ile bir ortaklik

olusturmay1 amaglamistir (Okay, 2013: 154).

1.4.3 Kurumsal Davranig

Canli organizmanin, i¢ ve dis etkenlere karst gostermis oldugu bilingli
tepkilere davranis denir. Davranis bir etkiye karsi olarak “bilingli tepki” oldugundan

dolay1 hareketten farklidir (Meral, 2011: 4).

Basaran’a gore davranis, kisinin bir baskas1 tarafindan gozlemlenebilen ya da
kendince farkli yontemlerle anlatilabilen bilingli faaliyetlerdir. Psikologlar insan

davraniglarina neden olan etkinlikleri ii¢ ana gruba ayirmislardir (Bagsaran, 2000: 28).

1. Biligsel etkinlikler: Diisiinme, kavram ve ilke Ogrenmek, sorun
¢Ozmek vs.

2. Devimsel etkinlikler: Konusma, gililme, yiirime ve tiim kassal
hareketler.

3. Duygusal etkinlikler: Tutumlar, degerler, ilgiler, coskular, giidiiler vb.

Bu etkinliklerden de goriildiigii gibi davranis sadece bilingli olarak degil,
bilingsiz olarak da sergilenmektedir. Bunu kurumlara uyguladigimizda ise davranigi

hem kurumlarin hedef kitleleri {izerinde olumlu bir kimlik olusturmak igin ortaya
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koyduklar1 bilingli faaliyetler, hem de kurumlarin istekleri disinda gergeklesen
(kurum hakkinda basinda c¢ikan haberler, kriz durumu vs.) olaylar olarak

gostermemiz miimkiin olabilmektedir.

Birkigt, Stadler ve Funck’a gore kurum kimliginin en énemli ve etkili araci
kurumsal davranistir. Kurumsal davranisi, kurumun ii¢lincli sahislara karsi olan
davranis1 olarak gostermektedirler. Ornegin; teklif / sunum davranslari, iletisim
davraniglari, sosyal davraniglar, finans davraniglari, licret davraniglart ve dagitim
davraniglar1 kurulugun hizmet ettigi amaclar ve takip ettigi hedeflerde yansimasini

bulmaktadir (Okay, 2013: 46).

Kurumlar faaliyet gosterdikleri ve sorumlu olduklari alanlara gore farkl

davraniglarda bulunmaktadirlar. Bu alanlardaki davranislar kisaca sunlardir;

Ekonomik Davranis: Kurumun ekonomik faaliyetleri agisindan iligki
kurdugu gruplara ya da bireylere karsi gostermis oldugu davranislardir. Ekonomik
davranig icerisinde iiretim, pazarlama, dagitim, yatirim ve finans alanlar1 yer
almaktadir. Zaman zaman direkt olarak tiiketiciye yonelik oldugundan dolay1, burada

sergilenen davranig bigimleri kurumun kimligini 6nemli 6l¢lide etkileyecektir.

Toplumsal Davranis: Kurumun ahlaki davraniglart ve sosyal sorumluluklari
ile ekolojik ¢evreye karst gergeklestirdigi davraniglart o kurumun baglica toplumsal
davraniglar1 olarak adlandirilir. Giiniimiizde biitiin kurum ve kuruluglarin yerine
getirmeleri gereken ve kurumun topluma karst olan sorumluluklarini gosteren
davraniglarina sosyal sorumluluk davraniglari denilmektedir. Ahlaki davranis ise,
kurum i¢i ve toplumsal iligkilerde ahlaki degerlere dikkat edilerek davranilmasidir.
Kurumun ekolojik alanda sergileyecegi davraniglar da giiniimiizde biiyiik 6nem
tagimaktadir. Diinyada artan ¢evre kirliligine kars1 kurumlarin da bir tavir almalar1 ve
dogaya dost bir bicimde davranmalart artik kurumun hedef kitleleri tarafindan

beklenilen bir davranis bi¢imi olmustur.

Siyasi Davramis: Kurumun baski gruplarina ve siyasi olaylara kars
gostermis oldugu davranis sekilleri kurumun siyasi davraniglaridir. Hedef grubunun
kurumdan bekledigi davranis tarzlarindan birisi, kurumun faaliyet gosterdigi lilkede
meydana gelen onemli siyasi olaylara karsi tepki gostermesidir. Kar amact olmayan

kurumlarin, siyasi ¢evreden fazla bir ekonomik beklentileri olmadigi i¢in tepkilerini
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rahatga gostermektedirler fakat, ticari amagli kurumlar ise bu gibi durumlarda

genellikle tepkilerini gostermekten kaginmaktadirlar.

Bilgilendirme Davramisi: Kurumlarin gostermis olduklar1 bilgilendirme
davraniglar hedef gruplar1 agisindan kurum dis1 ve kurum i¢i olarak iki baglik altinda
ele alinmaktadir. Fakat iki davranig seklinde de kurumun halkla iligkiler biriminden

saglanan bilgi akis1 s6z konusudur.

Kalite Davramisi: Satilan {iriinlerin niteligini ve tiiketicilerin memnuniyetini
arttirmak amaci tasidigindan dolayr ¢agimiz kurumlart i¢in vazgegilmez bir unsur
olmustur. Tiketiciye yonelik bir alan olan kalite, tiiketici tarafindan yedi temel unsur
dikkate alinarak tanimlanmaktadir; uygun fiyat, performans, estetik, dayaniklilik,
giivenlik, servis kolayhig1 ve uygunluk (Atilgan ve Oktav, 1997: 26). Uretici igin
onemli olan noktalar ise uygunluk/iiretim kalitesi, tasarim kalitesi ve kullanim
kalitesidir. Bu unsurlarin bir araya getirilmesiyle olusturulan {iirlinlerin miisteriler
iizerinde memnuniyeti arttirarak kurum kimligine olumlu katki saglayacaklar

sOylenebilir.

1.4.4 Kurumsal Tasarim (Gorsel Kimlik)

Kurum kimligi kavrami altinda kurumsal tasarim, kimlik olusturmanin en
bilinen ve en ¢ok kullanilan aract olmustur. Pek ¢ok kisi kurum igin bir logo
tasarlamay1, bir renk se¢meyi ve bir isim koymayi kurum kimligini olusturmak
olarak gormektedir. Oysa bunlar sadece kurum kimligi unsurlarindan bir tanesi olan
kurumsal tasarimin “iletisim” unsurunun bazi alt 6geleri olup, kurum i¢in bir kimlik

olusturmada yeterli degillerdir.

Kurumsal tasarim, kurum veya kurulusun kendisini gorsel olarak ifade
edebilmesi anlamima gelmektedir. Grage’ye gore kurumsal tasarim kurulusun
goriiniimiiniin kurum kimligi hedeflerine uygun bir sekilde birbirleri ile uyum
icerisinde olan biitiin gorsel elemanlarinin amaglanmis bir sekilde olusturulmasini

kapsamaktadir (Okay, 2013: 109).

Ak, kurum kimliginin sadece bir parcasi olan gorsel kimligi; kurumun
logosundan tipografisine, renginden basili evraklarina, ¢alisanlarinin kiyafetlerinden
binasinin dig goriiniimiine, i¢i dekorasyonundan tasit araglarimin tasarimina kadar

genis bir yelpazedir, seklinde agiklamistir (Ak, 1998: 101).
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Kurumun kimliginin goriinen yiizii olarak tanimlanan gorsel kimlik, kurumun
kimligine ait ilk izlenimi vermesi ag¢isindan biiyiik 6nem tasir. Kurumun etkili bir
sekilde algilanarak hafizalarda yer etmesine, rakiplerinden ayirt edilmesine,
diriinlerinin taninmasina, hedef kitle iizerinde saygilik kazanmasina, kurumun

kimligini ve kiiltiiriinii agiga ¢ikarmasina yardimci olur (Baycu, Ustaoglu, 2015: 27).

Kurumsal tasarim unsurlar1t ii¢ ana grupta toplanabilir. Bunlar; iiriin
tasarimi, iletisim tasarim ve c¢evre tasarim olmak iizere ii¢ farkli baslik altimda

gruplanmistir. Bu tasarim tipleri asagida agiklanmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007: 75).

Uriin Tasarimi: Giiniimiizde bir #riin farkli bircok kurulus tarafindan
iiretilmektedir. Bunun sonucunda da tiiketiciler ayni {irlinii raflarda farkli adlar ve
farkli ambalajlarda gormekteler. Eger tiiketicilerin sececegi iiriinii Gtekilerden
ayrracak belirli farklar yoksa raftaki {iriinlerden herhangi birisini tercih
edebilmektedirler. Hem bu durumdan hem de doyum orani artmis olan pazardaki
yiiksek rekabetten dolay {iretici firmalar kendi {iriinlerini tercih ettirmek i¢in yollar
aramaktadirlar. Bu yollardan en bilineni de, iiriine digerlerinden farkli kilan bir

Ozellik kazandirmaktir.

De Mozata’ya gore iirlin tasarimi ¢ogu kisi tarafindan sadece mobilya,
otomobil ve moda sektoriiniin {iriinleri ile 6zdeslestirilmistir. Oysa {iriin tasarimi
hemen hemen biitiin sektdrlere miidahale etmektedir. Bir iiriinlin tercih edilebilir
olmasi i¢in iriiniin kendi tasarimi oldugu kadar iirliniin ambalajiin veya etiketinin

tasarimi da son derece 6nemlidir (Tezer, 2010: 38).

Tasarim, triinleri farklilastirmak o6zelligi ve duygusal ek yararlartyla
gozlemci iizerinde anlik bir bigimde dikkat uyandirabilmekte ve gozlemciyi veya
miisteriyi kendisine ¢ekebilmektedir. Miisteride ve gozlemcide olusan ilk izlenim,
onlarin iriin ile ilgili disiincelerini ve satin alma diirtiilerini 6nemli OSlglide

etkileyecektir.

Dr. Ernest Dichter (Amerikan Motivasyon Arastirmacilari Enstitlisii Baskant)
tilketici irlinii satin alirken ambalajini incelediginden dolayr ambalaji sessiz bir

satictya benzetmektedir.

Uriiniin ambalaji ve ya etiketi, iiriiniin reklam islevini de iistlenmesinin
yaninda tiiketicilerin satin alma kararlarin1 direkt olarak etkileyebildigi i¢in gorsel

olarak hem dikkat ¢ekici hem de albenili olmak zorundadir. Bu etki ayn1 zamanda
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iriine kars1 tiiketici lizerinde giiven hissini olusmasini saglayabilmektedir. Bir
ambalajin iizerindeki logosu, slogani, gorseli ve rengi verilmek istenen mesajin
yerine ulagsmasini saglayarak kurumsal kimligin olusmasina da yardimci oldugu

sOylenebilir.

Uriin tasarimmin  diger ozelligi de; hem {iriiniin bozulmasini engeller
(6zellikle gida firtinleri icin tasarlanan ambalajlar) hem de iiriniin hukuki olarak
korunmasini saglar. Tescil edilmis bir iirlin, belli bir marka veya ambalaj ile piyasaya
stiriilmiigse rakipleri tarafindan kopya edilemez. Buna en giizel 6rnek olarak Coca-
Cola’nin cam sisesinin rakipleri tarafindan kopyalanmasini onlemek i¢in 1961°de
telif hakkini alarak Copyright ile korumaya almasin1 gosterebiliriz (Sekil 14) (Okay,
2003: 111).

Sekil 14: Coca Cola’nin 1961°de Patentini Almis Oldugu Sisesi (www.thedieline.com)

Glockler’e gore, iirlin tasarimi aynit zamanda kurum kimliginin en 6nemli
mesaj ileticilerinden bir tanesi olarak goriilmelidir.Uriin tasarrmi bir marka ya da
firmaya Ozgii yaraticilik unsurlarini ifade ederken, kurumun ortak goriiniim resmi
icin (karar verdirici) de katkida bulunur (Okay, 2003: 111). Tasarim ayn1 zamanda
iiriinlerin bireysel kimlerinin olugsmasini da saglar. Bu kimlikler tekil olarak yada
toplamda kurumun imajina olumlu yonde etki ederler. Kurum kimligi ile iiriin
kimligi zit durumda olmak yerine, daha ¢ok baglantili bir bi¢imde, uyum igerisinde

bulunmalidirlar

fletisim Tasarimi: Uygulama alani ne olursa olsun, kinetik bir anlatim
bicimine ihtiya¢ duyan grafik tasarimin giicti “iletisim”dir. Grafik tasarimin var olma

nedeni, gorsel ya da sozel bilgilerin akisi olarak adlandirilan iletisimdir. Bu nedenle
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grafik tasarim bir “gdrsel iletisim” bigimidir. Iletisim, bir mesajin farkli kisiler ve
farklh kitleler arasinda degisken kosullarda aligverisi ve aktarilmasi siirecidir. Bu
baglamda grafik tasarimin ilk islevi de, bir mesaj1 iletmek veya bir {irlinli, hizmeti

tanitmaktir (Becer, 1997: 33).

fletisim tasarimi kurumun biitiim gorsel iletisim araglarmin tasarimi demektir.
Bunlar kurumun logosundan antetli kagitlarin tasarimina, tipografisinden ilanlarina,

mali belgelerinden, ¢alisanlarin kiyafetlerinekadar uzanmaktadir.

fletisim tasarimi sayesinde kurumlarin kendilerine saglayacaklari ilk avantaj,
hedef kitleleri ile gorsel (6rnegin kurumun rengi, logosu) ve yazili (6rnegin matbu
evraklar) iletisimde rahatlikla tekrardan hatirlanabilecek ve ilk izlenim ile hedef kitle

tarafindan tercih edilecek olmasidir.

Glockler’e gore, kurumun iletisim tasariminin biitiin alanlar1 renk, yazi1 ve
bi¢cim agisindan uyum igerisinde olmalidir, aksi taktirde kuruluslarin kendilerine
ortak bir tasarim edinmelerini engeller. Dahili alanda iletisim tasarimi ile kurumsal
tasarim (tim kurumsal gorsel tasarim alanlar1) uyum igerisinde olmalidir. Kurum
kimligi anlaminda biitiin iletisim iligkileri ne kadar net ise, tiiketicide o kadar ¢ok
giiven uyandirtp kabul goriir ve c¢alisanlar arasindaki biitiinlesme de o kadar

kolaylasir (Okay, 2013: 112).

Asagida iletisim tasarimi alanina dahil edilen bazi temel bilesenler kisaca

aciklanmistir.

Kurum Rengi: Renk bilimi arastirmacilart her renk igin 6zel bir deger
affetmektedirler. Kurum ve kuruluslar da hedef Kkitleleri tizerinde olusturmak

istedikleri etkiye gore, uygun olan rengi segmektedirler.

Pflaum’a gore, renkler insanlar iizerinde sekillerden daha giiclii bir etkiye
sahiptirler. Renkler yon bulmaya ve yeniden bulmaya yarayan isarettir. Bir kurumun
yonetim ¢izgisi, sahip olunan renkler ile ¢izilmektedir (Okay, 2013: 120). Ornegin:
neseli, klasik, hafif, asil, kurum dinamigi, sempatik gibi. Kurum rengi kurulusa
uymak zorundadir. Kurum, kuruluslar veya isletmeler kendilerine bir renk

belirlemeden Once bazi sorular1 dikkate almalidirlar.

1. Kurumun felsefesine uygun mu?
2. Rakiplerin kullandiklar1 renklere gore daha etkili bir kontrast

olusturuyor mu?
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3. Secilecek olan renk nasil bir anlam, duygu ve biitiinlesme
iletmektedir?

4. Uriinlerin cazibesini sunuyor mu?

Kurumlar kendilerine bir renk segerken dikkat etmeleri gereken sey, temel
renklerin, kurum rengi olarak ¢ok sayida kurulus tarafindan kullaniliyor olmasidir.
Biitlin renkler de kurumlar tarafindan kullanildigindan dolay: giiniimiizde bir rengin
bagimsizligindan s6z edilemez. Buna ¢0ziim olarak da c¢ok sayida ek renkler
gelistirilmistir, ancak asil nokta bir veya iki rengin yonetimi ele gegirmesi ve bu
renkler disindaki renklerin daha az miktarda kullanilmasidir. Renklerin telif haklari
(Copyright) alinmadiklarindan dolay1, sadece yogun bir sekilde kullanildiklari zaman

pazarda gegerlilik kazanabilmektedirler.

Kurum Logosu: Kurumun pazardaki rakiplerinden ayrilmasini saglayan
gorsel unsurlardan en Onemlisi olan logo, kurumun temel fikrini yani kurumun
kimligini yansitan bir aragtir. Logolar kurumsal gorsel kimligin olusturulmasinda

giiclii unsurlardir.

Logo bir kurumu, iirlinii veya hizmeti tanitmak i¢in, bir yada daha fazla
tipografik karakterin bir araya gelmesi ile olusturulan ve gorsel Ogelerin de
kullanilabildigi marka 6zelligi tasiyan simgelerdir. Gorsel kimligin en bilinen ve
dikkat ¢ekici 6gesi olan logo, kurumun kim oldugunu ve ne yaptigini anlatan

gostergelerdir (Baygu, Ustaoglu, 2015: 27).

Logo ile ilgili daha detayli tanimlama ve bilgiye c¢alismamizin 2.1.

boliimiinde yer verilmistir (Bkz 2.1.).

Kurumun Tipografisi — Yazi Karakteri: Tipografi; harf ve semboller
kullanilarak yaratilan gorsel tasarimlardir denilebilir. Yazilar1 boyut, font ve
bosluklar1 bakimindan diizenleme ve tasarlama sanatidir. Bu kavram biiylik bir
ansiklopedinin karmagik metninden, bir posterdeki birkag satir yaziya kadar her seyi

kapsamaktadir.

Yaz1 karakteri anlami olan sozciik ya da harflere direkt olarak bir temsil
ozelligi kazandirdigr i¢in kurumun iletisim tasarimi kapsaminda kullanilan
araglarinin en 6nem bilesenlerinden bir tanesidir. Belirli algilarin yaratilmasi ve ayirt

edici olmasi i¢in yazi karakterine miidahale ederek sekil verilebilir. Kurum igin
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secilen karakterin kolayca ayirt edilebilmesinin yaninda okunurlugu da kolay

olmalidir (Meral, 2011: 38).

Se¢ilen yazinin, basili ya da dijital tiim mecralarda kullanilmasi, firmanin tiim
gorsel kimliginde karakteristik bir faktor olusturmaktadir. Merkle’ye gore kurum
kendisine bir yazi tiirii belirlerken kendisi i¢in en uygun olani se¢gmeli ve iletisim
caligsmalarinda ayni yazi karakterini kullanmalidir. Gorsel kimlik ¢aligsmasi igerisinde
yazi karakterinin se¢ilmesi ya da olusturulmasi ile kurumun belli bir goriiniimiinii

iletme ¢abasi ger¢eklestirilmektedir (Okay, 2013: 128).

Kuruluslarin bazilar1 kendilerine bir yazi karakteri secerken bazilar1 da
kendileri icin 6zel yaz1 karakterleri tasarlatmislardir. Bu duruma 6rnek olarak daha
onceden de bahsetmis oldugumuz Paul Rand tarafindan IBM ig¢in gelistirilerek
tasarlanan “City Medium” yaz1 karakterini gosterebiliriz. Bu yazi karakteri IBM
firmasina, hedef kitlesi iizerinde hizli bir “hatirlanma, yeniden taninma” yetenegi

kazandirmistir.

Sablon (Raster): Logo, renk ve yazi gibi sablon da bir kurumun gorsel
kimliginin bir unsurudur. Metin ve grafigin ayrintili olarak yaratimi i¢in yardimci bir
ara¢ olan sablonun temel gorevi metinleri ve sekilleri saptanmig bir diizen prensibi
ile diizene sokmaktir. Eger kurulus temel bir sablona sahip ise, tasarimci yeni bir
brosiir, matbu form ve ya bagka bir dokiiman hazirlayacagi zaman, bos bir sayfa agip
bunu yeni bastan hazirlamanin yerine, onceden yapilan temel sablon iizerinde

calisma imkanina sahip olacaktir.

Kurumlar yazigsmalarim1i  ve diger iletisimlerini sablon kullanarak
gerceklestirirlerse, hedef kitlede taninmalar1 ve hatirlanmalar1 daha kolay olacaktir.
Aksi taktirde bir sablon kullanmazlarsa, 6rnegin kullandiklart mektup kagitlarinda
logolarint her defasinda baska baska yerlerde kullanirlarsa taninma derecelerini
azaltacaklar1 sdylenebilir. Her yazigmasii rasgele hazirlayan bir kurum, tekrardan
taninma ve hatirlanma sansini yitirecek ve hatta hi¢cbir zaman ortak bir gorsel kimlik

goriinlimiine sahip olamayacaktir (Okay, 2013: 131).

Kartvizit: Bir kurum tarzinin gelistirilmesinde ilk akla gelen ve hakkinda en
cok konusulan 6gelerden bir tanesi de kartvizitlerdir. Bunun sebebi oldukga basittir,
kurumun tarzi, kurumun yonetimi tarafindan degerlendirilmektedir ve bu c¢ercevede

kartvizitlerin alinip verilmesi adeta seremonik bir karaktere sahip olmaktadir.
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Bir kurum biitiin ¢alisanlarina kisisel kartvizit vermeyi kararlastirdigi zaman,
kartvizitlerin hepsinin iizerinde kurumun bilgilerinin (adi, logosu, telefonu, adresi, e-
mail, fax vs.) sabit olmasin1 saglamalidir. Bunlarin disinda degisken olabilecek tek
sey calisanlarin isimleri ve {invanlar1 yada gorevleri olacaktir (Tuna ve Tuna, 2007:
99).

Kartvizit i¢in genel bir sablon hazirlanarak iizerinde gereken calismalarin
yapilmasi, kurumun ve tasarimcmin isini kolaylastiracaktir. Kurumun gorsel
kimliginin biitiinliigiiniin korunmasi agisindan kartvizitlerinde kullanilacak renkler ve
yazi karakterleri kurumun se¢mis oldugu renkler ve yazi karakterleri olmalidir

(Okay, 2013: 131).

Internet Sayfasi: Gelisen teknoloji sayesinde internet kullanmimimin
yayginlagsmasiyla beraber, firmalar faaliyetlerinin bir kismint sanal ortama
tasimiglardir. Firmalar gerek satis gerekse reklam iglemlerini internet sayesinde
yapma imkanina sahip olmuslardir. Internet sayesinde {iriin veya hizmet satin almada
tim aracilarin kalkmasi ve fiyat ile kalite kiyaslamasi yapilabilmesi sonucunda
tedarikte avantaj elde edilmesi, internet kullanimi daha da yayginlastirmis ve

sonucunda internet lizerinden de rekabetin artmasina neden olmustur.

Boyle bir is diinyasinda kurumlar, iyi tasarlanmig ve kurum kimliginin diger
iletisim tasarimi bilesenleri ile uyumlu bir internet sayfasina ihtiyag duymaktadirlar.
Kurumlarin internet sayfalarint  kullanishh  ve gilincel tutmalart kurumsal
etkinliklerinin artmasina yardimci olacaktir. Basarisiz uygulamalar yiiziinden birgok
kurumun internet sayfasi yeterince aktiviteye sahip degildir. Bu da, kurumlara pek
cok fayda saglayan bir ara¢ olan internet sayfalarinin, kurum imajina zarar veren bir

unsur haline gelmesine neden olmaktadir (Tuna ve Tuna, 2007: 98).

Digerleri: Yukarida bir kurumun iletigim tasariminin en 6nemli ve ilk akla
gelen alanlarindan kisaca bahsedilmistir ve tabi ki bu alanlar sadece bunlarla sinirl
degildir. Kurulusun matbu evraklarinin hazirlanmasindan, ¢alisanlarinin kiyafetlerine
kadar tiim alanlar da bu gruba dahil edilmektedir. Fakat bunlarin hepsi de, renk,
tipografi, logo ve sablon temelli gergeklestirildikleri i¢in ayrintiya girilmesine gerek

goriilmeden asagida siralanmugtir.
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Basili Malzemeler: Kataloglar, brosiirler, dosya ve klasorler, mektup kagidi,
miisteri enformasyonu mektubu, kartpostal, basin bildirisi mektubu, matbu evrak ve

iist yazisi, bildiri, yeni yil kart1, bayram kart1, tebrik kart1 vs..

Reklam ve Halkla iliskiler: sokak bildirileri, gazete ekleri, afisler, iiriin
enformasyonlari, kurum yaymlari, personel ilanlari, yaka rozetleri, tv-radyo

reklamlari, egitim ve gosteri arag gerecleri, lirlin ilanlar1 basin bildirileri vs.

Yukarida sayilan biitiin faaliyetler ve nesneler bir kurum veya kurulusun

iletisim tasarimi ¢ergevesinde sekillendirebilecek olan alanlardir.

Cevre Tasarimi: Bir kurumda veya isletmede, verimliligin artmasina katki
saglayan unsurlardan bir tanesi de g¢evre tasarimidir. Cevre tasarimi, kurumu fiziki
olarak temsil eden biitiin mekanlardin, ofislerin, ortak kullanim alanlarinin (toplanti
salonu, kafeterya), iiretim alanlari, magazalar1 ve fuar stantlar1 gibi alanlarin

yaratilmasini kapsamaktadir.

Cevre tasarimi pratik tasarim fonksiyonu araciligr ile mekanlarinin
islevselligini arttirmaktadir. Calisma c¢evresinin kosullarinin  ve tiirlinlin i
memnuniyeti tizerinde etkisinin oldugu bugiin bilinmektedir. Calisanlarin kendilerine
olan giivenlerini ve motivasyonlarini arttirabilmek i¢in hos bir ¢aligma iklimi ve iyi
diizenlenmis calisma c¢evresi gereklidir. Ayni seyin miisteriler ve ziyaret¢i gibi, dis
hedef gruplar icin de gegerli olacagi sdylenebilir. Bu kisiler, gittikleri ¢evreden ne
kadar memnun olursa, o ¢evreye sahip olan kurumun imaji kisilerin géziinde olumlu
yonde o kadar artacaktir. Ayrica iyi tasarlanmis bir magazada miisteriler daha fazla
zaman harcamak ve dolayisiyla satin aldiklar iriinlerin sayist da artacaktir (Tezer,

2010: 36).

Cevre tasarimini; kurumun mimarisi, vitrin-dis cephesi ve magaza

tasarim ve digerleri seklinde {i¢ ayr sinifta incelemek miimkiindiir.

Kurum Mimarisi: Isletmenin i¢ ve dis gevresindeki biitiin gruplar iizerinde
hatirlanma derecesinin arttirilmasi ile belirgin ve giiclii bir imaj olusturulmasi igin

Ozgiin bir mimari tasarlanabilir (Tuna ve Tuna, 2017: 107).

Merkle’ye gore kurum mimarisi, ziyaretcilerinin, ¢alisanlarinin, kurum ile
ilgisi olanlarin ve c¢evresinde yasayanlarin, o kurumdan edindikleri izlenim ve
kuruma kars1 sahip olunan imaj agisindan ¢ok onemlidir. Tipik bir kurum mimarisi

bir yeniden hatirlanma, tanima 6gesi haline gelebilir, 6zellikle de uzak mesafeden bu

47



tarz bir etkiden so6z edilebilir, hatta ilging bir mimari tiim dikkatleri {izerine ¢ekebilir

(Okay, 2013: 133).

Glinlimiizde bir kurumun siradan mimarisi, o kurumun kimligini iletmesi
acisinda yetersiz kalmaktadir. Elbette bu tarz mimari yapilarin ilettigi mesajlar vardir
fakat bu kimligin hedeflenen, arzulanan imaja uygunlugu sorgulanmaktadir. Miinih
‘deki BMW binast kendi kimligini mimari agidan en iyi ileten kurumlara 6rnek

olarak gosterilebilir (Sekil 15).

Yapinin biiylik ¢api, giicii ve biiyiikligi temsil etmektedir. Dort silindirli
motor goriiniimiinde olan bina, sekli ile fiituristmodern bit etki uyandirmaktadir. Bu
da bir otomobil firmasmin sahil olmasi gereken imaja uygun diismektedir. Ciinkii

otomobil, stirekli ilerlemeyi ve gelisimi gerektirmektedir.

Sekil 15: BMW Sirket Binas1 ve Miizesi (Ulker, 2001)

BMW’nin bu binasinin ingasi miimkiin olan en iist taninmislik seviyesine
ulasabilmek i¢in 1972 Olimpiyat Oyunlarindan once bitirilmeye c¢alisilmistir.
Oyunlarin gerceklesecegi yerlere yakinlig1 sayesinde olimpiyatlar i¢in gelecek olan
izleyicilerin ilgisini ¢cekmek amaglanmistir ve ingasindaki kat kat binay1 tamamlama
teknigi de kamuoyunun oldukga ilgisini ¢ekmistir. Yiiksek maliyeti ve yenilik¢i yap1
teknolojisi, kurumun yenilik¢i istegi ve her zaman yenilige hazir oldugunu
yansitmaktadir. Uluslararas1 medyada bile genis yanki uyandiran BMW ’nin bu yapis1

kurumun imajinin olumlu yénde etkilenmesine neden olmustur (Ulker, 2001: 36).

Kendi kimligini mimari agidan en iyi yansitan kurumlara bir baska 6rnek

olarak, ABD Ohio’da bulunan, pazarin 6nde gelen sepet lireticilerinden birisi olan
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Longaberger’in 1997 yilinda tamamlanan piknik sepeti goriiniimiindeki kurum binasi
gosterilebilir (Sekil 16). 7 katli tasarlanmis olan kurum binasi bugiline kadar sayisiz

odiller almistir.

Sekil 16: Longaberger’in Piknik Sepeti Gorlinlimiindeki Kurum Binasi (en.wikipedia.org)

Verilen 6rneklerde de goriildiigii iizere, kuruluslar mimari tarzlarina da 6nem
verdikleri siirece, bu unsur kimliklerini iletmeleri agisindan 6nemli bir ara¢ haline

gelmektedir.

Kurumun kimligini etkileyen ve yansitan mimariye yalnizca dis mimari degil,
kurum i¢i mimari tasarim ve ¢alisma mekanlarinin tasarimi da gosterilmektedir.
Calisanlarinin ihtiyaglarina elverisli ve rahat ¢alisma ortamlar1 kurum g¢alisanlarinin
kurum ile bitiinlesmesini kolaylastiracak ve bu sayede de kurum kimliginin

amaglarindan bir tanesini de gergeklestirmis olacaklardir.

Vitrin-Dig Cephe ve Magaza Tasaruimi: Vitrin ve magaza tasarimlari
tiiketiciler ile dogrudan kars1 karsiya kaldiklari i¢in olduk¢a 6nemlidirler. Bu durum
cok sayida subesi olan kuruluslar i¢in daha da 6nemlidir. Eger ayni tarz mimari, ayni
renkler veya ayni tarz mobilyalar kullanilmazsa kurum i¢in ortak bir kimlik

iletebilmek imkansiz olur. Bankalar bu tarz kuruluslar i¢in en giizel 6rneklerdir.

Viyana iiniversitesinde yapilmig olan bir arastirmada kurumun kimligi ile dis
cephesi tasarimi arasinda bir iliski oldugu ortaya konulmustur (Sekil 17). Bu
arastirma sonucunda vitrinlerin sadece tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin
hazirlanmadigi, adeta kurumun “kartviziti” olarak gorev yaptigi ortaya cikmistir

(Okay, 2013: 136).
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Tarif Tanimlama Atfedilen Ozellik Uygun Oldugu Brans
Tarihi sekil oldukea kiiciik Davet edici, sempatik, giiven

Kubbeli vitrin camlart, ortacag karak- uyandirici, orjinal, hos, Antikaci, Mobilyaci
teri tagiyan yuvarlaklar masrafli, gelismeye uygun
Tarihi gekil, kemerlerin vur-

Kemerli gulmasi, dikey ve yuvarlak Itici, ucuz, sikic1, ¢agdigt Kuafor, Kiirkeii,
elemanlarin bir arada olmasi, Kuyumcu, Banka
klasik karakterler

Biiyiik Daha biiyiik vitrin camlari, Eski moda, davet edici,

Kapilt yatay ve dikey unsurlar den- sempatik, giiven uyandirict Kitape1, Parfiimeri,
geli olarak kullanilmaktadir Eczane
Yapuili dis cephe, 6n kapi Itici, canl1, ucuz,

On Yapili yeni bir sekil ile dikey ve dik sikici, cagdag Kitapg1, Banka
unsurlar1 vurgulamaktadir

Yanlizca Kullanilan malzemenin nere-

Camdan deyse tamami cam, ozellikle Masrafli, Parfiimeri, Eczane

Meydana biiyiik vitrinler, kogeli, gelismeye uygun, orjinal Kiirk¢ii, Kuyumcu

Gelen Yapr | c¢agdas karakterler

Sekil 17: Farkli Cephe Tiirlerine Atfedilen Ozellikler ve Uygun Olduklar1 Branslar (Okay, 2013)

Merkle’ye gore kurumun kimligini iletmesini etkileyen baska bir cevre
tasarimi alani da vitrin reklamlar1 ve diizenlemeleridir. Ayni iiriinii satan kurumlar
0zel dekorasyon ve farkli iiriin sunumu ile kendi mallarmi 6zel bir sekilde
isaretleyerek, psikolojik olarak hedef kitlelerini etkileyebilmektedirler. Vitrin
reklamlar1 veya tasarimlar1 yoldan gegen insanlarin da ilgisini ¢ekecegi igin kisileri
satis alanma c¢ekebilmelidir. Ayrica vitrinin diizenlenme tarzi kurumun tarzini
yansitacaktir. Dikkat edilmesi gerek nokta ise, magazanin tarzi ile vitrinin
diizenlenme tarzi ¢ok farkli olmamalidir. Aksi halde miisterilerin kurum hakkindaki

sahip olduklar1 imaj1 ve diisiinceleri etkileyecektir (Okay, 2013).

Digerleri: Cevre tasariminin alanlari sadece yukarida belirtilen alanlarla
siirli degildir. Cevre tasarimina dahil edebilecegimiz alanlardan bazilar1 sunlardir:
tabelalar, calisanlarin kiyafetleri, kurumun araglari, billboardlari, hatta kurum
binalarinin etraflarinin diizenlenmesi, yesillendirilmesi bile ¢evre tasarimina dahil

olabilen faktorlerdir.

1.5 KURUM KiMLiGi OLUSUM SURECI

Arzulanan  bir kurum kimligi olusturmak i¢in tim  kurumun

konumlandirilmas:t gerekmektedir. Bu nedenle ilk olarak bir plan hazirlanmalidir.
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Hazirlanan plan igerisinde, kurumun zayif ve giiclii yonlerinin dis cevre ile
karsilagtirilmast ve kurum kimligi karmasmin dogru yonetilip yonetilmedigi
incelenmelidir. Onerilen kurum kimligi programlari genellikle dort asamali bir
stirecten meydana gelmektedirler. Bu silirecin asamalari: programi tanima, strateji
gelistirme, programin hazirlanmasi, uygulanmasidir. Kurum kimligi plani, sadece
cok asamadan olusan geleneksel bir plan degil, tekrar eden ve uygulanan arastirma
stirecidir. Kurum kimligi programlarimin nedenleri olarak; kurumun yeniden
yapilanmasi, Ozellestirilmesi, iscilerin azaltilmasi, sirketlerin birlesmesi veya
ayrilmasi ve azalan pazar pay1 tehdidi gosterilebilir (Tuna ve Tuna, 2007: 140).

Bir kurum ig¢in kimlik olusturma stratejileri/siireci farkli aragtirmacilar
tarafindan farkli sistemlere oturtulmustur. Asagida arastirmacilar tarafindan yapilan
farkli yontemlere kisaca deginilmistir.

Ornegin, bir Ingiliz kurum kimligi uzmani olan Wally Olins kurum kimligi
geligtirilmesini, gorsel kimlik agirlikli olmak iizere 4 asamada ele almaktadir.
Olins’in gelistirdigi asamalar su sekildedir (Okay, 2013: 64):

1. Asama; masa basi arastirma, analiz, stratejik tavsiyeler

2. Asama; gorsel kimligi gelistirme

3. Asama; gelistirilen gorsel kimligin ve iletisim tarzinin tanitimi

4. Asama; uygulama.

Gerhard Regenthal de tipki Olins gibi kurum kimligi kavramini gelistirme

asamalarini dorde ayirmustir:

1. Asama; kurulusun mevcut durumunun analizi ve degerlendirilmesi

2. Asama; kurum kimligi hedeflerinin gelistirilmesi ve spesifik bir kurulus
felsefesinin ifade edilmesi.(Bu, kurulusta ice ve disa yonelik biitiin
tedbirler i¢in temel olusturur)

3. Asama; stratejik kurum kimligi kavraminin / pazarlama tedbirlerinin /
kurum kimligi tedbirlerinin gelistirilmesi ve uygulanmast

4. Asama; kurum kimligi kavrammin / diislincesinin tamamlanmasi ve

kontroli

Lux’a gore bir pilot proje ya da bir 6n proje hazirlanmamais ise, belirlenen
asamalar takip edilerek hazirlanir ve kurum kimligine yonelik uygulamalar, “kurum
kimligi workshop”lar1 diizenlenir ve var olan gorsel durum belirlenir. Ardindan

kurumun o andaki sahsiyeti ve olmasi arzulanan sahsiyet tanimina ulagilmaya
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calisilir. Tim bunlardan sonra, belirtilen sahsiyet icin harekete gecilir ve
sergilenmesi gereken davranig kurallar1 belirlenir. Sayet kurumsal tasarim unsurlari
ve kurumsal iletisim bi¢imi belirlenmemis ise, belirlenir ve son olarak bir kurum

kimligi ¢ercevesi i¢in bir kavrama varilir.

Ormeklerden de goriildiigii iizere, kurum kimligi gelistirme siirecleri
birbirlerinden farkli olarak gelistirilmistir. Bagarili bir kurum kimligi olusturmak
tiimiiniin ortak amacidir, fakat bazilarmin eksik noktalar1 mevcuttur. Ornegin
Olins’in kurum kimligi gelistirme stratejisi daha ¢ok gorsel bir kimlik olusturmaya
yonelik oldugu i¢in eksik kalirken, Lux’un kurum kimligi gelistirme siireci de pek
cok noktayr icermesine ragmen, asagida aciklanan Henrion, Ludlow & Schmidt
(HLS) modeline oranla fazlasiyla yiizeysel kalmaktadir. Buna karsin Regenthal’in
gelistirdigi strateji ideale oldukca yakindir ama HLS modeline gore yetersiz

kalmaktadir.

Henrion, Ludlow ve Schmidt’e gore kurum kimligi olusturulmasinda

kullanilan y6n boyutlart :

Henrion, Ludlow ve Schmidt tarafindan ortaya konulan kurumsal kimlik
olusturmasindaki temeller; kiiltiir, davranis, pazar, iiriinler ve hizmet faaliyetleri,
iletisim tasarimi seklinde siralanmisti. Fakat 2002 yilinda Cahris Ludlow ve Klaus
Schmidt tarafindan yapilan yeni bir ¢aligmada bu boyutlarin sayist besten altiya
cikartilmistir. Igerigin ¢ok fazla degismedigi bu artirrmda iletisim ve tasarimi ayri
boyutlarda degerlendirmeye almislardir (Sekil 18). Bu da bize her iki alanin ayri
olarak degerli oldugunu ve bu iki alan1 bagimsiz olarak degerlendirmemiz gerektigini

gostermektedir (Okay, 2013: 72).

DAVRANIS

BUTUNSEL
KONUM-
LANDIRMA

URUN

. ve
HIZMETLER

MUSTERILER
ve
PAZAR

Sekil 18: HLS Yaklagiminin Boyutlar1 (Okay, 2013)
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HLS bu modeli, temel olarak bir markanin dayandigi ve karsilikli
etkilesimlerinin, algilamalarinin yonetilmesi gerektigi bir sistem olarak goérmektedir.
HLS biitlinsel konumlandirma ile, bir marka veya kurumun kendisini nasil
anladigina, nasil gordiigiine ve baskalar1 tarafindan nasil anlasildigina ve
goriildligiine dair alt1 boyutlu bir tanimlamadir. Bu hem istenen, arzulanan hem de

mevcut duruma uyarlanabilir.

Kiiltlir, davranig, tirlin ve hizmetler, miisteriler ve pazar, tasarim ve iletisim
birbirleri arasinda bir ag haline getirilmis kurum kimliginin boyutlar1 olarak
anlasildiginda ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel olarak basarili bir kurum kimligi
gelistirilebilir (Okay, 2013: 94). Boyle oldugunda da kurum kiltiirii giiglii bir
yonetim aract haline gelebilir. Bu da gorsel kimlik ve pazar sunumu yaratmaya,
kiiltiir farkliliklarin1 agmaya, rekabetten ayrilmaya, kurum hedeflerine uygun bir
kimlik gelistirmeye ve boylece pazarda istenilen hedef konumlandirmasina ulagmaya
ve zamanin ekonomik ve sosyal meydan okumalarma yanit vermeye katkida

bulunabilir.

1.6 KURUM IMAJI VE KURUM KiMLIiGi ETKILESIMi

Kimlik ve imaj kavramlarinin birbirlerinin yerine kullanilmasi, kavramlara
farkli anlamsal igerikler yiiklenmesi kadar sik karsilagilan ve yaygin olarak yapilan
terminolojik hatalardan birisidir. Oysa her ikisi de birbirinden farkli anlamlar igeren,

etkilesimleri kaginilmaz ve de kurumu tanimlayan kavramlardandir.

Kurum kimligi ile en ¢ok karistirilan kavram kurum imajidir. Bu iki kavram
birbirinden farkli olup, etkilesim igerisindedir. Biri kurumun fiziksel a¢idan nasil
tanind1g1; digeri ise kurumun zihinsel agidan nasil kavrandig: ile ilgilidir (Oztiirk,

2006: 3).

“Kimlik” ve “Imaj” terimleri, firmalarin iletisim stratejilerinden s6z edilirken
olduk¢a sik kullanilir. Bunlardan imaji, bir firmanin/markanin hedef Kkitleleri
tarafindan algilanan resmi olarak tarif ederken kimligi, firmalarin kendisini hangi

yollarla hedef kitlelerine tanittig1 seklinde tanimlayabiliriz.

Kurum kimligi kurulusun kendi resmini tanimlarken, kurum imaji yabanci
resmi tanimlamaktadir. Yani imaj kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur. Imaj

olmasi istenilen, kimlik ise ger¢ekte var olandir (Birkigt, Stadler, Funck, 1993: 23)
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Theaker’e gore kurumsal kimlik, kurumun kisiligini ifade eden mesaj ve
cagrisimlarin biitiini i¢in kullanilmaktadir. Ayin sekilde kimlik, logo, renk, yazi
karakteri ile kurumun davraniglari, kiiltiirii, degerleri, misyonu, kullandig: iletisim
bi¢imi ve c¢esitli kisi ve kurumlarla iligkileri gibi nispeten soyut unsurlarin biitiiniidir.
Kurumsal kimlik yonetiminin amaci, bir kurum i¢in en uygun imaji bulup, bu imaja

iligkin mesajlart halka iletmektir (Aktaran: Canoz, 2015: 64).

Kurum kimligi denildiginde bir¢ok kisinin aklina gelen ilk seyler kurulusun
logosu, kullandigi renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir. Fakat
bu, kurum kimligini belirtmede aciklamada yetersiz kalmaktadr, ¢iinkii
kurum  kimligi yukarida sayilan gorsel unsurlari igine alan kurumsal
dizaynin yant sira, kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi
unsurlarindan meydana gelmektedir ve bu unsurlar da etkilemektedir. Bu
unsurlar bir isletmeye, organizasyona has bir bicimde kullanilmasi, o

......

kurumun “kurum kimligini” olusturmaktadrr. Kurum kimligi faaliyetlerinin
sonucunda meydana gelen durum ise o kurumun, isletmenin, organizasyonun
“imajim” olusturmaktadir. Ozellikle “imaj” giiniimiiz kurumlarimin tercih
edilmeleri igin iizerinde ¢ok durduklar, ancak bir kurum kimligi
olusturmadan elde edilemeyecek olan bir degerdir (Giirbiiz, 2017: 37).

Daha onceden de ifade edildigi tlizere kurum imaji, kurum kimligi
uygulamalarinin  sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Kurum kimligi uygulamalari
gercekte var olan somut hareketlerdir, buna karsin imaj ise hedef kitlenin kurum
hakkindaki somut diisiinceleridir. Kurum kimligi faaliyetleri sonucunda ortaya ¢ikan
kurumsal imaj bir geri donlisim ¢emberi igerisinde kurumsal kimligi de
etkileyecektir. Bu sekilde karsilikli bir etkilesim igerisine giren kimlik ve imaj,

yogun cabalar ve uzun vadeli bir ¢aligma ile kurumun istedigi yone gelisebilecektir.

Kurum imajinin hedef gruplarinin davraniglarini belirlemesi agisindan kurum
kimligi i¢in olduk¢a dnemli oldugu sdylenebilir. Bir kimlik olusturmay1 hedefleyen
kurum yonetimi belli etkiler olusturmak istediginde, somut tedbirlerin
planlanmasinda, bu tedbirlerin s6z konusu olan ilgili hedef gruplarin {izerinde ne gibi
tutumlara yol agacaginin da diigiiniilmesi gerekmektedir. Yani somut bir bigimde
planlanmig olan kurum kimligi uygulamalarinin, hedef grubu iizerinde neden

olabilecegi psikolojik etkileri (imaj) de dikkate alinmalidir (Okay, 2013: 241).

Ozetle diyebiliriz ki, kurum kimligi olusturmak icin gdsterilen tiim ¢abalarin
son hedefi kurum i¢in olumlu bir imaj yaratmaktir. Kurum kimligi, kurum imajini
sekillendirir ve basarili olarak atfedilen her imajin bdyle bir ¢abaya dayanmasi

gerektigi sOylenebilir. Kurum kimligi ¢abalari olmadan gergeklestirilmek istenen
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imajlar, kalici olmaktan ziyade gecici olup, asil kurum kimligi ¢abalarinin “uzun

vadeli olma” niteligine uymayabilmektedir (Okay, 2013: 241).
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IKiNCi BOLUM

AMBLEM/LOGO VE LOGOTYPE TASARIMI

2.1 AMBLEM/LOGO

Amblem kavrami dilimize “saptamak, sokmak” anlamina gelen Fransizca
“embleme” kelimesinden gecmistir. Fransizca’da da sik¢a “sembol” kelimesi ile
birbirlerinin yerine kullanilmistir (www.etimolojiturkce.com). Ilk olarak tanr,
erdem, gibi soyut bazi kavramlarin resimsel ifadeleri i¢in kullanilmistir. Daha sonra
krallar, biiylik insanlar ve aileleri tanimlamak i¢in kullanilmistir ki, bunlar1 ¢ok eski
resimlerde yer alan kisisel esyalar {izerinde gormek miimkiindiir. Diger yandan
klanlar1 temsilen segilen bir hayvan figiiriiniin amblem olarak kullanildigi daha eski

uygulamalar da vardir (Ertan ve Sansarci, 2016: 146).

Sozciiklerde logo maddesi incelendiginde “logotype” yani sembol yazi
kavraminin kisaltilmasi oldugu ifade edilmektedir. Yunanca “kelime” (logos) ve
“damga” (typos) soOzciiklerinin bilesigi olan bu kavram, ticari kuruluslar,
organizasyonlar hatta kisilerin tanitilmasi i¢in kullanilan sembol, grafik isareti
amblem, ikon gibi genis bir  kullanoma  karsihk  gelmektedir

(wwwoxforddictionaries.com).

Logo kavraminin temelini olusturan sembollerin, ilk caglardan giiniimiize
kadar iletisim araci olarak kullanildig1 goriilmektedir. Diinyada bilinen en eski
sembol Orneklerinin magara duvarlarina ¢izilmis sekiller oldugu bilinmektedir (Sekil
19). Bu sekiller insan, hayvan figiirleri ve av sahneleri gibi bulundugu dénemin

yasantis1 hakkinda bilgiler vermektedir.

Sekil 19: Dans Eden Insan Figiirii (Akin, 2006)
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Ortacagda uygarliklarin 6zellikle geometrik bigimlere (daire, kare, tliggen)
anlam ytikleyerek kullandiklar1 goriilmektedir. Daire; gilines ve ay1, kare; yeryliziinii
aynt zamanda dogadaki dort elementi, iiggen ise; dinsel bir arzu olan goge
yiikselmeyi, en giizel 6rnek Misir Piramitleri, sembolize etmek i¢in kullanilmistir.
Ozelikle bu donemde hilal, ha¢ ve alt1 uclu yildiz sekillerinin dinsel birer simge

haline gelmeye basladig1 goriilmektedir (Sekil 20).

Sekil 20: Dinleri Temsil Eden Geometrik Sekiller (Akin, 2006)

Ay, giin igerisinde kaybolup yeniden dogmasiyla dogurganligin ayn1 zamanda
da 6liimden sonra yasam inancini simgelemektedir. Hag, sag ve sol kollarinin doga
ve insan yasaminda iyiyi-kétiiyii, olumlu-olumsuz durumlari ve Hz. Isa’nin gerildigi
carmthin seklini yansitmaktadir. Alt1 uglu yildizin ise Davut Kalkani’nin seklinden

esinlenerek olusturuldugu bilinmektedir (Gokge, 2017: 38).

Ortagag toplumlarmin deniz ticareti yapmalar1 sinirlarin genislemesine neden
olmus ve rekabetin artmasimi saglamigtir. Gemi batmalari sonucu olusabilecek
karigiklig1r 6nlemek ve tirlinlerin kime ait oldugunu belirtmek amaciyla belli isaretler

kullanilmaya baslanmistir (Ugar, 2004: 32).

M.O. 8. yy. sonunca Akdeniz iilkelerinde gelisen ticaretle birlikte seramikgi,
kuyumcu, duvarci markalar1 ve miihiirleri ortaya ¢ikti. Sirsiz seramik donemlerine ait
Roma kandillerine, seramikg¢iler markalarini ¢izdiler. Meissen porselen iireticileri
capraz kilici, Delft fayanscilar1 baltayr kendilerine amblem olarak sectiler (Akin,
2006: 38). Bir seyi iiretenler ¢ogaldikea, talep arttikca o mali iiretenler kendilerini

diger iireticilerden ayirmak geregini duymaya basladilar.

15. yy.’da ilk olarak kralliklara ait armalar savaslarda dostu-diismani ayirt
etmek amaciyla askerlerin iizerinde, Ozellikle de sovalyelerin kili¢ ve zirhlarinda
kullanilmigtir (Sekil 21) (Rand, 1994: 62). Armalar daha sonra kullanim alanim
genisleterek {ilkelerin kiiltlirlerini ve tarihlerini anlatmak amaciyla kiliselerde, devlet

kurumlarinda ve okullarda kullanilmaya baslamistir.
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Sekil 21: Kraliyet Arma Ornekleri (www.pinterest.com)

15. yy.’dan itibaren kitap basimi Avrupa’da gelisti. ilk kitaplarda basimevi
isareti yoktu. Ama 1457’de basilan bir kitapta yayinevi kendi isaretini kitabina
koymustu. Bundan sonra basilan kitaplara, yaymevleri kendi isaretlerini koymaya

basladi (Sekil 22). Ve bu isaretler, neredeyse sanat eseri gibi itibar kazandi.

Sekil 22: Vicenza’li Matbaact Agostino Dalla Noce’nin Kartal-Aslan Karigimi1 Armas1 (Becer, 2013)

O donemde sanatgilarin da amblem sevgisi oldugu goriilmektedir. Albrecht
Diirer, bunlarin arasinda en basta gelenlerden biridir. Resimlerini, baskilarin1 hep
ayni isaretle imzalamistir: adinin bas harfleriyle ve hep ayni diizenleme igerisinde

(Sekil 23).

D

Albrecht Diirer

Sekil 23: Albrecht Diirer’in Armasi (Becer, 2013)

Ticaretin baslangiciyla birlikte bir iiriiniin, bir malin digerinden ayirt edilmesi

gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Zaman igerisinde bazi {irlinlerin tasidigi 6zellikler
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nedeniyle rakiplerinden farklilasmaya ve aranir olmaya baslayinca rakiplerinden
ayirt edilebilmesi i¢in lizerlerine bazi isaret veya semboller koyma zorunlulugu
dogurmustur. Hatta dyle ki “19. yy.’da hayvancilik ile ugragan Amerikali ¢iftlik
sahipleri hayvanlari mera ve pazarda birbirine karigmasin diye hayvanlarini
kendilerine has isaretler ile dagliyorlardi” (Sekil 24) (Cakirer, 2013: 4). Boylece
ortak mera alanlarinda ve pazarda hayvanlar birbirine karismamis oluyordu. O
donemlerde okuryazar oranmin az olmasi bu isaretlerin ¢ogunlukla semboller

seklinde olusmasina neden olmustur.

Sekil 24: Ciftlik Hayvanlarmin Kizgin Demir Ile Daglanmasi (Cakirer, 2013)

Sonrast biliniyor... Sanayi devrimi, gelismenin hizlanmas:, iiretimin artmasi
ve cegitlenmesi, tireticilerin, fabrikalarin, kuruluslarin yayginlasmasi... 18.
w.'da da deniz tasimacihgr yayginlik kazanmistir. Gemicilik firmalar
cogalmis;, amblemler yelkenleri siisleme, tasinan yiikii tanitma, geminin
hangi ticaret firmasmna ait oldugunu belirleme amaci giidiilerek
kullanilmistir (Akan, 2006: 39).

19. yy.’da gerceklesen sanayi devrimi teknolojiden bilime, egitimden giinliik
yasantilara kadar neredeyse her alanda etkisini gostermistir. Sanayi devriminden
sonra modern anlamda markalama ¢alismalarinin ortaya ¢iktig1 bilinmektedir.
Ticaretin gelismesi ve rekabet ortaminin artig gostermesi, iiretici veya saticilara ait
iriinlerin pazardaki benzer {riinii {ireten veya satan saticilarin iriinlerinden
ayrilmasini saglayacak isaretlerin kullanilmasini zorunlu hale getirmistir. Cilinkii bu
donemde ortaya ¢ikan yeni {iriin enflasyonu fiireticilerin rekabet icine girmelerine

neden olmaktaydi.

Uretim, ticaret ve sonrasinda endiistrilesme ile birlikte kurumlarin kendilerine
bir isaret se¢cmekteki amaclari, sunduklari hizmetleri, triinleri, ¢alisma sahasini

tanimlayabilecek bir grafik anlatim aracina sahip olma arzusudur. Bu dogrultuda ilk
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caligmalara; 1850’lerde aralarinda biiyiik rekabet olan farkli Ingiliz demiryollar:
sirketlerini ve AEG firmasinin galismalarini 6rnek olarak verebiliriz. Ulkemizde ise
ilk ticari kuruluslarin simgeleri Osmanlica bir isim tamlamasi olan Arapca kokenli

“belirti, iz” anlamina gelen “Alameti Farika” terimiyle adlandirilmistir.

Gilintimiizde kullanilan grafik simgeler; amblem, simgesel isaret, logo ve
ticari marka gibi terimlerle adlandirilmaktadir. Logo ve ticari marka, firma ya da
iiriine kisilik kazandiran ve benzerlerinin i¢inde ayirt edilmesini saglayan grafik

isaretlerdir. Taninan bir logo, liriiniin garantisi haline de doniisiir (Becer, 2013: 194).

Amblem; tanitma isareti, soyut bir kavrami somutlagtirma ve ozellikle
toplumlart  tanitma islevi gériir. Bu iliski icinde belli amacglarla
kullanildiklar: icin semboller de amblem olabilirler... Markalarla amblem
arasinda islevsel bir ayrim vardir. Markalar firmalarin adlari, amblemler
ise o markanin sembol isaretleridir. Cesitli harfler, bicimler, motifler ve
sembollerden olusan bir marka, bir iiretim mali ile iliskili olarak o tiriiniin
tizerinde kullamlir. Bugiin her iki o&genin kullanilmasina da “logo”
tamimlamasi yapmaktayiz (Ertan ve Sansarci, 2016 :155)

Ugar’a gore; logo, Latince anlami konusma ve mantik olan “logos”
sOzciigiinden gelmektedir. Literatiirde yazi kavrami karsiligi olarak kullanilan
logonun farkli bir ¢gok tanimi bulunmaktadir. Bazi tanimlamalarda tipografik olarak
aciklanan logonun giiniimiize geldikce sembol igerikli bir anlam kazandig

goriilmektedir (Ugar, 2004: 90).

Glinlimiiz tasarim uzmanlarindan Sagi Haviv logoyu; giizel goriinen sembol
olmaktan Gte islevi olan ve amacina hizmet eden bir sey yaratmakla ilgili bir kavram
olarak tanimlamaktadir. Tom Geismar ise logo tasarimini; mimarlik ve miihendislik
gibi problem ¢dzme siireci olarak gdstermektedir. Bu siirecte ilk gorev, konularin ne
oldugu ve uygulanmak istenen hedeflerin tanimlanmasi, ikinci gorev ise anlamli bir
sembol yaratmak i¢in hayal giicii kullanarak miimkiin olan en iyi ¢6ziimii bulmaktan

olugmaktadir (www.logodesignlove.com).

Matiwala ve Mosor logoyu; isletmelerin iiriinlerini olusturma siirecinde ve
her tirlii gorsel kimlik faaliyetlerinde kullanilan, isletmenin rakiplerinden One
¢ikmasina yardimci olan imza veya sembol olarak tanimlamigslardir. Semiyotik bakis
acisina gore logo, kurumun 6zellikleri ile tiiketici arasinda iletisimi saglayan isaretler

sisteminin bir pargasidir (Aktaran: Gokge, 2017:42).

Literatiirde logo ile ilgili ¢ok¢a tanim yer almaktadir. Ozetle, logo; bir iiriin,

hizmet ya da kurumun karakteristik bir 6zelliginin ya da 6zelliklerinin gorsel olarak
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ifade edildigi grafik sembollere verilen isimdir. Tarihin ilk zamanlarindan itibaren
her donem geliserek giiniimiize kadar gelmis olan logo kavraminin, magara
duvarlarina ¢izilmis olan hayvan ve insan figiirlerinden geometrik sekillere anlamlar
verilerek simgelestirmeye kadar, aitligi belirtmek i¢in kullanilan miihiir ve
armalardan daha sonraki yillarda ortaya ¢ikan sekillere kadar bir ¢ok farkli amag igin
kullanildigin1 gorebilmekteyiz. Ozellikle sanayi devriminden sonra gelisen teknoloji
ve sanayi sonucunda firmalar arasi rekabetin iist seviyelerde yasaniyor olmasi
firmalarin ayakta kalabilmelerini oldukg¢a zorlastirmaktaydi. O donemde pek ¢ok
firma piyasaya ayni kategoride onlarca iirin ¢ikarmakta ve bu durum firmalarin
rakipleri arasindan tiirlinlerini 6ne ¢ikartip pazarda alict bulmalar1 konusunda 6nemli
adimlar atmalarin1 gerektirmekteydi. Bu nedende firmalar iirliniin mesajim tiiketiciye
aktaracak ayni zamanda kurumun giiciinii, kalitesini, farkliligin1 ortaya koyabilecek

bir sembole, bunlarin hepsini bir arada tagiyabilecek bir logoya ihtiya¢ duymaktadir.

Globallesen ve giderek daha acimasiz rekabet anlayisinin hakim oldugu
giiniimiiz diinyasinda logo tasarimlari artik birer sembol olmaktan ¢ikmis, firmalarin
mesajlarin1 tliketicilerine aktarmak i¢in yogun c¢aba sarf ettigi bir siire¢ olarak
goriilmeye baslamistir. Diger bir deyisle logonun firma, kurum veya kurulus i¢in en

onemli stratejik unsurlardan biri haline geldigini sdyleyebiliriz.

2.1.1 Amblem/Logo Cesitleri

Cam (2006) ve Akin (2006) amblem/logolar1 olusumlarindaki bigimlerine ve

teknik acidan sahip olduklar1 degerlere gore su sekilde siniflandirmislardir:

Formlarim harflerden alan (Tipografik) logolar: Bu tiir logolar, firmalari
resimsel anlatim medyalart olmayan ya da resimsel anlatimda karigikliga yol agabilir
endisesiyle firmalarin isimlerinin bas harflerinin kullanilmasiyla olusturulur. Eger
tasarlanacak logo tek harften olusmaktaysa o harfin sira dis1 bir bi¢imde kullanilmasi
gerekmektedir (Sekil 25). Klasik yazi karakterlerinden ayrilmasi ve akilda kalici
olmasi bu ozellige baglidir. Geometrik formlarin harf imajinin disinda akilda
kaliciligi daha fazla oldugundan dolay1 tasarimci burada geometrik formlardan

yararlanacaktir.
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Volkswagen

Sekil 25: Volkswagen Logosu (www.pinterest.com)

Firma hakkinda bir imaj veren bicimlerden olusan logolar: Bazi logolar
bicimleri ile firma hakkinda bilgi tasirlar. Baz1 sembollere yiiklenilmis anlamlar
vardir ve bu anlamlar sektorlerin ¢ogu tarafindan kendilerine mal edilmistirler. Bu
sebeple, bir firmaya logo tasarlarken firmanin ait oldugu sektore 6zgii semboller
kullanilabilir. Ornek olarak baykus; bilgelik, bilim, akil demektir ve egitim kurumlari

tarafindan kullanilabilir (Sekil 26).

MIMAR SINAN
GUZEL SANATLAR
UNIVERSITESI

Sekil 26: Mimarsinan Giizel Sanatlar Universitesi Logosu (www.msgsu.edu.tr)

Formlarim harflerden alan ve firma hakkinda imaj veren logolar:
Formlarim1 harflerden alan ve firma hakkinda imaj veren sekillerden olusan
logolardir. Bu tiir logolar, firma hakkinda imaj verirken, firmanin adinin bag harfleri
ile de rakip firmalardan ayrilmasin kolaylastirict ve akilda kaliciligini arttirir (Sekil

27).

§E Ziraat Bankasi

Sekil 27: Ziraat Bankas1 Logosu (tr.wikipedia.org)

Firma hakkinda yeni bir imaj veren soyut ya da somut logolar:
Sembolize ettigi konu veya kurulusu somut anlatim elemanlart kullanmaksizin,
sadece 0zgiin bir form iliretmek ve sanatsal etkileme yapmak amaci ile tasarlanan
amblemlerdir. Bazen optik bir form, bazen de plastik degeri olan bir desen soyut

amblemin hareket noktasini olusturur (Sekil 28). Sayet amblem; sirket etkinliginin ya

62



da ilgili tirtiniin ruhunu veya dinamizmini yansitabiliyorsa soyut olsa bile bir harften

CITROEN

Sekil 28: Citroen Logosu (www.carlogos.org)

daha iyi ezberlenebilir.

Firmanin adin1 resim sekline doniistiiren logolar: Akilda kaliciligi, kolay
hatirlanir olmasi ve karigikliga imkan vermeyen amblem tiirleridir. Bu tiir caligmalar
amblem ve logotype arasi formlardir. Ornegin amblem, fontun logotype’a
doniismesini saglarken biitiinliigli de bozmayacak sekilde bir harfin yerini alan bir

bicimdedir (Sekil 29). Kullanildigi yere gore de amblem, tek basina logotype’in

Quelle

Sekil 29: Quelle Logosu (www.wikiwand.com)

yerine kullanilabilir.

Mlliistratif logolar: Sembolize edilmek istenen konunun anlatimimnin resimsel
ve stilize elemanlarla saglandigi, oldukca sadelestirilerek yapilan dinamik ve akilda
kalmasi kolay olan amblemlerdir. Bu tlir amblemlerde resimsel 6geler daha ¢ok 6n

plana ¢ikmaktadir ve tasarimin yazi, form ve renk 6zelligi ikinci planda kalmaktadir
(Sekil 30).

'-
(™

EMLAKKONUT

Sekil 30: Emlak Konut Gayrimenkul Logosu(www.emlakkonut.com.tr)
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Optik logolar: Gorsel etkisi olduke¢a giiclii tasarimlardir. Genellikle i¢i ice
gecen elipslerden negatif ve pozitif unsurlardan olusurlar, kolay fark edilirler ve

modast kolay gecmeyen kaliciliga sahiptirler (Sekil 31).

bp

%

Sekil 31: BP Logosu (en.wikipedia.org)

2.1.2 Amblem/Logo’nun Islevleri

Hayatimizin ¢ogu aninda bir logo ile karsilasmaktayiz. Herhangi bir logoya
istemli bir sekilde bakmasak ve onun iizerinde diisiinmesek de dikkatimizi ¢eken bu
imgeler biitiinliigli, bir kurumun, bir markanin yada bir firmanin vezir mi yoksa rezil
mi olacagimi belirleyen en 6nemli unsurlardan biridir. Bu sebeple amblem/logo
tasarim1 her marka i¢in hayati 6nemi olan bir unsurdur. Logo, bir kurum, firma ya da
markanin rakiplerinden ayrilmasi, taninmasi, tiiketici ile olumlu iligkiler kurma ve

bagliligin saglanmasi adina 6nemli bir marka elemanidir.

Logo, bir kurumun kimligini en etkili bicimde yansitabilen grafik tasarim
materyalidir. Bu nedenle kurumun performansi, basarisi ve bunlarla iligkili olarak
sektordeki varliginin siirekliligi konularinda logo tasariminin basarisi ve niteligi
biliylik 6nem tasimaktadir. Kisiler arasi iletisimde ilk intiba ne denli 6nemli ise,
gorsel iletisim kategorisinde hedef kitle ile s6z konusu kurumun logosunun
goriilmesi sonucunda kurulacak olan iletisim de bu denli 6nem tasimaktadir. Hedef
kitlenin ilk izlenimleri, diisiinceleri ve goriisleri; iirlin, hizmet ya da kurumun logo

tasarimu ile iletisime gectigi zaman olusacaktir.

Tiiketici, s6z konusu lriinii, hizmeti ya da kurumu, logo tasarimi ile fark
edecek, tantyacak ve tercih edecek oldugundan, logo tasarimi, hedef kitle ile gorsel
iletisimin ilk olarak kurulmasini saglayan grafik tasarim materyalidir (Ertan ve

Sansarci, 2016: 156).
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Logo kurumsal kimlik sisteminin kalbidir, gorsel kimlik buradan dogar ve
kurumun karakterini en iist diizeyde yansitir. Bir kurumun karakterini en
kisa ve en ¢abuk, sadece iyi yorumlanmis ve dizayn edilmis bir logo
vurgulayabilir, temsil edebilir. Bu nedenle logolar gérsel kimligin genel
temasini belirler, kapsar, odak noktasini olusturur ve neredeyse tiim gorsel
kimlik bu “0z” iin ¢evresinde gelistirilir (Ak, 1998 105).

Logo bir firman, bir isletmenin yaptig1 is hakkinda énemli bir fikir verir ve o
firma ya da isletmenin kimligini yansitir. Logosu olmayan bir firma hakkinda
miisterilerin zihninde soru isaretleri olusur; o firmanin ya da isletmenin kimligi
hakkinda ki en Onemli ipuglar1 kaybolmus gibi hissettirebilir. Logo, ismi ile
miisterileriniz arasinda bir bag olusturabilir. Bir firma ya da isletme i¢in en iyi logo,
miisterilerine yansitmak istedigi yonlerini en hizli sekilde aktarandir. Ek olarak,
basaril1 bir logo firmanin akilda kalici ve hatirlanir olmasini saglayacaktir. Sekman’a
gore: “Gorsel (resimli) kayitlar daha fazla iz birakirlar. Cilinkii géz ile beyin
arasindaki sinir hatlari, kulak ile beyin arasindakine oranla 20-25 kat daha giicliidiir.
Bundan dolay1 “gérdiigiimiize” inaniriz (Aktaran: Ozer, 2015: 28)”. Ornegin: Baska
bir iilkeye gittiginiz zaman bilmediginiz onlarca restoran, magaza gorliyorsunuz.
Peki, hangileri aklinizda kalabiliyor. Muhtemelen hatirlayabildiginiz firmanin logosu
gdziiniiziin 6niine geliyordur. iste bu iyi bir logonun giiciinii gosterebilir. O firmanin,
yerini, ismini ve firma ile ilgili daha pek cok seyi unutabilirsiniz, ama logosunu
gordligliniiz zaman yeniden hatirlayabilirsiniz. Tipki isimlerini unuttugunuz ama
yiizlerini hatirladiginiz kisiler gibi. Yiiziiniliz sizin i¢in neyse, logonuz firmaniz igin

o’dur.

Basaril1 bir logo ¢alismasi miisteride yada tiiketicide sempati uyandirabilir ve
hatirlamay1 arttirabilir. Logo markay1 tanimlayan bir simge olmasinin yaninda satin
alma silirecinde uyarict gorevi gorebilir. Ancak, biitiin bu olumlu ydnlerine ragmen
miikemmel hazirlanmis profesyonel bir logo diger pazarlama stratejileri ve yonetim
sisteminin destegi olmaksizin ciddi rekabetin oldugu pazarda isletmeyi daima basarili

yapamayabilir.

Firmalar veya kurumlar kendilerine bir kimlik olusturmak icin her zaman
bliylik yatinmlar yapmuslardir. Basarili bir sekilde olusturulan gorsel kimlik,
markanin veya kurumun piyasadaki degerini artirmakla beraber, piyasada saglam bir
yer edinmesine de 6nemli katki saglayacaktir. Logolar markalarin hatirlanmasinda ve
taninmasinda gorsel bir ipucu niteligindedir. Logo, marka veya kurum hakkinda

olumlu ¢agrisim gelistirme ve akilda kalicilig1 arttirmak adina énemli bir rol oynar.
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Markanin, neye hizmet ettigi, ne oldugu, imaji, kalitesi ve gliciinii logosunda gérmek

mimkin olabilmektedir.

2.1.3 Amblem/Logo Degisimi

Bir kurum i¢in logo tasarlarken logonun uzun yillar kullanilacagi hedefini
giitmek gerekir. Logo kurumun kimligini, imajmni, perspektifini, modern bicimde
yansitabilmelidir. Fakat bu unsurlar1 uzun yillar tasiyabilecek bir logoyu
tasarlayabilmek her kurum i¢in miimkiin olmayabilir. Kurumlar siirekli yenilenmek,
hedef kitle iizerinde daha olumlu bir kurum imaj olusturmak, akilda kalicilig1
artirmak, prestiji yenilemek, zamana ve teknolojiye uyum saglayabilmek gibi
sebeplerden otiirii logolarini degistirme veya var olan logosunu revize etme yoluna
giderler. Bazen de dinamik, iddiali ve popiiler olma yolunda hizla olumlu yol alan
yeni bir kurum logosu, tiiketici algisinda farkli duygular uyandirabilmekte bu sebeple

de benzer diger kurumlar1 da logolarini yenilemeye yoneltebilmektedir.

Oncelikle “degisim” denilen kavrammn kagmilmazligimi kabul etmemiz
gerekmektedir (Ertan ve Sansarci, 2016: 156). Gorsel begeniler ve estetik algimiz
yillar igerisinde degistiginden dolay1r bunun gorsel kimligin en dnemli unsuru olan
logo tasarimlarina yansimasi kacinilmazdir. Kurumlar kurulus asamasinda
tasarladiklari/tasarlattiklar1 logolarin1 koruyarak, zaman igerisinde yalinlagtirma
stratejisini benimsemis veya logolarini biitiiniiyle degistirerek yepyeni bir imaj ile

kendilerini yenileme geregi duymuslardir.

Zaman igerisinde; kurumlar stratejilerini degistirebilir, logolar1 cagin
gerisinde kalabilir, bagka kurumlar ile birlesmis ya da el degistirmis olabilirler. S6z
konusu durumlar, logo degisikligini zorunlu hale getirmektedir (Tuna ve Tuna,

2007: 86).

Firmalar logolarmi tek seferde degistirdikleri gibi, ufak degisiklikler de
yapmaktadirlar. Ancak logonun tamamiyla degistirilmesi her zaman ¢ok istenilen ve
bagvurulan bir yontem degildir. Clinkii bir firmanin logosu ile taninmasi uzun yillar
stirebilmekte, bu konuda c¢esitli taniim calismalar1 yapilmakta ve bunlar i¢in de
onemli biitceler harcanmaktadir. Bu sebeplerle, tasarim danismanlari var olan logolar
iizerinde biiyilik degisiklikler yapmay1 genellikle pek tercih etmezler (Sekil 32) (Ak,
1998: 106).
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1955 1961 1971 1995 1999

Sekil 32: Shell Firmasinin Logosunun Yillar Igerisindeki Degisimi (www.shell.com.tr)

Fakat bu durumun tam tersi bir drnek olarak, 1955 yilinda kurulan Argelik
firmasinin tiiketici veya hedef kitle zihninde yeni bir olumlu imaj yaratmak ve daha
modern bir goriiniime sahip olmak icin logosunda kokli bir degisiklige gitmesi
gosterilebilir. Artan rekabet sartlar1 firmanin pazarda rakiplerinden farkli gériinme
icin imaj yenilenme ihtiyact dogurmus, bunun sonucunda ise riskli olsa da logosunda
keskin bir degisim gergeklestirmistir (Sekil 33). Argelik firmasinin logosunda yapmis
oldugu bu keskin degisimi basariyla sonuglandiran etkenlerden biri firmanin gorsel
kimlik degisimi siirecinde planli bir yol izlenmesi ve bunu profesyonelce hedef
kitleye iletebilmesidir. Teknoloji en iyi sekilde kullanan, ¢evreyle dost, iiretimden
ziyade tiiketiciye yonelik bir imaja sahip oldugunu yeni logosuyla ve Robot Celik
maskotuyla izleyiciye ulastirabilmesi Argelik’in bu degisimdeki en dnemli basarisi
olmustur. Yeni tasarlanan logosunda kiiciik harf kullanarak daha miitevazi, daha
samimi ve tiiketiciye daha yakin bir goriinime kavusmustur. Yeni tasarlanan
logodaki harflerin italik olmasi semboldeki dortgen forma sahip olan esnek ¢elik
gorseliyle uyum igerisinde olmasini saglamistir. Bu esneklik anlayist hedef kitleye

yonelik kat1 olmayan daha esnek ve ¢6ziim odakli bir marka imajini yansitmaktadir.

w arcellk

Sekil 33: Argelik Firmasinin Logosunun Degisimi (www.biliste.com)
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Grafik {irlinlerinin islevselliklerine bir 6miir bigmek gerekirse bu 6mriin ¢ok
uzun olmadigi hatta ortaya g¢ikarmak igin biitiin bilgi, beceri ve birikimlerimizi
seferber ettigimiz pek c¢ok tasarimin kullanim siiresinin yeni islevsel dmriiniin ne
yazik ki ¢ok kisa oldugunu bilinmektedir. Logo diger grafik iirlinlere oranla belki
biraz daha uzun kullanim démriine sahiptir ama onun da diger tiriinler gibi kaginilmaz

bir tiikenis seriiveni var oldugu sdylenebilir.

Zamana ve teknolojiye uyum saglayamadigi, demode duruma diistiigii veya
logo sahibinin iretimle ilgili yasadigi degisim ve gelismelerde yeterlilik
gosteremedigi hallerde logonun degistirilmesi veya en azindan yenilenme, revize

edilme caligsmalarinin yapilmasi s6z konusudur (Cam, 2005: 13).

Bir logonun yenilenme zamami geldigine isaret eden hususlar su seklide

siralanmaktadir (Ertan ve Sansarci, 2016: 156):

- Sirket tamamuyla yeni bir kimlik olusturuyor olabilir,

- Yonetim, kurumsal yonetim; kiiltiir veya pazarlama stratejindeki bir
degisikligi belirtmek istiyor olabilir,

- Sirket marka admi degistiriyor, bu nedenle de kimlik degisimini yansitma
ihtiyact duyuyor olabilir,

- Var olan logo, bazi nedenlerle tartismaya yol acabilecek bir hale gelebilir,

- Var olan logo, anlam veya igerik agisindan iiretim ¢esitliligini yeterli
derecede temsil etmiyor olabilir,

- Marka tasarimi eskimis, demode olmus olabilir,

- Var olan semboliin, akilda kalicilik konusunda yetersiz kalmasi gibi teknik
sorunlar olabilir,

- Logo, yasal bir gereklilik sebebiyle degistirilmek zorunda kalmis olabilir,

- Sirket el degistirmis, fakat marka ayni sekilde korunmus olabilir,

- Sirket bir birlesme gecirmis ve farklilagmis olabilir.

Glinlimiizde tiiketim toplumuna doniisiim hizindaki artis sebebiyle grafik
tasarim iriinlerinin islevsellik ve kullanim siirelerinin uzun vadeli olmadigi
bilinmektedir. Tiim birikim ve tecriibeler 1s18inda ortaya ¢ikarilan bir logo diger
grafik elemanlarindan daha uzun siire kullanim 6mriine sahip olabilir. Fakat popiiler
kiiltiir, tilketim hiz1 ve teknolojik gelismeler karsisinda logonun giincelligini uzun

stire koruyabilmesi zordur. Tiiketici ile iliskileri koruyabilmek ve cagin gerisinde
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kalmamak i¢in bircok firmanin, isletmenin, kurumun veya markanin logo degisim

gereksiniminin artik bir ihtiyaca doniistiigii soylenebilir.

2.1.4 Amblem/Logo Tasarim Kriterleri

Iyi tasarlanan bir logo, kurumun baska kurumlardan ilk bakista farkli
oldugunun anlagilmasini saglar. Aslinda bir logo ve sembol tasarimi olduk¢a gii¢ ve
karmagik bir yapidadir. Bu baglamda, olumsuz etkilere maruz kalmamak i¢in teknik,
yaraticilik, moda ve maliyet dikkate alinmali, logo kurumun felsefesini yansitmali,
arzulanan imaja katki saglamali, modasi ge¢mis olmamali, esnek ve ucuz kullanim
ozelliklerine sahip olmali ve olumlu duygular1 aktif hale getirmelidir (Glirbiiz,

2017:106).

Iyi bir amblem/logo firmanmn gérsel kimliginde iyi kullanildiginda zaman
icerisinde firmanin tim birimleri ve Triinleri arasinda kuvvetli bir bag
olusturabilecegi gibi, bir iirlinii de ¢ok degerli hale getirebilir, giiclii kilabilir, zaman

icerisinde onun degerine deger katan bir igletim arac1 haline bile gelebilir.

Aylan’a gore; basarili bir logonun her seyden énce, o kurum ya da
trtin ile ilgili felsefeyi hissettirmesi gerek. Kurumun etkinlik konusunu,
tirtiniin ne oldugunu giim diye vermesi gerek. Kurum ruhu, kurum imaj
olusturmasi; kalici olmasi, kolay algilanir olmasi; yillar yili diri ve yeni
kalmasi; degisik mecra ve malzemelerde ayni bigimde kullanilabilmesi de
basarili logonun ézellikleri arasindadwr (Aktaran.: Akin, 2006: 25).

“Bir logo tasarimini basarili kilan nedir?” sorusunun yanitini, logo
tasariminda bulunmasi gerekli olan kriterleri siralayarak aciklamak miimkiindiir.
Ertan ve Sansarci bu kriterleri; anlam, akilda kahicilik, dogru renk secimi, nicel
degerler ve bunlarin hiyerarsisi, dogru font secimi olarak siralamistir (Ertan ve
Sansarci, 2016: 156). Bu kriterlere fonksiyon-form iliskisi’ni de ekleyebiliriz (Cam,
2006: 9).

Anlam: Logo tasarimlarina, onlar1 yaratan tasarimcilar tarafindan, soz
konusu {iiriin, hizmet ya da kurum ile iliskili anlamlar yiiklenmeli ve izleyici, bu
anlami ya da anlamlar1 en dogru bicimde okuyabilmelidir. Sayet logo tasarimi
herhangi bir anlam tagimiyorsa amacina ulagmasi ve islevini yerine getirmesi
miimkiin olamayacaktir. (Ertan ve Sansarci, 2016: 156). Bu baglamda, dncelikle logo
tasarimini  kullanacak olan kurum ya da kurulus, tim ozellikleri ile gozden

gecirilmeli ve emsallerinden farkli olan, 6ne ¢ikmasi hedeflenen belirgin 6zellikleri
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saptanarak logo tasarimina aktarilacak olan anlam belirlenmelidir. Logo tasarimina
yiiklenen bu anlam, yalnizca grafik tasarimcilar tarafindan degil, herkes tarafindan

anlasilir olmalidir.

Her dogru grafik tasarim materyalinde oldugu gibi, logo tasariminda da
zekice iglenmis bir anlam, tasarimin niteligini ve islevselligini saglayabilmektedir.
Hedef kitle, logoya baktigi anda tasarimcinin ona yiiklemis oldugu anlami ve
iletmeyi amagladigi mesaji dogru bir sekilde algilayabiliyor ise logo tasariminin

anlam igerme gerekliliginin basar1 ile uygulandigi sdylenebilir.

Akilda Kahcilik: Basarili bir logo tasarimi, kullanilmaya baslandig1r andan
itibaren c¢ok gecmeden tiiketicinin gorsel hafizasinda yer edecektir. Bunun
saglanmasi i¢in logo tasariminda gereksiz hi¢bir gorsel eleman yer almamali, tasarim

miimkiin oldugunca yalin, net ve anlagilir olmalidir (Ertan ve Sansarci, 2016: 156).

Logonun akilca kalic1 6zellikler tasimasinin yararlart; iiriin, hizmet ya da
kurumun, emsallerinden bir adim 6ne ¢ikmasi, hedef kitle {izerinde gorsel farkindalik
yaratmasi ve bu sayede amacini daha basarili bir sekilde yerine getirmesi, 6rnegin;
rakiplerine oranla daha ¢ok tercih edilmesi vb. olarak siralanabilir. Verilmesi gereken
mesajin net cizgiler ile ifade edilmesi ve yalinlik ilkesinin basari ile uygulanmasi,
logonun hedef kitle tarafinca tanmirligini ve hedef kitlenin gorsel hafizasindaki

kaliciligini arttiracag sdylenebilir.

Dogru Renk Secimi: Renk se¢iminin, diger grafik tasarim materyallerinde
oldugu gibi logo tasariminda da biiyiikk 6nem tasimaktadir. Yasadigimiz diinyada
ilgimizi ¢eken bircok seyin ve bizi ikna eden unsurlarin basinda rengin geldigini
goriirtiz (Akin, 2006: 62). Renkler duygularimizi ve duyularimizi harekete gegirme
ozelligine sahip olduklarindan dolay1 dogru renk se¢imi uygulanmis bir logonun,
hedef kitle lizerinde yaratilmak istenilen duygusal ve duyusal etkiyi desteklemede

son derece etkili olmaktadir (Ertan ve Sansarci, 2016: 157).

Dogru renk se¢imi yapilmasmin sonucunda, bi¢im ve renk birbirini
destekleyecek ve logo ile hedef kitleye iletilmek istenilen mesaj en verimli sekilde
aktarilabilecektir. Logo tasariminda kullanilacak olan rengin se¢imi, sektore ve hedef
kitle lizerinde yaratilmasi hedeflenen etkiye gore farkliliklar gostermektedir. Kirmizi
rengin istah agic1 6zellige sahip olmasi ve daha ¢ok gida sektdriinde kullanilmasi, bu

duruma 6rnek olarak gosterilebilir.
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Dogru Font Secimi: Renkler gibi yaz1 karakterleri de duygular ifade etme
konusunda son derece etkili unsurlardir. Bu baglamda, logo tasariminda kullanilacak
olan yaz1 karakteri, hedef kitle tizerinde yaratilmak istenen etkiyi destekler nitelikte

secilmeli ve uygulanmalidir (Ertan ve Sansarci, 2016: 157).

Yazi karakterinin fiziksel Ozelikleri, bu secimlerde son derece etkili
olabilmektedir. Ornegin, yumusak dokusu ve hassas ciltlere uygunlugu ile &n plana
cikmasi hedeflenen bir kagit pecetenin logosunda yumusak gecislere sahip, et
kalinlig1 yiliksek ve serifsiz yazi karakterlerinden olusan bir logo, bu iiriiniin 6ne

cikmasi istenilen 6zelligini tipografi ile yansitabilmektedir.

Nicel Degerler ve Bunlarin Hiyerarsisi: Logo tasariminda bir bagka 6nemli
nokta, logoyu olusturan gorsel elemanlarin arasindaki nicel degerler ve bu degerlerin
kullanim sekli sonucunda yaratilan gorsel hiyerarsidir. Amblem ve logotype
kullanimindan olusan logolarda; biiyiikliik-kii¢tikliik, konum ve yon se¢imi, logonun
kendi iginde sahip olmasi gereken denge unsurunda biiylik 6nem tasimaktadir. Bu
secimler, estetik kaygilar ile ¢oziimlenmeli, bunun yan1 sira hedef kitlenin ilk gorsel
temasi hangi eleman ile kurmasi gerektigi saptanmali, se¢imlerde varilan bu sonug da
g6z onilinde bulundurulmalidir. Yalnizca logotype olarak yaratilmis olan logolarda da
kullanilan gorsel elemanlar arasindaki hiyerarsi son derece Onem tasimaktadir.
Harflerin majiiskiil ya da miniiskiil olmasi, biiytikliik-kiiciikliikk gibi nicel degerler,
espas Olciileri, yon, konum vb. kriterlerin dogru kullanimi, logo tasariminin estetik
olmasimin yani sira okunakliligini ve anlasilabilirligini de etkilediginden dolay1, bu
secimler logo tasariminin niteligi ve islevselliginde biiyiik 6nem tagimaktadir (Ertan

ve Sansarci, 2016: 157).

Fonksiyon ve Form Iliskisi: Amblem tasariminda fonksiyon-form iliskisi
onemlidir. Bu iligkiye dikkat ederken, estetik olguyu ve ¢agdas tasarim kavramlarini
da goz 6niinde bulundurmak gerekir. Ureticilik ve fonksiyon ugruna estetik olmayan
anlayistan, moda ugruna da amacina uygun olmayan tasarimlardan kaginilmalidir

(Cam, 2006: 9).

Ornegin bir gida konusunu sembolize edecek formlar yumusak ve yuvarlak
hatli olmali, diger taraftan bir insaat konusu daha koseli, geometrik ve statik

formlarda tasarlanmalidir. Dig ticaret, ulagim, haberlesme konular1 daha dinamik,
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akic1 ve optik formlarda, moda, sanat, eglence ve kiiltiir konulariysa, modern, estetik

ve ¢arpici formlarda anlatilmalidir.

Tuna ve Tuna’ya gére kurum logolary; ilgi ¢ekici, farkl, sirket vizyon ve
misyonuna uygun, profesyonelligi on plana ¢ikaricit bir yapiya sahip
olmalidir. Logonun hedef kitle tarafindan herhangi bir yerde goriildiigiinde
akilda kalmasi1 gerekmektedir. Bu nedenle logo 6zgiin olmalidir ve diger
firmalarin logolart ile karistirilmayacak sekilde tasarlanmalidir (Tuna ve
Tuna, 2007: 89).

Logo tasarimi, uzun bir arastirma ve calisma siireci gerektirir. Grafik
iletisimin en zor uygulama alan1 olan logo tasariminda g6z Oniine alinmasi gereken

baslica kriterleri su sekilde siralayabiliriz:

- Sade olmali,

- Estetik olmali,

- Leke etkisi gii¢lii olmali,

- Biiyiiltme, kiicliltme ve erkek, disi uygulamalarinda goriinebilirlik,
okunabilirlik 6zelliklerinden uzaklasmamali, deger kaybetmemeli,

- Secilebilmeli, kolay hatirlanabilmeli,

- Her tiirlii basim teknigi icin uygulanabilirlik 6zelligi tagimali,

- Geometrik ¢oziime sahip olmal,

- Renk se¢imiyle de {iriin veya hizmetle uygunluk tagimali,

- Kopya oldugu izlenimi uyandirmamali (Becer, 2013: 196).

2.2 LOGOTYPE

Ingilizce’deki karsilig1 logotype, Fransizca’da logotype veya margue,
Almanca’da wortmarke olan sozciik, Tiirk¢e’de 6zgiin yazi anlamina gelmektedir.
Logolarda gecerli olan ilkelere ek olarak logotype’a okunma &zelligini ilave

edebiliriz.

Bir firmanin ismini yansitan, yaziyla veya yazi, ¢izgi ve resimle yapilan
isaretlerdir. Seyredilen, okunabilen, yapildig1 iilkenin dilinde okunarak sese
doniisebilen bir isarettir logotype (Cam, 2006: 15). Yani logotype; bir kisi, iiriin,
hizmet veya firmanin yasal acidan tescil edilecek sekilde diizenlenmis, harf ya da
kelime dizisidir (Sekil 34). Logotype tasariminda yaziya ek olarak resimsel 6geler de

kullanilabilir.
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Sekil 34: Giiniimiizde Bilinen Logotype Ornekleri (www.google.com)

Ingilizce’de logoyazis1 anlamina gelen logotype ilk baslarda tanimlayici bir
kelime olarak kuruluslar1 temsil eden ticari isaretlerin yaninda yer almis, daha sonra
estetik ve islevsel gereksinimlere bagli olarak tek basma kullanilmigtir (Ergiiven,
2012:5).

Yalinlastirma stratejisi baglaminda logotype tasarimlarinin yazi
karakterlerinde, renklerinde, bicimlerinde degisiklikler gozlemlenmistir.
Kullanilan yazi karakterinin daha okunakli ve daha yalin karakterler ile
degistirilerek kolay algilanmasi saglanmistir. Boylece kisa siirede hizli
okunabilen  yazi  karakterleri — olusturulmustur. Yazi  karakterleri
olusturulurken renk kullanimi yine bu tasarim anlayisina paralel bir bi¢imde

renk gecislerinin ve golgelemelerin az oldugu bir anlayisla yapildig
goriilmektedir (Bayraktaroglu ve Calis, 2010. 17).

Seyretme ve okunma 6zelligine sahip, iilkemizde de hayli gelismis olan hat
sanatinda, matbaanin yayilmasiyla, baslik karsiligi “serlevha” olarak adlandirilan,
logotype olarak kabul edilebilecek, estetik ve Olgiilii istiflerden olusan iiriinler
verilmistir. Bu baglamda padisah tugralarinin da logotype oldugu disiiniilebilir
(Sekil 35) (Cam, 2006: 15).

Sekil 35: Fatih Sultan Mehmet’in Tugras1 (www.wikipedia.org)

Logotype alandaki en kapsamli c¢alisma ilk defa Peter Behrens tarafindan
yapilmigtir. Franz Schwechten’in 1896’da Viktorya doneminin estetik ozellikleri
dogrultusunda tasarladigi AEG logosu, 1900°de Otto Eckermann’in Art Nouveou
tarzindaki stilizasyonuyla logotype’a doniismiistiir (Sekil 5). Daha sonra 1907 ve
1908°de Behrens tarafindan revize edilen logotype, yine Behrens tarafindan 1912

yilinda giincellenerek donemin logotype tasarimi i¢in yeni bir 6rnek olmustur.
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Cam, Tirk Grafik Tasarimcilari-Logo adli  kitabinda logotye’larin
ozelliklerini su sekilde siralamistir (2006: 15):

- Logotype’lar mevcut fonlardan herhangi birini aynen kullanarak
tasarlanmamalidirlar. Logotype harfleri kendine 6zgii siralanmali veya 6zel
tasarlanmig bir fontla yapilmalidir.

- Bilinen bir fontla tasarlanip, harfler ya da harfler arasindaki iligkiler
bozulmadan, yazinin biitiiniinde yapilacak ekleme ya da ¢ikarmalarla, gerek
kurgu, gerekse herhangi bir harfteki anatomiye uygun kiigiik bir degisim ya
da resimsel bir arayis o yaziya logotype oOzelligi kazandirir. Ancak genel
karakteristige aykir1 olmamak tam tersine onun bir pargasiymis izlenimi
verilmek kosuluyla. Yani yazinin ayri ama ayrilmaz bir pargasi olarak soyut
ya da figiiratif ¢izgi, resim, bazi 6zel ekler ve parcalardan olusan yeni gorsel
unsurlar eklenerek resimsel bir yap1 olusturulabilir.

- Hizmet verilecek kurumun hangi alanda faaliyet gosterdigi 6zellikle dikkat
edilmesi gerekli bir husustur. Her insanin bir kisiligi oldugu gibi,
kurulusglarinda bir kisiligi vardir. Logotype bunu yansitmali, mesajin1 iistiinde
tasimalidir. Logotype tasariminda dogru font se¢imi mesajin dogru iletilmesi
icin onemlidir.

- Giiniin moda akimlarindan uzak, uzun yillar gecerli olan bir espri niteligi
olmalidir

- Estetik olmalidir. Logotype nihayetinde bir goriintiidiir, resimdir. Zaman
icerisinde goziin aligmastyla, okunmadan resimsel degerleriyle algilanir. Bu
nedenle bir logotype’in seyirlik olma 6zelligi estetik olma sartini 6nemli
kilar.

- Harfleri yada harfler arasindaki iliskileri deforme ederek gorsel bir tat arama
heyecani, bizi bazen okunmayan ya da yanlis okunan cizgiler, resimler
yapmaya gotiirebilir. Ozgiinliik yaratmak kaygisiyla gereksiz c¢izgi ve
resimler kullanilmamalidir. Harf adedinin ¢ok veya az olmasi okunurlugu

bozmamalidir.
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UCUNCU BOLUM
IMAJ DEGISIKLiGI ACISINDAN KURUM KiMLiGi
YARATMADA AMBLEM/LOGO TASARIM TRENDLERI

3.1 AMBLEM/LOGO TASARIM TRENDLERINE GENEL BAKIS

Logo tasarimlarini kullanim ortamlaria ve belirgin 6zelliklerine gore statik
logolar ve dinamik logolar seklinde iki ayr1 gruba ayirmamiz miimkiindiir. Statik
logolar, adindan da anlasilacagi iizere genellikle basili mecralarda kullanilan
degisken olmayan ve tekrar etmeyen logo tasarimlaridir. Dinamik logo tasarimlari ise
genellikle dijital alanlarda kullanilan ve basili mecralara da uyarlanabilen degiskenlik

ve tekrar etme 6zelligi gosteren logo tasarimlaridir.

Dinamik logolar statik logolarin otesinde degisebilen ve farkli bicimlerde
kullanilabilen gorsel temsil araglaridir. Bir baska deyisle dinamik logolar,
belirli bir diizen i¢inde birden fazla bicimi, rengi, ya da deseni olan
logolardir. Dinamik logolar bir kurumun, iiriiniin veya hizmetin birden fazla
logo ile temsil edilebilmesini saglayabilmektedir. Boylece statik bir logo
yerine durmadan yenilenen logolarla, yasayan bir temsil sistemi meydana
gelmektedir. Statik logolarda yer alan onermeler sabit ozellikler gosterirken,
dinamik logolar birbirinden farklt onermeler sunabilir. Bunun nedeni
dinamik logolarin temsil ettigi temel kavramin “degisim ve yenilik”
olmasidwr (Ergiiven, 2012:16).

Yukarida da belirtildigi gibi dinamik logo tasarimlart statik logolardan farkli
anlamsal 6zellikler tagimaktadir. Statik logolarda yer alan 6nermeler sabit 6zellikler
gosterirken, dinamik logolar birbirinden farkli 6nermeler sunabilmektedirler. Farkli
bigimlere doniisebilen bu tiir logo tasarimlart her seferinde yeni bir izlenim
yaratabilmektedirler. Dinamik 6zelliklere sahip olan bu logo tasarimlar1 hareketli ve

canlt bir kimligi temsil etmektedirler.

Glinlimiizde baski teknolojileri ve grafik {iretimi alanindaki gelismeler
tasarimcilara daha genis imkanlar sunmaya baslamistir. Dijital goriintiilerin biiyilik
bir hizla basili materyallerin yerini almaya bagladigini sdyleyebiliriz. Yeni medyanin,
hareket ve etkilesim de dahil pek ¢ok yeniligi {izerinde barindirabilmesiyle birlikte
bir ¢ok yenilige ufuk acacagi diigiiniilmektedir.
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Dijital cagdaki yeni egilimler baglaminda yapilan ve statik logolar ile
dinamik logolar seklinde iki ayr1 grupta degerlendirilen logo tasarimlar1 asagida

kullanim ortamlarina ve belirgin 6zelliklerine gore agiklanmistir.

3.2 STATIK LOGO TASARIM TRENDLERI

Statik logo tasarimlarinda, tasarim ve baski teknolojisindeki gelismeler
sayesinde bugiline kadar hi¢ olmadig1 kadar renk, doku, saydamlik, 151k, {ic boyut,
hareket efekti, fotografik goriintiiler ya da parcalardan olusan yapilar gibi bigime

yanstyan yeni anlatim tarzlar goriilmektedir.

Online portfolyolar araciligiyla koleksiyonunda 250.000’in iizerinde logo
tasarimini ve on binlerce tasarimeiy1 web platformunda bulusturan ”Logolounge” her
yil karakterize Ozelliklerin betimlenmesi iizerinde o yilin logo trendlerini
yaymlamaktadir. Yeni raporunu hazirlayan Gardner 2017 logo tasarimlarini
karakterize Ozelliklerine gore 15 ayr1 gruba ayirmistir: Golge kirilmalari, solmalar,
artan renk, basitlik, basit kaplamalar, ¢cok merkezli, li¢c nokta, metin kutulari, yin
yang, burgular, Ortiilmiis, mikro c¢izgiler, c¢iftler, kanatlar ve renk bolmesi

(www.logolounge.com).

Golge kirilmalari, solmalar, artan renkler, valor, degrade ve kivrimli efektler
gibi oOzellikler logo tasarimlarindaki katmanlarin ve derinliklerin ayrilmast igin
kullanilan yaklagim tarzlarina 6rnek olarak verilebilir. Logo tasarimlari genellikle
diiz zeminlerde kullanildiklar1 i¢in golgeler veya renk gecisleri ile derinlik ve ii¢

boyut algis1 kazandirilmasi daha kolay se¢ilmelerini saglayabilmektedir (Sekil 36).

YC

Golge Kirllmalari Solmalar Artan renk Burgular Ciftler

Sekil 36: 2017 Statik Logo Tasarim Ornekleri -1 (www.logolounge.com)

Renk boélmeleri, metin kutulari, basitlikler asirtya ulasmanin iddiasini bir
kenara birakarak siislenmis form uygulamalarindan uzak, basit geometrik sekillerle

vermek istedikleri mesaj1 agik ve kolay bir sekilde verebilmektedirler. Bu tarz logo
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tasarimlarinin oncelikli 6zelliklerinden bir tanesi de temsil ettikleri sirketin veya

kurumun tiim degerlerini acik ve net olarak ifade edebilmesidir (Sekil 37).

YA = hJ L DUKE ‘ .
>0 phm ——
Renk Bolmesi Uc Nokta Metin Kutular: Basit Kaplamalar Basitlik

Sekil 37: 2017 Statik Logo Tasarim Ornekleri - 2 (www.logolounge.com)

Basit ve diiz logo tasarim anlayisi artik glinimiizde siklikla kullanilan ifade
bigimlerinin bagsinda gelmektedir. Bu bi¢im arayisinin, diiz ve efektsiz olmasi
olumsuz bir durum gibi goriinse de aksine kullaniciyr daha iyi etkileyebilen ve
mesajlart daha iyi verebilen bir tercih edilen tasarim alani olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ozellikle sosyal medya sektoriinde logolarin bu anlayisla tasarlandig

sOylenebilir.

Yeni trendler baglaminda tasarlanan ve Sekil 38’de goriilen logo tasarim
orneklerinde genel olarak iki boyutlu yiizey iizerinde renkler yalin olarak
kullanilmistir.  Alisilmis ve bellekte iz birakmis olan tasarimlara ek olarak algida
seciciligin arttirilmasi i¢in parabol tarzi ve rolyef etkisi verebilecek logo tasarimlari
yapilmistir. Ayrica ardisik olarak siirekli tekrarla olusturulan lekelere de yeni logo

tasarimlarinda yer verildigi gézlemlenebilmektedir.

N
L\ >

|

N ‘i Z

€

i Aurora
Klarwin pentapolis
Ortiilmiis Mikro Cizgiler Yin Yang Kanatlar Cok Merkezli

Sekil 38: 2017 Statik Logo Tasarim Ornekleri - 3 (www.logolounge.com)

Son bes yilin trend raporlar1 incelendiginde, her donem gergeklesen degisimin
bir 6nceki yila gore daha fazla kendini gosterdigi goriilmektedir. Logo tasarimlarinda
farklilagmalar oldugu gibi ufak degisikliklerle kendilerini tekrarlayan egilimlere de
rastlanmaktadir. Genel olarak egilimler, ¢cok renkli ve par¢adan olusan ¢aligmalar,
dogaya doniis vaadiyle yapilan ¢alismalar ve teknoloji ikonlartyla popiiler imajlarin

agirlik kazandigi calismalar ¢ergevesinde oldugu goriilmektedir.
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3.3 DINAMIK LOGO TASARIM TRENDLERI

Giintimiizde tasarim ve baski teknolojilerinin sunmus oldugu imkanlarla
farkly uygulamalarda kullanilabilen logo c¢egitleri iiretilebilmektedir. Web
sitelerinde  logolar minik animasyonlarla canlandiriabilmekte  ve
tasarimcilar bu uygulamalar: geleneksel medyaya da yansitabilmektedir.
Fakat genel uygulamalar dogrultusunda, logonun degismezligi bir tiir
tabuya doniismiistiiv. Giintimiiziin gorsel iletisim kiiltiirii i¢inde, yillarca
denenmis ve daha giivenli oldugu diisiiniilen statik logolarin anlatim
ozelliklerinin yetersiz kaldigi goriilmektedir (Evgiiven, 2012, 5.4).

Cekirdek ailenin yerini dijital aileye biraktig1 yeni medya ve dijital cagda
kurumsal ve gorsel kimlikler de eskiden oldugundan daha farkli olmak, degismek ya
da degisime ayak uydurmak zorundadir. Giiniimiiz dinamik logo tasarimlarinda
birden fazla renk, doku ve c¢esitli formlar1 gérmek miimkiindiir. “Dinamik Logo”
kavramlaria hi¢ de yabanci degiliz. Yabanciysak bile, ilerleyen yillarda bunun pek

cok ornegini gorecegiz (Colak, 2015: 30).

Belirli bir formu olmayip birgok farkli versiyona sahip olan yani degisebilen
dinamik logolar (dynamic logos) ayn1 zamanda; degisken logolar (mutable logos),
esnek logolar (flexible logos), ardisik logolar (logo series) veya logo ailesi (logo
families) gibi isimlerle de adlandirilmaktadir (www.linkedin.com). Bruce Mau’ya
gore dinamik logo tasarimlarinin popiiler hale gelmeye baslamasinin nedeni giinde
3000’den fazla kurumsal sembol gbéren batili tiiketicilerin = ‘siireklilige’
duyarsizlasmis olmasidir. O’na gore “duran bir imge kaybolmaktadir.” Bir imge
degismedigi ve tazelenmedigi siirece statik hale gelmekte ve Olmektedir

(Www.nytimes.com).

Gorsel, kiiltiirel ve teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikan
“dinamik logolar” aligilagelen temsil sistemlerininim diginda yer alan yeni bir ifade
araglaridir. Logolar geleneksel temsil sistemlerinde statik bi¢imlerdedir ve bu yap1
cesitli kurallarla korunmaktadir. Gliniimiizde, 6zellikle yaratici ve kiiltiirel alanlarda
hizmet veren bir ¢ok kurulus tek bir logonun fazla kati oldugunu diisiinmektedir.
Dinamik logolar statik logolardan farkli olarak bukalemun gibi degisebilmekte ve

yeni baglamlar yaratmak iizere izleyicilerle iletisim kurabilmektedirler.

Hayflick sunu ifade etmektedir; yasam statik degildir ve icinde yer alan tim
Ogelerin degismesiyle birlikte siireklilik tasir. Bu diisiince dogrultusunda dinamik
logolarin, yasamin ger¢egine uygun oldugu ve onu taklit ettigi sdylenebilmektedir

(Ergiiven, 2012: 4). Goriintii ve iletisim teknolojisindeki gelismelerle birlikte
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dinamik logolarin, yasayan ve siirdiiriilebilir kimlikler yaratilabilmesine olanak

sagladig goriilmektedir.

Dinamik logo tasarimlari, dinamik organizasyonlarin temsil edilmesi
bakimindan ergonomik ¢oziimler sunabilmektedir. Dinamik logo tasarimlarinin
degiskenlik oOzellikleri disiiniildiigiinde, birbirini takip eden silirecte bir sonraki
logonun goriiniimii tahmin edilemez. Dinamik logolarin ortaya ¢ikmasinin en énemli
etken sasirtict olma ozelligidir. Mau’nun "MTV dinamik bir kurum oldugu igin
dinamik bir kimlige sahiptir ve dyle olmasini da isterim, ancak bankamin dinamik
olmasi istemiyorum, muhafazakar ve radikal olarak istikrarli olmasini istiyorum
(www.nytimes.com)" fikrine paralel olarak giiniimiizde 6zellikle yaratici, kiiltiire ve
sanatsal alanlarda hizmet veren bir ¢ok kurum ve kurulus tek bir logonun yada
logotype’in yetersiz olabilecegini diisiinmekteler. Dinamik logo tasarimlari ise
ozellikle bu gibi kurum ve kuruluslar i¢in yeni ve dinamik bir alg1 yaratabilmeyi
saglamaktadirlar. Moda, eglence, kiiltiir ve sanat kuruluslari genellikle yenilenen
iiriinler ya da programlarla izleyiciler ile iletisim kurmaktadirlar. Dinamik logolar

degisen goriiniimleri ile bu dinamizmi yansitabilecek potansiyele sahiptirler.

Ornegin, 11 Subat 2007 tarihinde yayinlanan The New York Times
gazetesinde Alice Rawsthorn, “dinamik logo tasarimlarinin farkli zamanlarda veya
baglamlarda ortaya c¢ikabilen, farkli kiliklara girebilen ve asla tam olarak nasil
goriinecekleri tahmin edilemeyen semboller” olarak ifade etmistir. Bu bakis agisina
en uygun orneklerden biri Google’in logotype’idir. Bu logotype ¢ogu zaman farkli
goriiniimlerde sunulmaktadir. Ornegin kutlamalar, yildéniimleri, uluslararasi ve
ulusal giinler, Google logotype’int bigcimlendiren baslica temalardir. Olimpiyatlar,
Diinya Kupas1 karsilagsmalari ve oOnemli kisilerin dogum giinleri Google
logotype’inda islenen diger konular arasindadir (Sekil 39). Siirekli degisen logotype,
bu akiminin yayginlagsmasina onciiliik ederek grafik tasarimda énemli tabulardan biri
olan logonun sabit kalmasi ilkesinin sorgulanmasini giindeme getirmistir (Nes,

2012:8).
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Sekil 39: Google Logotype Tasarimlaridan Bazi Ornekler (www.google.com)

Dinamik logo tasarimlarmin ilk Orneklerinden biri 1973’te Priba
Stipermarketleri i¢in tasarlanmigtir. Priba logotaypinin farkli versiyonlarinda
tipografi sabit kalmis, fakat harflerin i¢i birbirinden farkli imgeler, renkler ve
desenlerle doldurularak {irlinlerin ve hizmetlerin ¢esitliligini  yansitmasi
amaclanmistir (Sekil 40). Ingiliz tasarimci John Lloyd’un Allied International
Designers’ta ¢alisirken, Geoff Gibbons’la birlikte gergeklestirdikleri projede, esnek
bir marka kimligi yaratilmig, ve Priba logotype’inin degisen egilimlere uyabilmesi

saglanmistir (Cox, 2014: 19).

FRIBA Piig
PRIZA mga

Sekil 40: Priba Logotype’1 (www.johnlloyd.uk.com)

Dinamik logo tasarimlarinin ilk 6rneklerinden bir bagka 6rnekte MTV logo
tasarimidir. Bu tasarim ¢ok renkli ve siradisi goriintiisiiyle 1 Agustos 1981°de
izleyicilerin karsisina ¢ikmistir. 1979 ve 1991 yillart arasinda New York’ta faaliyet
gosteren Manhattan Design’in ortaklarindan Frank Olinsky’nin, o ddnemde
MTV’nin yaratict yonetmeni olan Fred Seibert’in yon bilgisi dogrultusunda
tasarladig1 logo blok seklindeki “M” harfi ve bu harfin sag alt kdsesine graffiti
iislubuyla yazilmis “TV” kisaltmasindan olugsmustur (Sekil 41). Bu gorsel anlatimda
“M” harfinin bir duvara benzetildigi ve “TV” harflerinin daha ¢ok genclerin tercih
ettigi isyankar bir ifade bicimi olan graffitiyi 6rnek aldigi sdylenebilmektedir.

Logonun en belirgin 6zelligi renginin ve desenlerinin siirekli olarak degismesidir.
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MUSIC TELEVISION®

Sekil 41: MTV Logosu (www.frankolinsky.com)

Tasarim agamasinda kanal yoneticileri tarafindan “tutarsiz” bulunarak
reddedilen logo, Seibert’in “Tutarsizlik bizim tutarliliimiz olacaktir” seklindeki
savunmasindan sonra kabul edilmistir. Giiniin yirmi dort saati farkl tiirlerdeki miizik
kliplerini yaymlayan MTV i¢in Fred Siebert bu yontemin en dogru ¢éziim olduguna
inanmigtir. Animasyon tekniklerinin gelismesiyle birlikte MTV logosu cok farkli
bigcimlerde temsil edilmis ve logo tasarimi adeta yasayan bir canliya doniismiistiir
(Sekil 42). Oncelikli olarak geng izleyicilerin takip ettigi MTV nin logosu, ardigiklik
ozelligi sayesinde “yenilik” kavramini basariyla yansitmaktadir

(www.frankolinsky.com).

Sekil 42: Farkli Zamanlarda Tasarlanmig MTV Logolar1 (www.designboom.com)

3.3.1 Dinamik Logo Cesitleri ve Uygulamalari

Dinamik logo tasarim ¢alismalarinin giiniimiizdeki birgok farkli kullanimlari
icin asagida MIT Media Lab, Casa da Musica, Secca Art Center, Nordkyn ve

Rabarba gibi logo tasarimlar1 6rnek olarak verilmis ve degerlendirilmistir.
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3.3.1.1 MIT Media Lab

Gilintimiizde, logolarin artik kaliplarin disinda bir anlayigla tasarlandigi ve
duraganliktan ¢ikip hareketlendigi goriilmektedir. Yapilmis olan yeni logolara
bakildiginda logo tasarimimin bir bi¢im arayisindan daha ote bir yere geldigi
sOylenebilir. Bu yeni egilime “MIT Media Lab” firmasinin logo tasarimi iyi bir 6rnek

olarak gosterilebilir.

Farkli disiplinlerden yaratici insanlarin projeler iirettigi ve bir ¢ok teknolojik
devrime imza atan MIT Media Lab’in 25. yili ve yeni binasi serefine, logosunu
yenilemisti. The Green Eyl’in tasarladig1 yeni logo ise bir logodan ¢ok daha &tesiydi.
“Dijital Evrim” kavrami {iizerine kurgulanan tasarimin kendisinin de evrim
niteliginde oldugunu sdyleyebiliriz (Sekil 43). 7x7 grid iizerinde olusturulan gorsel

sistem, 12 farkli renk kombinasyonu ile 40.000 farkli logo bir algoritma tarafindan

 Q N

MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB

% B ¢

MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB

iiretiliyor (Seylan ve Yazar, 2012: 52).

]
MIT MEDIA LAB k l'. "‘

MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB MIT MEDIA LAB

Sekil 43: MIT Media Lab’in Dinamik Logosu (www.fastcodesign.com)

Kompleks sitemler iizerinde ¢alisan matematik¢i Roon Kang’le birlikte
gelistiren ve processing (isleme) dilinde yazilan algoritma sonucunda, MIT Media
Lab’de c¢alisan herkes kendine 6zel logosunu ve dolayistyla “kisilestirilmis gorsel

kimligini” iiretebiliyor (Sekil 44).
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Sekil 44: MIT Media Lab’in Dinamik Logosun Cesitli Versiyonlar1 (www.rt80.net)

Aynmi zamanda Bu kisisellestirilmis logolar kisisel kartvizit vb. iiriinlerde
kullanilmakta (Sekil 45) ve calisan herkesin kisisel bir logosu olmasina ragmen tiim

logolarin MIT Media Lab’a ait oldugu kolay bir sekilde anlasilabiliyordu.

Sekil 45: MIT Media Lab Calisanlarinin Kisisel Kartvizit ve Logo Ornekleri (www.rt80.net)

Tasarimci, Ozgiinliik arayist ile 40.000 farkli logo varyasyonunun tek bir
kavram gergevesine oturmasini bir tasarim olarak sunabilmektedir. Tek basina bu
ornek bile, amblem/logo tasariminin bir bi¢im arayisindan ne kadar 6te bir yere

tasindig1 hakkinda kuvvetli ipuglari veriyor.
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3.3.1.2 Casa da Musica

Hollandali mimar “Rem Kohlhass™ tarafindan tasarlanan miizik evi binasi
Portekiz’in bir liman sehri olan Potro’da bulunmaktadir. 2001 Avrupa Kiiltiir
Baskenti sec¢ilen Porta i¢in projeye dahil edilmis ancak insas1 2005 de bitmis ve kisa
bir siirede de sehrin bir simgesi haline gelmistir (Sekil 46).

U

Sekil 46: Casa da Musica Binas1 (www.logoblink.com)

“Sagmeisterwalsh” tasarim ajans1 (Stefan Sagmeister); miizik evinin
kurumsal kimligi i¢in logo tasarim calismasi yaparken binanin kendisinin logo
tasarimi olabilecegini fark ederler ve dinamik bir logo tasarimi olustururken kaynak
olarak binanin formunu ilham kaynagi olarak kullanmislardir (Sekil 47) (Jochum,

2013:30).

SOUTH VIEW

EAST VIEW

%

BOTTOM

NORTH VIEW

®

WEST VIEW

Sekil 47: Casa da Musica Logosuna {lham Veren Binasinin Cephe Gériintiileri

(www.nevolution.typepad.com )

Binanin farkli agilardan goriintiilerini alarak ardindan ii¢ boyutlu bir form

olarak grafik goriiniimiinii olugturmuslardir. Tasarlanan bu ii¢ boyutlu gorseller i¢in
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0zel bir yazilim gelistirmislerdir. Kullanilacak gorselin iizerinden 17 farkli noktadan
renk alarak, ¢izilen sekle uygulanmistir. Her gorselden farkli renkler secilebilmekte
ve 6 farkli sekil oldugu i¢in sonsuz sayida logo tasarimi olusturulabilmektedir (Sekil

48). Kullanilan her gorselin kendisine ait renkleri oldugu i¢in ortaya ¢ikan logo

arasinda uyumlu bir iligki vardir (www.logoblink.com).

Sekil 48: Casa da Musica’nin Dinamik Logosunun Ornekleri (www.logoblink.com)

(

casa da masica

{
‘ casa da masica casa da mdsica

Sekil 49: Casa da Musica Dinamik Logosunun Basili Materyallerde Kullanimi (www.logoblink.com)

3.3.1.3 Secca Art Center

Pentagram tarafindan 2010°da  SECCA: Southeastern Center for
Contemporary Art (Giineydogu Cagdas Sanat Merkezi) icin tasarlanan logotype’in
farkli 6rneklerinde Secca kisaltmasini olusturan harflerin bi¢imi ve rengi ayni kalmis,

fakat harflerin birbirileriyle olan uzakliklar1 degistirilmis, bazi harfler st {iste
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(overlap) bindirilerek saydam bir izlenim yaratilmistir (Sekil 50). Luke Hayman’in
yapmis oldugu yeni logo tasariminin hareket etmesi; Secca Sanat Galerisi’ndeki

parlak, yeni, giincellenen sanat alanlarindaki ¢alismalarin sergilenme programlarinin

¥ GOA §C
¥ 4§ GO

Sekil 50: Secca Art Center’in Eski ve Yeni Dinamik Logo Tasarimi (www.underconsideration.com)

stirekli degismesini gostermektedir.

Secca

southeastern center for contemporary@

Bu sekilde hareketli bir logo tasarimi yapmalarinda ki temel amag; artik
giiniimiizde markalasmanin dijital cagda gerceklesti§ine inaniyor olmalaridir.
Hareketli logo tasarimi sayesinde diger medya organlarina gére hem daha ucuz hem
daha kolay bir sekilde isimlerini popiiler bir hale getirmeyi amaglamiglardir (Gengli,

2013:123).

Basili kurumsal kimlik tasarimlarinda (kirtasiye, tabela, afis...) logo duragan
olmasina karsin, logoyu uyguladiklar1 her yerde farkli bigimde kullanarak basili
halinde bile hareketi gostermek amaglanmistir (Sekil:51).

§ 00

§ 0
S OO

Sekil 51: Secca Art Center’in Dinamik Logosunun Basili Materyallerde Kullanimi1
(www.underconsideration.com)
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Logo tasarimi i¢in “Monotype Grotesque” font ailesini kullanmiglardir. Bu
fontu kullanmalarinin nedeni; ‘Condense’ yazi karakteri ince ve dikey konumda uzun
oldugundan harfler saga ve sola hareket ederken aralarinda daha fazla belirgin bosluk
olusabilmektedir. Secca Art Center binasi, biliylikk ve yesil bir ormanlik alanda

bulundugu i¢in, logo tasariminda yesilin farkli tonlar1 kullanilmistir.

3.3.1.4 Nordkyn

Nordkyn; Norveg’in kuzeyinde Finnmark yarimadasinda bir kasabanin adidir.
Lebesby ve Gamvik bolgesinde yasayanlarin birlikteligi ile; Nordkyn’e ziyareti
arttirmak, ve bolgedeki turizmi kontrol etmek i¢in yerel isletmeler tarafindan

yaptirilan dinamik bir logo tasarimidir (Sekil 52).

Lebesby ve Gamvik bolgesinde yasayanlar isbirliklerini gelistirmek ve
pazarlama c¢abalarim1 ortak bir kimlikte birlestirmek istiyorlardi. Bu amag
dogrultusunda yeni tasarlanan bu logonun o6zelligi; canli meteorolojik verileri,
rlizgarlarin siddet ve yonlerini ve degisen hava sicakligini dinamik bir bicimde ayni

anda gosterebilmesidir.

NORDKYN

WHERE
NATURE
RULES

Sekil 52: Nordkyn Dinamik Logo Tasarim1 (www.logok.org)

Kar tanesinden ilham alinarak tasarlanan altigen logo (Sekil 53), sekli ile esen
rlizgarin yoniinii ve siddetini, rengi ile de hava sicakliginin ka¢ derece oldugunu

gosterebilmektedir.
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Sekil 53: Nordkyn Dinamik Logo Tasariminin Cikis Noktasi (www.neue.no)
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Sekil 54: Nordkyn Dinamik Logo Tasariminin Cesitli Ornekleri (www.neue.no)
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Norveg tasarim stiidyosu “Neue” tarafindan yapilan Nordkyn’in bu yeni

dinamik logosu; “Merket For God Design” yarigmasinda, ¢ok farkli ve yenilik¢i bir
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tasarim ortaya koyduklar1 i¢in tasarim miikkemmelligi odiiliine layik goriilmiistiir

(www.neue.no).

NORDKYN

v
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Sekil 55: Nordkyn Dinamik Logosunun Basili Materyallerde Kullanimi (www.neue.no)

3.3.1.5 Rabarba

Ulkemizde ise “Rabarba” reklam ajansinin dinamik logosunu bu konuda iyi

ve taze bir 0rnek olarak gosterebiliriz (Sekil 56).

Sekil 56: Rabarba Dinamik Logosunun (www.dijitalajanslar.com)

Rabarba’nin kendi tasarlamis oldugu yeni, GMK &diillii dinamik logosu
ardistk 6x7 bir gridde soldan saga her seferinde yeni bir kombinasyon ile bizleri
karsiliyor. Logoya her baktigimizda farkli bir dizilim ile gérmemize ragmen her

defasindan Rabarba ismini rahat¢a okuyabiliyoruz (Sekil 57).
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Sekil 57: Rabarba Dinamik Logosunun Cesitli Versiyonlar1 (www.dijitalajanslar.com)

Ajans yeni logoya iliskin detaylar1 sOyle anlatiyor: “Tasarlanan yeni logo,
kendini dayatan, sabit fikirli, degismez bir logo degil. Kendini siirekli
yeniliyor. Igindeki harfler hareketli bir yapiya sahip. Harflerin birbirleriyle ayrilip
farkli sekillerde bulusmalari her defasinda yeni bir RABARBA logosu ortaya
cikartiyor. Tipki her yeni proje i¢in ajansin yeni bir forma girebilme, yeni ¢oziimler
onerebilme becerisi gibi. Logonun degisken, yenilik¢i tarzi ajansin bugiine
kadar yaptig1 ve bundan sonra yapacagi islerdeki oyunbazlik tavrini da anlatiyor.
Ajansin tabelasindan kartvizitine, zarfindan web sitesine kadar tek bir logo yerine
ayni kimlik ¢ercevesinde binlerce farkli RABARBA logosu yer alacak. Her farkli
dizilisi yeniden okumaya calismak, yenilenen bu kimligi daha eglenceli kilacaktir”

(www.mediacatonline.com).

R B A RA
AR
L RABARBA

Ad

Sekil 58:Rabarba Dinamik Logosunun Basili Materyallerde Kullanimi (www.behance.net)
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3.3.2 Ardisik Logotype Cesitleri ve Uygulamalari

Arastirma kapsaminda incelenen kaynaklarda ardisik logotype’lar ile ilgili
temel bir siniflandirmaya rastlanmamistir. Ancak ardisik logotype 6rneklerinde ortak
olan bazi ozellikler tespit edilmistir. Ardisik logotype’larin kategorize edilmesi ve
tasarim yoOntemlerinin belirlenmesi i¢in s6z konusu Ozelliklerin tanimlanmasina
ihtiya¢ duyulmustur. Bu dogrultuda ardisik logotype’lar harflerin bigimine, rengine
ve birbirleriyle olan iligkilerine gore ¢esitli siniflara ayirilmistir. Ardisik logotype’lar

temel olarak asagida belirtilen 6rnekler dogrultusuna kategorize edilmistir.

ewe

3.3.2.1 Rengin Sabit Kaldig1 ve Tipografinin Degistigi Logotype’lar

e

Logotype goriiniimiiniin yalnizca tipografi uygulamalariyla degistigi bu
kategoride, sabit bir renk ya da renkler kullanilarak gorsel siireklilik saglanmaktadir.
Rengin sabit kaldig1 ve tipografinin degistigi logotype’larda farkli goriintiiler elde
etmek i¢in, temel gorsel iletisim tekniklerinin kullanildig1 tipografi oyunlarma
bagvurulmaktadir. Genel olarak zitliklar (dichotomy) iizerine kurulan bu teknikler

tasarimcilara zengin ifade olanaklar1 saglamaktadir.

Tipografinin farklilagma araci olarak kullanildig1 ardisik logotype
kategorilerinde, temel gorsel iletisim teknikleriyle harfler arasinda cesitli iligkiler
kurularak (ritim, bosluk, uzaklik, yakinlik, kesisim) ¢esitli gorsel alg1 degisiklikleri
yaratilabilmektedir.

o

Rengin sabit kaldig1 ve tipografinin degistigi logotype’lar arasinda dikkat
cekici bir ornek olarak Jonathan Barnbrook tarafindan tasarlanan “Daichi Wo
Mamoru Kai” logotype’t m1 gosterebiliriz. Daichi Wo Mamoru Kai organik gida
iirlinleri lireten bir Japon gida firmasidir. Firmanin tiim iiriinleri farkl giftgilerin {iye
oldugu bir kooperatif tarafindan tiretilmektedir. Firma logotayp1 “d” harfi ve “gilines”
tasvirinden olugsmakta ve “do” olarak okunmaktadir (Sekil 59). Farkli iireticileri
temsil etmek icin tasarlanan logotype’in birbirine benzemeyen 24 versiyonu
bulunmaktadir. Ambalajlarin, araclarin, {niformalarin ve basili malzemelerin
iizerinde kullanilan logotype’in sar1 ve yesil olan rengi degismemektedir. Bu gorsel

sistemde Barnbrook, Daichi’nin ¢ogul kimligini yansitmaya caligmistir.
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Sekil 59: Daichi Wo Mamoru Kai Logosu ve Ambalajlar1 (Ergiiven, 2012)

owe

3.3.2.2 Tipografinin Sabit Kaldigi, Rengin Degistigi Logotype’lar

Aslinda statik olarak tanimlanabilecek bu logotype’lar cesitli mecralarda
farkli renklerde kullanilarak g¢esitlilik kazanmaktadir. 2008’de Danimarkali tasarimci
Muggie Ramadani’nin Nupo diyet iirlinleri i¢in tasarladigi logotype’ta gorildigi
gibi harflerin bicimi ve dizgisi sabittir (Sekil 60). Bununla beraber Nupo logotype’1,
iizerinde yer aldigi ambalajin igerigine gore renk degistirmekte ve rengi degisen

logotype iiriin dzelliklerini tanimlayan bir araca doniismektedir (Sekil 61).
NUPO
NnUupoC NUPO
NUPO
nupo  NUPOo

- NUPO UPO

Sekil 60: Nupo Logotayp1 (www.behance.net)
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Sekil 61: Nupo Firmasmin Uriin Ambalajlar1 ve Logo Uygulamalar: (www.behance.net)

3.3.2.3 Tipografinin ve Rengin Degistigi Logotype’lar

Kanadali tasarimc1 Bruce Mau’nun ofisi tarafindan ardigik olarak tasarlanan
NAi logotype’t (Netherlands Architecture Institute / Hollanda Mimarlik Enstitiisii,
Rotterdam, 1993) amorf tipografi Ozellikleri tasiyan basarili bir baska ardisik
logotype ornegidir. Projenin tasarimi sirasinda sans serif harflerle yazilmig NAi
kelimesi 100 farkli ylizeye yansitilarak birbirinden farkli NAi logotype’t elde
edilmigtir (Sekil 62). Elde edilen yansimalar kismen bozulmus konturlariyla bir
hareket ve doniisiim duygusu yaratarak, Gerhard Richter’in 1973 tarihli resminden
uyarlanmig 1000°den fazla renkle birlestirilen 100’den fazla logonun olusumuna
ilham vermistir. Aligilmig kurallarin tersine logotype, tanitim dokiimanlarinin

tanimlanmis bir kenarinda ya da kosesine yerlestirilmeden farkli bicimlerde

NA R

kullanilmistir (www.brucemaudesign.com).

uaa] | WA wAa] e [MA[NA
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)

Sekil 62: Nai Logotype’1 (www.brucemaudesign.com)
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Sekil 63: Nai Logotype’mnin Uygulama Orekleri (www.brucemaudesign.com)

Bruce Mau neden boyle bir kimlik tasarladigini acgiklarken c¢agdas
cevremizdeki karmasaya ve tutarsizlifa dikkat cekmektedir. Ona gore gorsel plan
cok kalabaliklagmis ve bu nedenle toplumun algi esigi yiikselmistir. Mau, NAi
logotype’inin ortaya ¢ikis nedenlerini sOyle agiklamaktadir:

NAi, farkl kesimden izleyicileri ¢eken tasarim odakli programlariyla
Rotterdam’da olduk¢a saygr duyulan ve iyi taninan bir enstitiidiir. Burada
okul ¢agindaki ¢ocuklara, tasarim uzmanlarina ve tasarimla ilgilenen
topluluklara programlar sunulmaktadwr. Bu etkinliklerin her biri igin
inanilmaz bir enerji harcanmaktaydi, ancak bu ¢aliymalarin NAi
kapsaminda gerceklestirildigi yansitilamamaktaydi. Ihtiyag duyulan sey, bu
enerjiyi iletebilecek ve NAi'yi bir biitiin olarak toparlayabilecek bir
mekanizmaydi. Bu dogrultuda sakin ve agwrbasl bir kimlik tasarlanmasi
diistintilebilirdi. Fakat giiniimiiz medyasinda dikkat ¢ekmek kolay degildir,
¢linkii insanlar artik saf aliciar degil, zeki elegtirmenlerdir.

Dikkat ¢ekebilecek bir yapimn farkl, degisken ve siirekli olmast
gerekmektedir. Bununla beraber agwr1 siireklilik monotonluga neden
olmaktadir. Diger taraftan aswr1  yenilik veya degiskenlik kimligin
dagilmasina yol acabilmektedir. Pazarlama insanlart igin markalama,
cevredeki her seyden farkli bir gériiniim ve anlayis yaratmaktir. Ciinkii
cevresel 6gelerin asirt yogunlugu ileti kaybina neden olmaktadir. Bu yiizden
sabit bir kimligi her uygulamada aym sekilde kullanmak yeteri kadar etkili
olmayabilir.

NAi igin belirlenen strateji, varligini bir tasiyict veya genetik kod gibi
stirdiiren bir kimlik yaratmakti. Bu dogrultuda tamamen kinetik bir kimlik
programi tasarlandi. Kimlik tarihini bi¢imlendiren kaniksanmis diisiince,
kimlik gibi goriinmeyen her seyi ayiklamakti. NAi projesinde bunun tersi bir
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vaklasimla katkili bir yontem kullanildi ve birbiriyle iliski kurabilen farkh
ogelerden alisilmamis bir kimlik olusturuldu (Aktaran: Ergiiven,2013: 61).

ewe

3.3.2.4 Tipografi icinde Kullanilan Gorsel Ogelerin Degistigi Logotype’lar

Bu tiir logotype’larda birbirinden farkli temalarda desenler, illiistrasyonlar ve
fotograflar kullanilmaktadir. Bu degisim herhangi bir sisteme bagh degildir;
goriintiiler ve desenler bir harfin yerini alabilir, harfin yanina gelebilir ya da harflerin
icine gomiilebilir. Bu tiir logotype’lar, bagimsiz bir sekans diizenine sahiptir ve

oldukga farkli goriintimlere sahip olabilir.

Bu kategorideki en gilizel orneklerden bir tanesi, yine Pentagram’dan Paula
Scher tarafindan tasarlanan ABD’nin en biiylik sanat miizelerinden bir tanesi olan;
227.000'den fazla eserden olusan diinya ¢apinda bir koleksiyona ve 200'den fazla
galerisi olan, resim, heykel, dekoratif sanatlar, tekstil ve mimari sergilere ev sahipligi

yapan Philadelphia Museum of Art’in logotype’idir (Sekil 64).

Ph|ladelph|a
Museum of

PHILADELPHIA
MUSEUM OF ART Ar‘t
Sekil 64: Art Logotype’t (www.underconsideration.com)

Paula, tasarlamig oldugu yeni logotype’da, miizenin olaganiistii
koleksiyonunun genisligini vurgulamak i¢in “Art” kelimesindeki “A” harfini
Ozellestirmigtir. Miizenin koleksiyonundaki farkli sanat eserleri ve stillerini temsil
eden 200 adet gorsel olusturarak logotype’daki “A” harfinin yerinde kullanmigtir
(Sekil 65) (www.designboom.com).

95



At rt drt Art Art art Art Art rt Art Art Art
art firt Art Art Art Art Art Art Art Art Art Art
Art art Art Lrt Art Qrt Art Art Art 4t &rt drt
Art rt Art Zrt Ert &t Srt At Art Art 2rt Art
ert Art &rt 4rt drt art ort Art Art Srt Art Art
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Sekil 65: Art Logotype’inin Cesitli Varyasyonlar1 (www.underconsideration.com)

Miizenin marka kimligine sefkat unsuru kazandiran yeni logotype’inin en
onemli oOzelligi; istenilen sergiler ve koleksiyonlar icin degistirilebilir olmasi
sayesinde sonsuza kadar uyarlanabilir olmasidir. Yeni logotype ¢evresel grafikler ve
diger uygulamalar {izerine kullanilirken segilen gorsel, istenilen bir renk iizerinden

kullanilmistir (Sekil 66-67).

Philadelphia Philadelphia
luseumof  Museum of

Philadelphia Philadelphia
M Museum of
ster Plan re HelBys
iladelphia -
useum of Art

NOISSINGY TVY¥INID

| ‘
ADMISSTON

‘MEMBER ADMISSTON MEMBER ADMISSION

Il

| INNEA T

Sekil 67: Art Logotype’mnin Bilet Uzerine Uygulanmas1 (www.pentagram.com)
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Ancak yeni logotype, bazi tasarimcilar tarafindan olumlu karsilanmamuistir.
Buna gerekce olarak da; “A” harfi yerine kullanilan gorselin “rt” harflerinden ¢ok
daha biiyiik ve farkli géziiktiigii icin bir biitlin olarak “Art” kelimesinin okunmasinda
zorluk yasanabilecegini belirtmislerdir. Fakat konu sanat ve tasarim olunca yeni
tasarlanan bu logotype ne kadar Ozgiir olunabilecegini = gOstermistir

(www.underconsideration.com)

3.3.2.5 Tipografi ve Arka Planin Sabit veya Degisken Oldugu Logotype’lar

Bu kategori igindeki logotype’larin arka planlar1 farklilagsmalarinda oldukca
belirleyici bir rol oynamaktadir. Ardistk logotype tanimini zorlayan bu
uygulamalarda tipografi bicimi ¢ogu zaman sabit kalirken arka plandaki goriintii
degisebilmektedir. Arka plandaki goriintiilerle birlikte tipografinin de degistigi

orneklere rastlanmaktadir.

Bu siiflandirma i¢inde yer alan siradisi 6rneklerden bir tanesi Aol (American
Online) logotype’1dir (Sekil 68). Internet servis saglayicisi bir firmay: temsil eden
logotype hayata iligkin her tiirli goriintiiyii sabit bir tipografinin arka planinda
kullanmaktadir. Internet sitesine giren ziyaretgiler her giin yeni bir logotype ile
kargilagmaktadir. Aol Logotype’t goriintiiler iizerinde negatif bogluklar yaratarak
okunmakta ve Gestalt ilkelerinden faydalanmaktadir (Sekil 69). 2009 yilinda Wolf
Olins tarafindan tasarlanan logotype Aol’un icerigini tanimlayan bir iletisim gesine
doniismiistiir. Geleneksel temsil sistemlerinde statik logotype’lar bu kadar ¢cok mesaji
aynt anda veya degisik zamanlarda iletmekte yetersiz  kalmaktadir

(www.wolffolins.com).

Sekil 68: Aol Logotype’t (www.wolffolins.com)
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Sekil 69: Aol Logotype’1 Uygulama Ornegi (www.wolffolins.com)

Diger taraftan Aol Logotype’1 kullanicilart icin olduk¢a demokratik bir
platform sunmaktadir. Diinyanin dort bir yanindaki sanatcilar diledikleri takdirde
http://www .aolartists.com sitesine bagvurabilmekte ve segilen eserler logotype’in
arka planinda yer alabilmektedir. Bu yontem Aol markasmin dinamik goriiniimiinii

koruyarak her giin yeni bir kimlige kavugsmasini saglamaktadir (Sekil 70).

Sekil 70: Daniel Stolle, Aol Logotype’1 Calismas1 (www.aolartists.com)
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SONUC VE ONERILER

1- SONUC:

Teknoloji ve iletisim kavramlarinin hizli bir bigimde gelismesi, insanlara
gelecege ve tasarima dair yeni ufaklar sunmaktadir. Bu gelisim, hayatin her alaninda
kendini gosterdigi gibi tasarim alaninda da kendini gdstermektedir. Ozellikle logo
tasarimlarinin son yillarda hi¢ olmadig: kadar ¢esitlendigi ve farkli anlatim {islubu

sergiledigi soylenilebilir.

Gilincel yasamimizin tiim alanlarindaki gelismeler, 6zellikle teknolojideki
gelismeler, diinyay:r algilamamizi etkilemektedir. Teknoloji sayesinde olusan yeni
gorsel mecralar, yeni bir gorsel algi kiiltlirli olusturmakta ve alici kitlenin estetik
degerlerini degistirmektedir. Bu baglamda logo tasarimlarinda anlamsal oldugu kadar
bigimsel olarak da yeni denemeler yapilmaktadir. ilk etapta yadirgadigimiz bir ¢ok
logo tasarimi anlayisinin, her yil daha 6te bir anlayisa zemin olusturdugunu
gorebilmekteyiz. Gorsel kimlik tasariminda dikkat c¢ekebilecek bir yapinin; farkls,
degisken ve siirekli olmasit gerekmektedir. Bununla beraber asiri siireklilik de
monotonluga neden olabilmektedir. Cevresel dgelerin asir1 yogunlugu, ileti kaybina
neden olabildiginden sabit bir logoyu her uygulamada ayn1 sekilde kullanmak yeteri
kadar etkili olmayabilir.

Teknoloji ve internet ile kusatildigimiz bu donemde gorsel algimiz hizla
degismektedir. Bireyler yeni goriintii arayisi i¢erisinde olduklari i¢in artik statik olan
imgelere duyarsiz hale gelmeye baslamiglardir. Coklu ortam uygulamalarina
uymayan statik logo tasarimlari yerini giderek ¢oklu ortam uygulamalarina uyumlu
gorsel araglar olan dinamik logo tasarimlarina birakmaktadir. Ciinkii basili
malzemelerde gecerli olan gorsel kurallar dijital ortamda biiyiik 6l¢iide degisiklige

ugramaktadir.

Steve Jobs 1996°da Gary Wolf’un Wired dergisi i¢in yaptig1 bir roportajda
tasarim1 sOyle tanimlamaktadir; “Tasarim komik bir kelimedir. Bazi insanlar
tasarimin bir seyin nasil goriindiigiiyle ilgili oldugunu diistiniir. Fakat daha derine

’

indiginizde tasarimin gergekte bir seyin nasil calistigryla ilgili oldugunu anlarsiniz.’
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Bu yorum dogrultusunda, dinamik logo tasarimlarinin yasamakta oldugumuz
dijital cagin gorsel iletisim gereksinimleri sonucunda ortaya c¢iktigir ifade
edilebilmektedir. Ayni nedenle dinamik logo tasarimlarinin giliniimiiz teknoloji
sistemlerine uygun temsil araglarina doniistiigii goriilmektedir. Bilgi teknolojilerinin
gereksinimlerine en iyi sekilde yanit veren dinamik logo tasarimlari yeni bir algilama
onerisinde bulunmakla beraber, hayatimizi kusatan bilgisayarlar, dijital ekranlar,
tablet ve telefonlar sayesinde hizla yayginlasmaya baglamiglardir. Dijital ekran
teknolojilerin giin gectikge yayginlagmasi ve ucuzlamasindan dolay1 izleyicilerin
beklentileri dogrultusunda sabit ylizeylerle iletisim kurmanin giderek zorlasabilecegi

sOylenebilir.

Yeni bir donemin habercisi olan dinamik logo tasarimlari, statik isaretlerin
daha kolay hatirlanabildigine yonelik dogmalarin gegersiz hale geldigi yeni bir gorsel
tasarim doneminin baglangicin1 gostermektedir. Bu nedenle artik tasarimcilarin s6z
konusu gercege uygun olarak hareket etmeleri gerekebilir. Bir baska deyisle
giiniimiiz iletisim teknolojilerinin yol agtig1 niteliksel donilisiim dikkate alinarak
algilama stirecine etkileri agisindan tasarim siirecinde logo tasarimlarina dikkat
edilmesi, ¢cagimizdaki yeni egilimler baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlari

icin olduk¢a 6nemlidir denilebilir.
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2- ONERILER:

e Tasarimcilarin bir kuruma veya firmaya logo tasarimi yaparken, giiniimiiz
iletisim teknolojilerinin yol actig1 bu niteliksel dontigiimii dikkate alarak
cagimizin gerekleri dogrultusunda tasarim yapmalarinin gerekli oldugu

sOylenebilir.

e Yeni bir gorsel kimlik edinmek amaciyla kendilerine bir logo
tasarlattirmak isteyen kurum veya firma sahipleri, tasarimcilar1 yada
tasarim ajanslarint ¢aga ayak uydurmalari ve olusturtulacak olan yeni
gorsel kimligin hedef kitle {izerinde olumlu bir imaj yaratmasi agisindan

kisitlamamalar1 gerektigi soylenebilir.

e 2000’1l yillardan sonra kurumsal gorsel kimlik calismalarinda yeni bir
donemin habercisi olarak statik logo tasarimlarinin disinda dinamik ve
ardisik logo tasarimlarinin kullanilmaya basladigi goriilmektedir. Dijital
teknolojiyle birlikte gelisim gosteren dinamik logo tasarimlari, statik logo
tasarimlarina gore daha kolay algilanabilir ve hatirlanabilir olacagi
gerekeesiyle evrensel diizeyde kullanilmaktadir. Dolayisiyla gorsel iletigim
tasarimcilarinin kurumsal gorsel kimlik tasarimlarinda bu gercegi goz

ontinde bulundurmalar ¢aligma alanina katki saglayabilir.

e Gorsel iletisim tasarimcilarinin kurumsal kimlik tasarimlarinda isveren
tarafindan etkilenen degil, igvereni 6zgiin/giincel tasarimlariyla etkileyen
konumunda olmasi beklenen bir durumdur. Bu baglamda gilintimiiz iletisim
teknolojilerinin yol actig1 niteliksel donilisiim dikkate alinmali ve algilama
stirecine olumlu etkileri agisindan yeni egilimler dogrultusunda yapilacak

logo tasarimlarina dikkat edilmelidir.
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