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ONSOz

“Kamu Kurumlarinda Gorsel Kimlik Yenileme Siireci ve Geresinimleri:
Beyoglu Belediyesi” isimli arastirma Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Grafik Tasarim Anabilim Dali  Yiiksek Lisans Programi’nda tez olarak
hazirlanmstir.

Yillardir kamu kurumlarinin tasarim caligmalarini yaptigim i¢in, kurumlarin
yerine oturmamis olan kurumsal kimlikleri, yaptigim tasarimlarda bir¢cok sorunla
kargilasmama neden olmustur.

Kurumlar eski gorsel aliskanliklarindan kurtulup kendilerini yeniledik¢e bu
sorunlar zamanla azalmaya baslamistir.

Giliniimiiz teknolojisine ve degisen toplum diizenine uyum saglamak zorunda
kalan kurumlar, Oncelikle gorsel kimliklerini yenileyerek rakipleri arasindan
styrilmaya, farkindalik yaratmaya c¢aligsmiglardir.

Bu tez, bu farkindalik yaratma siirecinin asamalarini anlatmaktadir.

Arastirmamin her asamasinda basindan beri destegini esirgemeyen Halig
Universitesi Ogr. Gor. Memetsan YILDIZHAN’a, belediye ile ilgili kaynak
bulmamda yardimc1 olan Grafiker Savas KESICI’ye, verdigi yanitlarla tezimin
sekillenmesini saglayan Beyoglu Belediyesi Baskan Danigsmani ilyas ERTUMAR’a,
Ingilizce kaynak cevirilerini yapan arkadasim Yakup CIRIS’e, yiiksek lisansimi
yapma konusunda desteklerini esirgemeyen isverenim Kerem TULUN’e
tesekkiirlerimi sunarim.

[stanbul, 2014 Mert UGURDIL
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1. GIRIS

Gliniimiiziin hizla gelisen teknolojik sartlari, hemen hemen her alanda
yasanan globallesme ve bunun sonucu olarak ortaya g¢ikan degisiklikler, toplum
yagamini oldugu gibi oOrgiitleri de hizli bir degisimle kars1 karsiya birakmustir.
Glimriik Birligi’nin ardindan Avrupa Birligi miiktesebatina yonelik yasal ve yapisal
reformlar ile miizakerelerin baglamasi, oOrgiitleri O6zellikle uluslararasi diizeyde
rekabet giiclerini arttirabilmek i¢in yeni arayiglar igerisine itmis ve kurum i¢i yeniden
yapilanma c¢aligmalari hiz kazanmistir.

Bu degisim ya da yeniden yapilanma, sadece 6zel sektor ile sinirli kalmamus,
kamu kurumlar1 da bundan etkilenmistir. Artik sunulan hizmetin kendisinden ziyade,
bu hizmetin etkinligi, verimliligi, yerindeligi gibi kistaslara ve gelistirilen performans
kriterlerine gore de sorgulanmaya baglanmaistir.

Gergekten de diinya sartlarinda sinir Gtesi ticaretin ve isbirliginin artmasi,
teknolojinin ve diinya pazarlarinin takibi gibi nedenler, orgiitleri yeniden yapilanma
akimlarin1 dikkate almaya zorlamaktadir. Sunu acik bir sekilde bilmeliyiz ki,
zamanin hizla gelisen ekonomik ve teknolojik sartlarina ayni hizla adapte olarak
diger kurumlarla rekabet edebilmek ve ayakta kalabilmek icin glnimuz oOrgdtleri
stirekli olarak kendilerini gelistirmek zorundadirlar. (Ayhan, 2010)

Iste bu noktada kurumsal kimlik kavrami kendini gdstermeye baslamistir.
Ciinkii kurumlardaki degisimi en belirgin olarak kurumsal kimliklerindeki
farklilagsmayla anlayabiliyoruz. Kamu kurumlar1 toplum karsisinda kendilerini daha
kaliteli ve iyi hizmet veren bir konuma getirmek icin kimliklerini diizenleme ve

yenileme ¢alismalarina gitmislerdir.



2. GORSEL KURUM KiMLIiGi

Kimlik; herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan, onu turdeslerinden ayiran
Ozelliklerin batunadir. Eger bir kimliginiz yoksa, siz de tlketici géziinde yoksunuz
demektir. Bir kurumun kendisini temsil etme bigimlerinin bdtind, o kurumun
kimligini olusturur. Kurumun kendisini temsil ederken nasil algilanacagina yon
veren aktivitelerin biitiinii ise kurumsal kimlik siireci olarak tanimlanmaktadir.
Kurumsal kimligin disa yansiyan yiizii oncelikle amblem, logo, kartvizit, mektup
kagidi vb. unsurlardir. En bagta bir kurumsal kimlige sahip olabilmek igin, dncelikle
kurum olmak gereklidir. (Okay, 2000: 39)

Eger bir kurulusu yoneten, yoneticiler degil de birtakim ilkeler ise ya da
baska bir ifadeyle bir kurulusta zaman icinde yoneticiler degisse de ilkeler
degismiyorsa (tabi once ilkeler varsa) bir isletmenin onu digerlerinden ayiran bazi
nitelikleri, tarzi, standartlar1 varsa o kurulus bir kurumdur. (Hurel, 1998: 105)

Genellikle kurumlarin ya da sirketlerin birlesmelerinde, ayrismalarinda,
yeniden yapilanmalarinda ve diger stratejik yapr ve idari degisimler sonrasinda
kurum kimliginin yenilenmesi gerekebilir. Ancak bu degisimi gerceklestirirken
logonun olabildigince sade olmasi, temsil ettigi kurumuna ¢ok uygun olmasi ve bir
dereceye kadar da ayrintili olmasi gerekir. Ciinkii, bilinmeyen kiigiik bir igletme
potansiyel hedef kitlesi tarafindan taninabilmek, rakipleri karsisinda direnebilmek ve
hedef Kitlesi tarafindan hatirlanabilmek igin gii¢lii bir logo istemektedir. Ayrica hedef
kitle karsilastigi markalar arasinda da bildigi tanidigi markalart tercih etmekte;
bilmedigi markalar1 tercih etmemektedir. Dolayisiyla kurum /markay1 temsil eden
logonun yiiksek bilinirlikte olmasi, hedef kitlenin satin alma tercihini o kurumdan
yana kullanmasmma ve diger markalarin logolar1 ile ifade edilen kurumu
karistirmamasina katki saglamaktadir. Bunu uzun vadede koruyabilmek i¢inse biiylik
ve Onemli isletmelerin zamanlarinin ve butgelerinin énemli bir b6limanu buraya

yatirdiklar1 goriilmustir. (Henderson ve Cote, 1998: 14-17)



Kurumsal kimlik bir kurumun ya da bir firmanin disa acilan yiizi,
penceresidir. Kurumun Kkendi karakterini, kimligini disariya dogru bir sekilde
yansitabilecek nitelikte kurumsal kimlik tasarimi yapabilmesi gercekten karmasik,
zor, yaraticilk ve uzmanlik isteyen bir konudur. Bu nedenle kurum kimligi
programlarinin ana amagclar1 arasinda yer alan gorsel bir iletisim butunligu
saglayabilmek icin; bu tasarimin profesyonel Kisilerce yapilmasi gerekmektedir.
(Okay, 2000:40)

2.1. Kurum Kimliginin Ortaya Cikis1 Ve Tarihsel Gelisimi

Kurum kimligi ile en ¢ok karistirilan kavram kurum imajidir. Bu iki kavram
birbirinden farkli olup, etkilesim icerisindedir. Biri kurumun fiziksel ag¢idan nasil
tanindigt; digeri ise kurumsal olarak nasil kavrandig ile ilgilidir. (Peltekoglu, 2001:
374)

Bir isletmenin adinin yazilis biciminden, sirkete ait her arac ve gerecte hakim
olan renge kadar, genis bir alan1 kapsayan kurumsal goériintii kurum imajini yiikseltir.
Ozellikle basili araglar, kurulusla hedef kitlesi arasinda etkili bir iletisim
gerceklestirmek adma onemli bir yere sahiptir. Bu nedenle, kurumsal goriintiiniin
olusturulmas1 ve biitiinliigiin korunmasi i¢in basili araglar birer araci olarak
dustnllmelidir. Buyik o6lcekli isletmelerde basimdan sorumlu birimler olabilir;
ancak butlnligin korunabilmesi icin halkla iliskiler biriminin gorust mutlaka
alimmalidir ve kiiciik isletmelerde basim isleri tamamen halkla iliskiler sorumlusunun
denetimine birakilmalidir. (Okay, 2002: 37)

Pek cok kurulusun kurumsal gorintisti oylesine gucluddr ki, Grin ve
reklamlar1t hemen fark edilir. Bu; bir logo, bir renk, degisik bir yaz stiliyle veya tiim
bu faktorlerin birlesmesiyle elde edilmis olabilir. Kurumsal batunluk antetli kagittan,
tasima aracinin lizerindeki yazi, renk ya da ambleme kadar genis bir yelpazeyi
icermektedir. Ozellikle bir kurulus; sirket raporu, kurulus gazetesi, referans kitabs,
katalog gibi ¢ok sayida yayina sahipse, basili araglarda biitiinliige dikkat etmenin
Oonemi daha da artar. Tim bu yayinlarin aralarindaki iligskiyi vurgulayacak bir
goriintiiye sahip olmasi kurumsal goriintiide biitiinliigli olusturabilmek agisindan
onem tasir. Kurum kimligi kavrami, kisilerin digerlerine kim olduklarin1 bildirmek
ve onlan irkiitmek isteyen bir anlayigla ortaya ¢ikmistir. Gemilerinin yelkenleri

Uzerinde 0rkiticy Kuslarin  resimlerini  tasiyan Vikingler, savasta ordularini
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kalkanlarinin iizerindeki haglar ve kartallarla yoneten krallar, kullandiklar1 simgelerle
bir yandan yandaslar1 tarafindan taninirken, diger taraftan da karsi tarafa mesaj
gbndermektedir. Tarihin baslangicindan beri belirleyici olan kurum kimligi;
gemilere, yolcu vagonlarina, giderek demiryollarina, otobiislere ve hava yollarina
kisacast her tiirlii ulasim aracina uygulanmistir. Birbirine uyumlu renk, bigim ve
isimlerin  birlesiminden olusturulmast gereken, ayirt edici kurum kimligini
olusturmanin bugiin ayr1 bir meslek haline gelmesinin belki de en Onemli
nedenlerinden birisi, basarili bir kurumsal goriintiiniin  kurulusun hatirlanmasi
acisindan oynadigr roldiir. Reklamcilikta hatirda kaliciligi saglamasi agisindan
onemli bir faktdr olan tekrarin, halkla iliskilerde baska bir bigimi olan kurum kimligi;
taninmaya sagladigi katki ve ayirt edilebilirligi kolaylastirmasi agisindan 6zellikle
onemlidir. (Peltekoglu, 2001: 375)

Kurumsal kimligin gelisimini 4 donemde inceleyebiliriz:

Geleneksel donem:

Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar siiren bu donemde kurulus kimligini
belirleyen ana unsur, kurulusun sahibi veya kurucusu olmustur. Kurulusun sahibi,
fabrikasin1 yapacak olan mimar1 secer, grafikeri belirler, {irtin dizaynimi yapani
saptardi.

Kurulusun sahibinin/kurucusunun kisisel kimligi, isletmenin i¢e ve disa dogru
olan davranisini belirlemektedir. Buradaki ydnetim, hiyerarsik- babaerkil bir
yonetimdir ve kurulusun c¢alisanlar1 bunu her asamada hissetmektedirler. En fist
seviyedeki yonetici dahi pek ¢ok konuda s6z sahibi olmayan bir ast konumundadir ve
kurulusa uygun bir bigimde davranmaya c¢alisarak, belirli bir role biirinmektedir.
(Birkigt, Stadler, Funck, 1993: 34)

Bu donemin en belirgin isimleri olarak karsimiza ¢ikan kuruluslar; Bosch,
Siemens, Ford, Hewlett Packard, Coca Cola, kar amaci giidiilmeyen alanda ise Kizil
Ha¢’tir (Kiesling, Spananagl, 1996:11; Birk, Stadler, Funck, 1993: 34).

Bu donemde kuruluslar {iriinlerinin kalitesi i¢in bir isaret olugturma gayreti
icerisindeydi, bu nedenle de sanatgilarin desteginden yararlanmaya baglamislardi.
Ornegin AEG, etkisi giiniimiize kadar siirecek olan bir sanatciya, Peter Behrens’e

gorev vererek bunu basarmistir. Bu baglamda AEG, bir tasarimciya ortak bir dizayn



olusturmasi igin gorev veren ilk kurulustur ve bu donem igin 6nemli bir 6rnek
olusturmaktadir (Okay, 2013:4).

Marka teknigi donemi:

Iki diinya savasi arasindaki doénem, marka teknigi donemi olarak
adlandirilmaktadir. Bu dénem 6zellikle bir kisinin ad1 ile baglantilidir: Alman, Hans
Domizlaff. Kimlik olusturmada markay1 birinci sirada goéren Domizlaff’in bir
markaya atfettigi asil gorev, yaymlamis oldugu kitabin adi ile de bagdagmaktaydi:
“Kamunun Giiveninin Kazanilmasi”. Hans Domizlaff’a gore “bir firmanin bir
markasi vardir, iki marka ise iki firma demektir”. Buradaki hedef, bagimsiz markalar
araciligiyla halkin giiveninin kazanilmasidir (Glockler, 1995:8-9)

Marka teknigi doneminde kurulusun kimligine, {iriinle ya da markayla ve
onun tarzi, niteligi ve ambalajiyla ulasilmaya ¢alisilmigtir (Glockler, 1995:8).

Bu donemde olusturulan baslica kurulus isaretleri arasinda Siemens,
Mercedes-Benz, BMW, Opel, Ford gibi biiyiikk otomobil kuruluslarinin isaretleri
sayilabilir. Gida alaninda goze carpanlar ise, Maggi ve Knorr olmustur.

Bu donemde kurulusun kimligi, iiriiniin markasi araciligr ile iletilmeye
calisilmaktaydi. Marka isimleri ve iirlinler, kurumdan bagimsiz bir ortaya cikis ile
taninir olmaliydi, bu da belli semboller araciligiyla desteklenmeliydi (Karolus,
1995:41)

Marka teknigi doneminde kurumlarin kimliklerini etkileyen, sekillendiren
onlarin sahip olduklar1 basarili markalariydi. Bu dénemin anlayisina gore, basarili bir
marka kimligi, aym1 zamanda basarili bir kurum kimligi anlamina gelmekteydi

(Okay, 2013:12).

Tasarim dénemi (Tkinci diinya savasi sonrasi donem):

1950°1i yillarda kurum kimligi oldukga az taninan bir kavramdi. Bu donemde
kavram pazarlama ile dizayndan olusan bir kurum kimligini ifade etmekteydi
(Schmidt, 1994:18)

Dizayn doneminde, bir 6nceki donemin markaya yonelik dar kaliplarindan
cikmaya calisilarak kurum kimligi, iiriin dizayn1 {izerinden gergeklestirilmeye
calisilmistir (Glockler, 1995:9).

Kurulusglarin uluslararas1 alanda faaliyet gostermeye baslamalariyla birlikte,

Amerikan ve Ingiliz kuruluslart kurum kimliginin 6nemini daha iyi anlamaya
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baslamislardir. Bu, Ozellikle uluslararasi pazarlarin hizli bir bigimde biiylimesi ve
kuruluglarin kendilerini kabul ettirme cabalari nedeniyle ve bu pazarlarin farkl
kosullar1 gerektirmesinden dolayr olmustur. Amerika Birlesik Devletleri ve
Ingiltere’de kurum kimligi, ¢ogu uluslararas1 alanda faaliyet gdsteren holdingler
tarafindan bilingli bir sekilde gelistirilmis ve korunmustur. Bunlarin arasinda
Westinghouse, General Motors, Ford, Xerox, Braun, IBM gibi giliniimiizlin taninmis
kurumlar1 ve ayrica bliyiik bankalar, petrol kuruluslar1 ve havayollar sirketleri vardir
(Schimidt, 1994: 18-19).

Dizayn doéneminin en g0ze carpan Orneklerinden birisi Braun’un kurum
kimliginin olusturulmasidir.

Max Braun, 1921 yilinda ise kiiciik bir fabrikayla baslamistir. ilk radyo ve
pikabin1 1932’de iireten Braun, bir siire sonra {iriin yelpazesini tiras makinesinden
mutfak robotuna kadar genisletmistir. Max Braun’un 6liimiinden sonra isi devralan
ogullar1 Artur ve Envin, soy isimlerinden olusan logolarinin yeniden tasarim igini ele
almiglardir. Yapilmis olan bu yeni tasarim, iki kardes tarafindan uygulanan
yenilenmis kurum politikasinin ilk isaretleridir ve bu da bugiinkii kimligin
temellerini  olusturmustur. Logonun bugiline kadar, tek bir degisiklige dahi
ugramamasinin nedeni, yalnizca Schmittel’in uzmanlhigi degildir, ayn1 zamanda iyi
bir tipografinin sahip olmasi geren “aciklik, kisalik, titizlik” ilkelerine uygunlugudur
(Lieverse, Nijs, 1990:53).

Bu donemde ayrica havayolu sirketlerinin sayisinin - artmasi  ve
yayginlagsmasiyla birlikte, bunlarin da sert bir rekabet icerisinde bir kimlik olusturma

cabasina girdiklerini gérmekteyiz. Goze ¢arpanlar arasinda BEA ve KLM vardir.

Stratejik dénem:

1970’1i yillarin basinda kurum kimligi ajanslarinin sayis1 6énemli 6l¢iide artis
gostermistir. Reklam ajanslar1 burada yeni bir faaliyet alani kesfetmisler ve bu
kavrama yaklagmiglardir. Donemin sanat ve estetik ile yakindan ilgilenen bazi
ekonomi yazarlar1 konuyu ortaya koymuslar ve her yerde kurum kimligi, kurum
kalturd v kurum dizayni hakkinda konusulmaya baglanmigtir. Ancak bu konu ilk
zamanlarda bir tiir giyinmek, ozel terziye siparis vermek veya ozel bir peruk
ismarlamak gibi goriilmekte, kurum kimliginin de siparis edilebilecegi

diisiiniilmekteydi (Aicher, 1991: 163).



Stratejik donem, 1970’li yillarin sonundan giiniimiize kadar siiren bir
donemdir. Bu donemde artik kurum kimliginin yavas yavas tek bir yoni-Urln ve
grafik dizaym ya da kurulus halkla iligkileri veya genel bir kurum felsefesi ifadesi
olarak degil, kurulusun pazarlama ve bir sosyal strateji araci olarak degisik
unsurlarin bir karigimi bigiminde goriilmeye baslanmistir. Kurum kimligi artik
isletme politikasinin bir araci olarak gelismeye baslamistir (Birk, Stadler, Funck,
1993: 35).

Kuruluglarin stratejik yonelim diisiinceleri, genis anlamda kurum kimligi
diisiincesinin platformunu hazirlamigtir. Ana nokta genisletilmis ve kapsamli bir
kurum kimligi anlayisidir, yani asil olarak organizasyon ve program planlamasi ve
stratejik is alanlarinin olusturulmasini konu edinen isletme ve kurum hedefleri, dahili
ve harici iletisim hedefleri olarak genisletilmektedir. Buna neden olarak da, kurum
ici ve disinda, iletisim ve bilgilendirmenin 6neminin genel olarak giderek artmasi
gosterilebilmektedir (Glockler, 1995: 9-10).

Bu doénemde, kurum kimligini dahili ve harici olarak iletmek igin gorsel
yaratimin ¢ok disina uzanan degisik arag- yontemlerle ilgilenilmeye baslanmistir.
Kurum kimligi, ortak davranis ve buna uygun iletisim sekilerli ile kurum imajini,
kurumun kendi goriinimd ile uyumlu olmasini saglama gabasi igerisine girmistir
(Karolus, 1995: 42)

2.2. Kurumsal Kimligin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye Cumhuriyeti 6ncesi, Osmanli Imparatorlugu ve Tiirk Devletleri’nin
diinyadaki gelisimine paralel olarak olusturduklari bayraklar ve flamalar, kurumsal
kimligin Ornekleri olarak nitelendirilebilir. Bu devletler sahip olduklar1 bayraklar
yardimiyla kendilerini digerlerinden ayirmaya ve iiyeleri ic¢in bir sembolizm
olusturmaya calismiglardir.

Osmanli Imparatorlugu’ndan Tirkiye Cumhuriyeti’ne gecis ile birlikte,
Mustafa Kemal Atatiirk’iin 6nderliginde yeni ticari atilimlara girisilmesiyle kurumsal
kimlik olugturma yolunda adimlar atilmaya baslanmaistir.

Atilan ilk adimlardan birisi Tiirkiye Is Bankasi’nin kurulmasidir. Mustafa
Kemal tarafindan sekillenen Is Bankasi’nin bu stratejisi ve “yeni sermayeyi
destekleyen kimligi” gliniimiizde de devam etmektedir. Mustafa Kemal donemindeki

Cumhuriyet Halk Partisi’nin devletgilik anlayisiyla, en biiylik kurumlarin temelleri
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atilmis ve bu kurumlar sadece siyasi degil, Izmir iktisat Kongresi’nden sonra,
ekonomik igerikli de olmuslardir. Buna tipik bir Ornek olarak Siimerbank
gosterilebilir. Bu kurumun gorsel kimligi dyle oturmustur ki gliniimiizde de halen
yasamaktadir.

1960’1 yillarda iilkemize yabanci sermayeli sirketlerin gelmesiyle birlikte,
ticari Tiirk kuruluglar1 da karsilarindaki bu 6rneklere bakarak kendilerine birer kimlik
edinme ihtiyact duymuslardir. Diinyada 19. ylizyilda yasanan “geleneksel donem” bu
yillardan sonra iilkemizde yasanmaya baslamistir. Yani sirketleri kuranlarin kendi
kimlikleri, dogrudan kurumlara yansiyarak, bunlarin adlarmi1 ve kimliklerini
belirlemistir. Bu tip kuruluslara en tipik Ornekler ise, Sabanci, Ko¢ ve Eczacibas
kuruluslardir.

Daha sonraki gelismelerle birlikte “geleneksel donem” anlayisindan siyrilarak
cagdas kurum kimligi anlayisini uygulayan tilkemizin 6ncii kurumlar1 ve onlar takip
eden digerleri, kurum kimligi anlayisin1 basariyla uygulayan kurumlardir. Bu
kurumlar, kurum kimliginin yalnizca iletisim ve dizayn alanlarinda 6ncii olmakla
kalmayip, artik gliniimiiziin gegerli yasam felsefelerinden birisi olan, kurumsal
davranigin “kalite” yoniinii de basarili bir bigimde uygulamaktadirlar (Okay, 2013:
22)



3. GORSEL KiMLIGIN YENILENMESI

Iyi uygulanmis bir kurumsal kimlik bir firmayi, bir markayr énemli oranda
etkiler ve gelistirir. Bu ylzden eger gerekli ise, kurumsal kimlikte yeniden yapilanma
uygulamalarina gidilip daha giiclii bir kimlik yaratilabilir. “Bir 6rgiitiin kurumsal
kimligi, kurumsal imajinda oldugu gibi kosullara bagl olarak degisecektir”
(Meech,2002:137).

3.1. Kurum Kimligi Stratejisi, Etkileri Ve Gorsel Kurum Kimliginin
Yeniden Olusturulmasi

Kurum Kimligi Stratejisi:

Gorsel kurum kimliginin degismesi veya yenilenmesi kurum stratejisiyle
dogrudan orantilidir. Kurum stratejisinde yapilan koklii degisiklikler kendini kurum
kimliginde kendini gdsterecektir.

Kurum kimligi hakkindaki aragtirmalarda sikc¢a ortaya c¢ikan goriis, kurum
kimliginin kurulusun merkezi iletisim stratejisi oldugu ve kurulus alanlarinin iletisim
stratejilerinin de buna gére olmasi gerektigidir (Maier, 1993: 170).

Kurum kimligi stratejisi hem kurum i¢inde, hem de kurum disinda uygun bir
bicimde entegre edilmelidir. Kurum disinda yaratici ve iletisimsel kurum kimligi
tedbirlerinin ortaya konmasi, hedef kitle de kurulusla ilgili 6zelliklerde belirli
beklentilerin olusmasina neden olur. Bu beklentiler hem kurulusun somut
faaliyetleriyle (Urtn/hizmet faaliyetleri) hem de algilanan davranisin tiirii ve tarziyla
ilgilidir (Kepper, 1990: 11).

Kurum kimligi stratejisinin yoneldigi hedef kitleye gore (dahili ve harici)
cesitli unsurlara agirlik verilir. Dahili hedef kitle de kurumsal davranis ve kurum
kiiltiiri 6n plana ¢ikarken, harici hedef kitlede daha ¢ok kurumsal iletisim ve dizayn

ile karsilasmaktayiz. Elbette ki boyle bir siirlandirmayr "kesin" olarak



nitelendirmek dogru olmayacaktir, ¢linkii hedef gruplari kurum kimliginin tim
unsurlariyla karsilasmaktadirlar (Okay, 2013:51)

Ilerleyen kisimlarda kurumlarin hizla degisen diinyaya uyum saglamak icin
kurum kimligi stratejilerini gelistirmelerine ve yenilemelerine neden olan durumlar

aciklanmaya calisilmigtir.

Bir Kurum Kimligi Stratejisinin Gelistirilmesinin Nedenleri

Toplumsal degisiklikler dogal olarak kuruluslarin yapisina ve kiilturlerine de
yansimaktadir. Kurum kimligine ihtiya¢ duymayan, degisen kosullar nedeniyle bir
kurum kimligine gereksinim duyabilir veya zaten bir kurum kimligine sahip olan bir
kurum meydana gelen birtakim degisikliklerden dolayr kurum kimliginin gézden
gecirilmesini isteyebilir. Simdi burada bir kurum i¢in kurum kimligi stratejisi

gelistirilmesinin nedenlerini ortaya koymaya galisacagiz (Okay, 2013: 51-56)

* Yeni Olusum/Yeniden Kurulus: Bir isletme ilk kuruldugu zaman o
isletmenin sahibi veya basindaki yonetici ileri goriisliiyse ve kurum kimliginin
oneminin farkindaysa, bir kurum kimligi programinin/stratejisinin gelistirilmesini

saglayarak, kurumunun bu alandaki eksikligini gidermeye ¢alisacaktir.

* Degisiklik: Bir kurum kimligi stratejisi gelistirilmesinin diger bir nedeni,
kurulusta i¢ ve dis hedef kitleyi etkileyecek degisikliklerin meydana gelmesidir (6rn.
hukuki seklinde olusacak bir degisiklik organizasyon, yonetim yapisinda meydana
gelen degisiklik). Ulkemizde meydana gelen bu tiir degisikliklere 6rnek olarak

Ozellestirilen kamu kurumlar verilebilir.

* Gorev Profilinin veya Uriin Paletinin Degismesi: Bir kurulusun gorevinde
veya drettigi trtinlerde bir degisiklik meydana gelirken, kurum kimligi stratejisinin
de degismesi gerekir. Ulkemizden verilebilecek bir érnek, tasimacilik sektoriinde
faaliyet gostermis olan Ulusoy kurulusunun tekstil alanina da gegmesiyle birlikte

yeni bir kurum kimligi gelistirmesidir.

* Kurulusun Yeniden Yapilanmasi: Zaman zaman kuruluslar degisen kosullar
veya miisterilerinden gelen talepler dogrultusunda yapilarini degistirmek durumunda

kalmaktadirlar. Ornegin toptan alim-satim yapan bir kurulusun miisteri talepleri
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lizerine dagitim yontemini degistirmesi, kurum kimligi stratejisinin degistirilmesini

gerektirebilir.

* Yonetimin Degismesi: Bir organizasyonda yonetimin degismesi kurum
kimligi stratejisini etkileyen en Onemli unsurlardan birisidir. Nasil ki kurum
kimliginin tarihsel gelisim asamalarindan biri olan "geleneksel donem" de kurulus
sahibi o kurumun kimligini etkileyip belirliyorsa, gUniimiizde de bir kurulusta
yOnetim bazinda meydana gelen degisiklikler o kurumun kurum kimligi stratejisinin

On plana ¢ikmasini veya tam tersi duruma diismesini saglayabilir.

* Isyerinin Tasinmas1 ve Yeniden Organizasyon: Bu tip bir kurum kimligi
stratejisi gelistirme nedenine basarili bir 6rnek olarak 17 Mayis 1992'de Miinih’te
acilan yeni havaalanini géstermek miimkiindiir. Kapsamli bir kurum kimligi stratejisi
icin buradaki baslica neden, eski havaalan1 anlayisinin yeni ¢alisma yerine
nakledilmesinin mimkiin olmayisiydi. Bu yeni havaalani igin gelistirilen strateji
sunlar1 hedeflemisti: (Kiessling, Spannagl, 1996: 47).

Yeni havaalant:

"Doga ile teknik arasinda bir arac1" olarak etkide bulunmaliyds;

- 12- 14 milyonluk bir yolcu sayisini sorunsuz olarak karsilamaliydi;

- (Cagdas, uluslararas1 bir havaalan1 fonksiyonelligine ve yaraticiligina

uygun olmaliydi;

- "Bavyera'nin diinyaya agilan kapis1" olmaliyds;

- Ogzellikle miisteriye hos gelen bir kullanilirlig1 saglamaliydi.

Uzun sureli kurum kimligi toplantilar1 sonucunda bugiin Almanya’nin en ¢agdas

havaalan1 planlanmis ve uygulamaya konulmustur.

» Kuruluslarin Birlesmesi: 1ki kurulusun birlesmesi kurum kimliginin
degismesi veya yeniden olusturulmast i¢in Onemli bir nedendir. Kuruluslar
birlestiklerinde genellikle biylk olanin, diger kurulusu "satin alanin" kimligi gegerli
kilinmaktadir. Oysa burada yapilmasi gereken objektif bir imaj analizidir. Zay1f olan
kurulusun imaji daha iyiyse, bu imaj ve sahip olunan kimlik, diger kurulusa da
nakledilmelidir. Buna 6rnek olarak Kog grubuna ait olan Kogbank ile Yapikredi
Bankasinin birlesmesini gosterebiliriz. Burada Kogbank daha giiclii olmasina ragmen

Yapikredi’nin imajin1 kullanmay1 tercih etmistir.
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Kuruluslarin birlesmesi ve satin alinmasi1 durumunda imaj yonetimi ve halkla
iliskiler konusunda uzman olan ve Kekst&Company kurulusunda g¢alisan Gershon
Kekst'e gore, kuruluslar1 satin alanlar "imajlara karsi tutumlarina gore" iki gruba
ayrilmaktadir: 1)Satin alinan kurulusun imaj degerini hice sayip, o kurulusu maddi
bakimdan talan edenler; 2)Stratejik alicilar. Bunlarin hedefi ise satin aldiklar1 kurulus
ile kendi imajlarin1 yiikseltmektir. Gershon bu tip bir satin almaya Ford'un Jaguarh
almasini 6rnek olarak gostermektedir. Ford, Jaguar' liiks otomobil piyasasina girmek
i¢in, likks imajin1 yiiksek bir meblag O6deyerek satin almistir (Chajet, Shachtman,
1991: 184-186).

Iki kurulusun birlesmesi durumunda kurum kimligi agisindan yalnizca harici
hedef kitlenin degil, ayn1 zamanda kurulusta calisanlarin da imaj diisiinceleri goz
ondnde bulundurulmalidir. Satin alindiginda veya birlesildiginde arka planda kalan
kurulus ¢alisanlarinin kendilerini kotii durumda hissetmemeleri igin dahili kurum
kimligi ve hakla iliskiler tedbirleri alinmalidir.

Iki sirketin bir araya gelerek birlesmesinde kiiltiir sorunlari, ulusal
hassasiyetler ve yeni amaclar vardir. Boliimler arasi iliskiler degisir, bu bakimdan
yonetim, calisanlarina sirketin yeni degerlerinin neler oldugunu gostermelidir (Cobb,
1988: 42).

Avusturya' da 1993 yilinda yangina dayamkl iiriinler Urelcnen Veitscher
Magnesitwerke AG ve Radex Austria AG kuruluslar birlesmeye karar verdiklerinde
danigsmanlarin goriisleri alinmistir. Uzmanlar uzun zamandir rakip olan bu iki
kurulusun bir araya gelmelerinde yasanacak sorunlarin, iki kurulusun giicli
yonlerinin birlestirilmesi halinde ve ortak bir kurum Kkiltiirii olusturulmakla
asilabilecegini belirtmislerdir. Yeni kurum kimligi, duygusal engellerin asilmasinda
stratejik bir baglant1 olusturacakti (Nemec, 1994: 196-206).

Danisman kurulus, su problemlerin ¢oziilmesi gerektigini ortaya koymustur

(Kiessling, Spannagl, 1996: 48):

a) Ortak bir deger ve yonetim sistemi gelistirerek, ice ve disa yonelik olarak

bunu iletmek;

b) Kurulus profillenmesi ve iiriin konumlandirmasi araciligiyla kurulus igi

net bir pazar sunumu olusturmak;
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c) Her iki kurulusun gelenegini uyumlu kilmak ve boylelikle higbir tarafin

calisaninin kendisini "kaybeden" olarak gérmemesini saglamak;

d) Yeni yapinin, gorevlerin ve tekliflerin seffafligini olusturarak iletmek.

Bu iki kurulusun birleserek Veitsch-Radex AG haline gelmelerindeki basarinin
temelinde caligsanlar, miisteriler, tedarikgiler ve diger dahili ortaklarin birbirini
baglayacag1 bir oryantasyon i¢in bir konumlandirmanin gelistirilmesi yatmaktadir.
Ortak bir stratejiyle eski kurum kiiltiirinden deger verilen noktalar korunacakti ve
ayni zamanda yeni hedefler dikkate alinacakti. Yeni kurulusta kurum kiiltiiriiniin
gelistirilmesi de basarinin artisina katkida bulunmustur. Miisteriye yonelik kurum
kiltirti ve aktif personel politikasinin yani sira stratejik bir marka yonetimi de
basarili bir kurulus birlesmesi i¢in 6nem tasimaktadir. Veitsch -Radex AG bunu
basarmistir (Schmidt, 1997). Bu kurulus bugiin 3.000 ¢alisaniyla kendi alaninda 6ncii
bir kurulus haline gelmistir.

Yukarida saymis oldugumuz ana baghklarin yanmi sira bir kurum kimligi

gelistirmek icin spesifik nedenlerden bazilar1 da sunlardir (Schmidt, 1994: 22).

a) Mevcut olan kurum kimliginin ¢abalanan konumlandirma ve rekabet igin

gerekli olan farkliliga uygun olmamasi.

b) Bir kurulusun markalarinin pazarda taninmasi ve tutulmasi, ancak drlinlerin

arkasinda olan kurulusun taninmasi.

c) Borsaya girmek i¢in tanitim, etkinlik, faaliyet yetenegi ve inandiriciligin

iletilmesi.

d) Stratejik bir yeni yonlenmenin dahili olarak ¢alisanlara, harici olarak da pazar

katilimcilarina iletilmesi.

e) Bir holdingin faaliyette olan kuruluslarinin hedef gruplart tarafindan

taninmasi, ama holdingin kendisinin taninmamasi.

13



f) Bir holdingin kuruluslarinin pazar olanaklarina uygun bir bigimde hareket

etmelerini engelleyecek giiglii, sinirlayici bir kimlige sahip olmasi.

Kurulusa has 6zelliklerin yani sira bazi toplumsal nedenler de kurum kimligini

gerekli kilar ve gbzden gegirilmesine neden olur (Schmidt, 1994: 22).

a) Avrupa pazarinin sanslart  ve davetleri (Turkiye icin  Tarki

Cumbhuriyetlerindeki imkanlar),

b) Dogu pazarinin agilmasi, pazarlarin ve {irlinlerin globallesmesi.

c) Pazarda rekabetin gii¢lesmesi.

d) Cok sayidaki endiistri lilkelerinde meydana gelen yapisal krizler.

3.2. Kurumsal Kimligin Yenilenmesine Neden Olan Faktorler

Son zamanlarda bazi sebeplerden dolay1 kurumlar kimliklerini yenile yoluna
gitmislerdir. Bu yenilenmeye birgok degisim faktorii neden olarak gosterilebilir.
Pazarlarin, isletmelerin ve toplumlarin degisimi en etkili faktorlerden birkacidir. Bu

faktorleri kisaca gozden gecirelim,

* Pazarlarin degisimi: Artik pazarlar her seye doymustur. Ornegin bir miizik
seti her evde vardir. Yeni bir televizyon ancak eskisi degistigi zaman alinmaktadir.
Globallesen diinya ve uluslararasi ticaret nedeniyle miisterilerin pesinde daha fazla
firmalar dolasmaktadir.

Uriine olan giiven ve kalite anlayis1 giderek degismektedir. Degisik bircok
urin piyasaya sirilmekte, bu da tezgahlarin dolmasina neden olmaktadir.
Pazarlamanin giicli giderek artmakta, ¢esitler arasina girmek ig¢in {iriinler yogun
rekabet icerisine girmektedir.

Miisteriler daha segici ve elestirici oldular. Bir arabay1 sadece gittigi igin
degil ayn1 zamanda prestij, rahatlik ve giivenlik saglamasi i¢in de satin almaktadirlar.
Arabanin ekonomik olup olmadigini, ¢evreyi koruyup korumadigini tiketiciler de

arastirmaya baslamiglardir (Gulstinler, 2007: 284).
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o [sletmelerin degisimi: Sadece pazarlar degil aym zamanda isletmeler de
degismekte riskleri yonlendirmek ve basariy1 genisletmek igin kiigiik bakkaliyeler
biylk siper marketlere dontismektedir. O kadar biyik alanlarda ortak bir nokta
bulmak zor olmaktadir. Alanlarda bireysel yasam 6ne ¢ikmakta ve kendi hedeflerini
gelistirmektedir. Biz anlayis1 giderek kaybolmakta onun yerine kurum igi ¢aligma
isleyisini koordinasyonu birligi bozan egoizm yerlesmektedir. Yeni ¢alisanlar
isletmeye katildiklar1 zaman kimliklerini kaybetmek istememektedirler. Bu yuzden

kendilerini isletmelerinden diglanmis gibi hissetmektedirler (Gulsunler, 2007: 284).

* Toplum degigimi: Toplumun degisimi ticari aligverisleri, ¢evre, saglik gibi
farkl1 degerlerden etkilenmektedir. Ayni zamanda materyaller de Onem
kazanmaktadir.

Calisanlar agisindan bunun anlami ¢alismalarinin nedenini, igletmenin 6nemi
ve hedefini anlamaktir. Insanlarin belirli alanlarda uzmanlasmalar1 nedeniyle bu
giderek zorlagsmaktadir. Birlikte caligmalarin1 saglayan sorumluluk ve giiven
yiikleyen yoneticiler giderek zor bulunmaktadir.

Biitiin bu degisimler degismeyen bir kimligin gerekliligini gostermektedir:
Kimlik isletmenin ve iirlinlerin algilanmasini, taninmasmi ve hatirlanmasini
saglamaktadir (Gllstnler, 2007: 284-285).

Goriindiigl gibi bu degisimler az ya da ¢ok kendini dolayli olarak kurumlar
Uzerinde gostermektedir. Birgok bu degisimlere kayitsiz kalamayarak ayak
uydurmaya calismistir. Bu uyum saglama gerek koklii bir degisimle gerekse kendini
yenileme ile gostermektedir. Sonugta bu uyum saglama durumu sirketlerin rakipleri

arasinda daha giiclii olmasini saglamaktadir.

3.3. Kurum Kimligini Yenileme Siireci

Basaril1 bir kurum kimligi iyi bir aragtirma, analiz, strateji, tanitim ve giiclii
bir uygulama ile elde edilebilir. Kendini yenilemeye veya degistirmeye karar vermis
kurumlarin, teknik olarak iyi bir arastirma sonucu elde edecekleri verilerle, daha
saglam bir gorsel yap1 elde etmeleri olasidir.

Kurum Kkimligini olusturan temel unsurlar arasinda logo, kurulusun renk
unsuru, harf karakteri, ticari karakter unsuru gelmektedir. Kurum rozeti haline gelen,

Ozel bir tasarim Ozelligi tasiyan logolar ise bazen Ford gibi kurucunun imzasi ile
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yaratilirken; bazen de TRT gibi kelimelerin bas harfinden meydana gelmekte veya
belli bir harf karakteri ya da sembolik sekiller kullanilmaktadir. Bununla beraber
isletme admin yazilis biciminden kuruma ait her ara¢ ve gerecte hakim olan renge
kadar her sey isletmelerin imajimi etkileyen boyutuyla da halkla iliskilerin alani
icinde algilanmaktadir. (Peltekoglu, 2001: 375-376)

Lippincot and Marguillies’in Baskan1 Walter P. Marguiles “ Kurum Kimligi
Diinyasi’nda nostaljiye ve demodelige yer yoktur” diyerek tasarim danigsmanlariyla
birlikte kurulus isimlerinin, ticari markalarin, iletisim yontemleri ve logolarinin
degismelerine katkida bulunarak, farklilasan anlayisa 6n ayak olmaktadirlar. Bu
egilimin dogal bir sonucu olarak ise, kurum kimligi konusunda hizmet veren iletisim
ajanslarinin, pazarda kazangli bilesenler haline geldigi goérulmektedir. Zira sadece
1986 yilinda 686’s1 kazanim yoluyla olmak {izere toplam 1382 kurulus, adim
degistirmistir. (Peltekoglu, 2001: 380)

Bir firmanin geleneksel logosu ile mevcut faaliyetleri arasindaki bariz
uyusmazliklarin yasandigi ve bunun da kurum kimligi danigsmanlarinin dikkatini
cektigi gozlenmistir. Ornegin RCA firmasima, gelistirilmis fiize teknolojisi ve uzay
programi ile Ortiismesinin hafif kaldigi, teriyer kopek maskotu Nipper’den
vazgecilmesi onerildiginde X sirket; 6nce Oneriyi benimsemis sonra ilging bir
bi¢imde 1978 yilinda iinlii tescilli markasini diizenlemeyi tercih etmistir. Uzmanlara
gore yeni bir grafik tasarim — U.S. Steel Corporation’da ti¢ y1l oldugu gibi-planlama,
deneme, pazar arastirmasi ve On analizlerle ge¢en uzun siiren ¢alismalardan sonra
kabul gérmelidir. Ornegin 1986 yilinda U.S. Steel Corporation, diger alanlara da
acilimin ardindan logosunu tekrar yenilemekle kalmayip, adin1 da U.S. X Corporation
olarak degistirmistir. X, firmanin New York Borsasi’ndaki semboliinii temsil
etmektedir. Ucak drlnlerinin geleneksel tedarikgisi olan United Air Craft ise, elektrik
giic jeneratorleri ve aktarimlari, lazer teknolojisi ve deniz sevkiyati gibi diger
sanayiler ve ticari alanlara kaymaya basladiginda yeni kimligini daha iyi yansitacagi
dustiniilen United Tecnologies Corporation adin1 almistir. 110 milyon dolarlik isim
degisikligi yatirnmiyla tiim tabelalar, basili malzemeler ve pompalardaki adin1 Exxon
diye degistiren Standart Oil Company kurum kimligi programlarinda 6énemli bir yer
tutmaktadir. (Peltekoglu, 2001: 380-381)

Ingiliz kurum kimligi uzmam Wally Olins bir kurum kimligi gelisimini dort

asamada ve gorsel kimlik agirlikli olarak vermektedir. Olins’in gelistirdigi asamalar
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daha ¢ok bir danigman ajansin gelistirdigi asamalar bi¢iminde ve fazla ayrintiya
girmeden hazirlanmistir. (Olins,1990:63)

Olins’in asamalar su sekildedir:

3.3.1. Arastirma, Analiz, Stratejik Tavsiyeler

Olins’in birinci asamasina gore yapilacak olan bir masabasi arastirmasidir.
Burada dahili goérismeler kurum c¢alisanlariyla gergeklestirilirken; harici gérusmeler
dis hedef kitleye yonelik; anket, yiz yiize gorismeler seklinde gercgeklestirilir.
Bununla beraber kurumda gecerli olan gorsel unsurlar ve iletisim stratejileri ile
kurumsal davranig gézden gegirilerek bir analize tabi tutulmaktadir. Sonucta elde
edilebilecek bilgiler 1s18inda ise kimlik olusturmak icin gerekli diger noktalar

saptanarak, ikinci asamaya gecilmektedir. (Okay, 2002: 85)

Baglama

|

Masabagi Aragtirmast

v

Dahili < Harici
goriismeler v goriigler

Gérsel Kontrol
Iletisim Kontrolii
Davrams Kontroli

|

Analiz

L

Y, | Kurum yapsi, gorsel 6zellikler < y

Sekil 3.1: Olins’e Gore Kurum Kimligi Olugturmanin Birinci Asamasi (Olins, 1990: 63)

3.3.2. Gorsel Kimligi Gelistirme

Olins’in kimlik olusturma siireci daha ¢ok gorsel kimlige dayandigi igin,
ikinci asamada da gorsel kimligi gelistirmek icin asagida yer alan adimlar izlenir.
Kurum kimligiyle ilgili arastirma ve analizler sonucu belirlenen stratejiye gore bir
igerik gelistirilir. Ortaya ¢ikan tercihlerden bir sonuca varilir ise iigiincli asama

planlanir aksi takdirde nihai dizayn gelistirilmeye devam edilir.
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Baglama

I

Icerik gelistirme

Tercihlerin Secimi

Tercihlerin
Gelisimi

Nihai Dizaym 3.Asama
Segmek Plam

Nihai Dizaym
Geligtirmek

Sekil 3.2: Olins’e Gore Kurum Kimligi’ni Olusturmanin ikinci Asamast (Olins, 1990: 63) Bu
asamadan sonra ise tanitim agsamasina gegilir.

3.3.3. Tanitim

Uglincli asamada danisman ajans tarafindan gelistirilen kimlik programi ve
kabul edilen iletisim tarzi, sirkete bilgi verildikten sonra, yeniden gdzden gegirilir ve
dis hedef kitleye tanitilir. Bunun ardindan da kurum ig¢i tanitimi gergeklestirilir.
(Okay, 2002: 87)

Kabul edilen tarife biitge uygulamasi, kurumsal kimligin uygulanacagi

mecralar ile ilgili alinan tavsiyeler dogrultusunda hayata gegirilir.

Tarife biitge
uygulamasim kabul
etmek

Temel Tavsiye
Unsurlar Almak

Olugturmak <:| |:> Ve Kimligi
Uygulamak

Kurtasiye

Yayin

Reklam

Uniformalar Dékiiman Ve

(Ozel Kiyafetler Kontrol El
Kitapgig
Hazirlamak

Sekil 3.3: Olins’e Gére Kurum Kimlig’ni Olusturmanin Ugiincii Asamasi (Olins, 1990: 63)
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3.3.4. Uygulama

Dordinci asamada belirlenen uygulamalarin biit¢esi kabul edilerek temel
kuruma has iletisim araglari olusturulur ve bunlar alinan tavsiyeler 1s18inda
uygulamaya konulur. Olins bu asamada bir kurum kimligi el kitap¢igmin da
olusturulmasini 6nermektedir. (Okay, 2002: 88)

Kurum kimligi, oncelikle giizel ve dogru dizayn edilmis bir gorsel kimlikle
basarili olmaktadir. Bu nedenle, her kurum kimligi programi, mutlaka bir dizayn
calismasini da kapsamaktadir. (Ak, 1998:101).

Kurum tasarim faaliyetlerinin baglangicinda biitlin miiesseseyi kusatan
bi¢imlendirme tarz1 gelistirilecek ve birkag aragla birlikte (Logo drnekleri vs.) ortaya
konulacak ve daha sonra biitiin isletmeye ve onunla calisan ajanslara aktarilacaktir.
Personelin giysisinden kapidaki tabelalara, bayraklardan antetli kagitlara ilanlara
ambalajlara ofis dekorasyonuna ve posetlere kadar kuruma ait her is kurumsal renk
ve yazi karakterini tagiyan kurumsal tasarimlarla iiretilmelidir (Y1ldiz, 1995:175).

Bu kurum tasarimi gorsel kimligimizi olusturur ve firmanin ruhundan dogar.
Amblem ve logo ise kurumun gorsel kimliginin 6ziidiir. Gorsel kimlik kurulusun
kendini gorsel olarak ifade etmesidir, kurum kimliginin aynasidir. Ciinkii bu sekilde
firmalar pazardaki rakiplerinden ayrilirlar, hedef kitlenin aklinda kalmayr ve
hatirlanmay1 basarirlar. Gorsel uygulamalarda amag¢ hazirlanan planin {iriiniin
bicimlenmesinde ve ambalajinin hazirlanmasinda kurum kimliginin iletisim

araglarinda kullanilmasidir (Gulstinler, 2007:291-292).

3.4. Kimlik Yenilemede Gorsel Kimligin Kurum Icindeki Yeri

Kurum kimligi iginde sayilan gorsel kimligin dort tane amaci vardir:
Bunlardan birincisi, konumlandirmaya ve isme bir kisilik katarak markaya hayat
vermektir. ikincisi; markanin kabuliinii ve animsanmasini yayginlastirmaktir. Ugiincii
amac ise markanin rekabet icerisinde farklilasmasina yardim etmektir. Dordiincti
ama¢ da farkli marka unsurlarint ayni1 goriis ve duygu igerisinde birbirine
baglamaktir. (Perry ve Wisnom, 2003: 79)

Aslinda gorsel kimlik bir logodan daha fazlasini ifade etmektedir. Cilinkii
gorsel kimlik renklerin, sekillerin ve baski bigimleri gibi goérsel ipuglarinin

bittinlesmesinden olusmaktadir. (Perry ve Wisnom, 2003: 79)
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Gorsel kimlikte imza denilen sey ise; logo, amblem ve sloganin birlesiminden
olusur. Sirketlerin bu ¢ unsurun hepsini kullandigi sdylenememektedir. Ancak
hemen hepsi kurumun kimligini direkt veren ve bakildigi anda “ bu isaret su kuruma
aittir” dedirtebilen amblemini ya da logosunu kullanmaktadir. Ornegin Yahoo, Coca-
Cola farkli ve tescilli olabilmek i¢in yalnizca yazi karakterlerine dayanan ¢ozimler
uretmiglerdir. (Perry ve Wisnom, 2003: 80)

Gorsel kimligin i¢inde yer alan logo, markanin / kurumun Kkarakterini,
Kisiligini tanimlamaya yardim edecek bir baski, harf seklinde olmalidir. Baski bigimi
kendi i¢inde ve disinda bir sanattir. Tasarim silirecine baslamadan 6nce, markanin
nerede yasayacagini bilmek onemlidir. Eger baski mikrogipin ilizerine yapilacaksa
gorlinebilir ve okunabilir olmasi i¢in, inanilmaz derecede basit bir yapist olmasi
gerckmektedir. Ciinkii tiiketici markayr ne kadar cabuk okur ve anlarsa (6zellikle
tiiketici kitlenin kisitli bir zamani oldugu dUstiniiliirse) onu o kadar hizli taniyacak ve
hatirlayacaktir. Dolayisiyla markanin ya da kurumun goriinen yiizii olan logolar
tizerinde de ¢ok sik degisiklik yapilmasi o kurumun Kimligi tzerinde de (6zellikle
gorsel kimligin uygulama alanlar1 diistintldiigiinde) etkili olmakta ve burada da bir
degisime neden olabilmektedir. (\Vardar, 2004: 23)

Amblem ise farkli ve hatirlanabilir bir gorsel kimlik yaratmak i¢in logo ile
birlikte kullanilan bir semboldiir. Dolayisiyla logo ya da amblem tek basina marka ya
da kurum kimligi yaratamamaktadir. Buna ornek olarak ise su verilebilir: * London
Associates sirketinde ‘Bize Nike gibi bir amblem yaratin’ yaklasimiyla sik sik
karsilasilmigtir. Onlarin bu isteklere verdikleri cevap ise; ‘Elbette! ihtiyacimiz olan,
yalnizca milyonlarca dolar ve yirmi yil.” seklinde olmustur. Ancak yeni bir Grin igin
yepyeni bir logo hazirlanmasi ya da yeri geldiginde bilinen bir markanin belirli
nedenlerle logosunu degistirmek istemesi kurum kimliginin Uzerinde yaratacag: etki
acisindan son derece dnemli bir yere sahiptir. (Perry ve Wisnom, 2003:83)

Kurum felsefesinin gorsel bir dile ¢evrilmesi gorsel kimligin asil sorunudur.
Bununla gorsel iletisime biiylik bir anlam ve gorev diismekte bu da kurumsal dizayn
araciligiyla gergeklestirilmektedir. Kurum kimligi ¢ergevesinde kimlik olusturmanin
en taninmis ve en sik kullanilan aract kurum dizaynidir. Kurumsal dizayn bir
kurulugun tiim gorsel iletisiminin biitliinliigl i¢in yaraticilik c¢ergevesini olusturur.
Kurum dizayni1 kurum kimligini net ve seffaf bigimde yansitmalidir.

Kurum dizayni {iriin dizayni, iletisim dizaym1 ve c¢evre dizaynindan olusur.

fletisim dizayn1 kurumun tiim iletisim araclarinin dizaynidir. Bunlar kurumun
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logosundan antetli mektuplarin dizaynina kadar uzanabilmektedir. Kurum rengi,
logo, tipografi ve yazi tiirli, tipografik sablon, kartvizit, basin bildirisi, damga,
cikartma, zarflar, kullanma talimatlari, fiyat listeleri, garanti kartlari, brosiir ve
kataloglar, sozlesmeler, paket kagitlari, poset, fotograflar iletisim dizayninin i¢inde
yer alir. Iletisim dizaym ile kurumun saglayacagi avantaj, hedef grubu ile gorsel
(6rn;kurulus levhasi,, kurum rengi) ve yazili (6rn; matbu evraklar) iletisimde
kolaylikla yeniden taninabilmesi ve daha sonra bu hatirlanma ve edinilen ilk
izlenimle bu grup tarafindan tercih edilmesidir. Bir kurumun iletisim dizayninin tiim
alanlar1 birbiriyle uyum igerisinde olmalidir. (Okay,1999: s.143-158)

Kurumun gorsel kimliginin ana elemanlar1 firma adi, logosu, firma renkleri,
yazi tipi, firma slogani ve taglinedir. (Van Den Bosch & others,2006:138) Bunlara ek
olarak ajanda, basili malzemeler, reklamlar, web siteleri, araglar, binalar ve sirket
tiniformalar1 sayilabilir.

Kurumun gorsel kimligi, kurum kimligi, imaj ve itibar ile ilgilidir. Kurumsal
kimlik karigimi imaj1 etkileyen 3 unsurdan olusur, organizasyonel davranis, iletisim
ve sembolizmdir (Van Den Bosch & others,2006:139).

Kurumun gorsel kimligi pek ¢ok fonksiyona sahiptir; organizasyonu
sembolize eder, goriiniirliigi ve taninirlig1 saglar, yapiy: ifade eder ve dahili olarak,
calisanlarin kendilerini organizasyonla birlikte tanimlamasini artirabilir. Kurumun
gorsel kimligine odaklanan aragtirmalarda logo sec¢im kriterleri, dizayn elemanlarinin
degerlendirilmesine yonelik araclar, gorsel anlamin analizi, muhakemede gorsel
kulanim potansiyeli iizerinde durulmustur.(Van Den Bosch & others,2006:140-141)
Erken kesfedici arastirma calismalarindan olan “Leiden Octahedron” model olarak
organizasyonel boyutlarin kurumun gorsel kimligi ile tutarliligma etkisini
kesfetmeye c¢alisir. Bu model, 6 degisken kiimesini ele alir; organizasyonel amaglar,
strateji, yapi, kiiltiir, teknoloji ve insanlar. (Van Den Bosch & others,2006:141)

Kurum rengi, sembol, logo ve Kartvizitler iletisim dizayn1 iginde
degerlendirilen unsurlardir. Kurum rengi agisindan her rengin kendine 6zgii anlami
vardir,. Isletmenin 12hedeflerini, basarmak istedigi seyleri ifade etmesi bakimindan
semboller énemli bir 6zellige sahiptir. Isletmeyi ifade eden kelime, harf veya
rakamlardan olusan ifadeler logodur. Kurumda ¢alisanlarin gorevini, isletmenin
adresini, telefonunu, faks, e-postasini belirten kartvizitlerde, logo, yazi karakteri,

renkler kurumun kimligini 6n plana ¢ikarir. (Goksel,2002:211)
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3.4.1. Logonun Kimlik Uzerindeki Onemi

Kurumsal kimlik tasarimi renk ve tipografiden, arac iizeri tasarima kadar
genis bir alan1 kapsamaktadir. Logo, kartvizit, baslikli kagit, ziyaret¢i karti, bloknot,
adres ve bilgi etiketleri, dosya ve fatura tasarimi baslica kurumsal kimlik
Ogelerindendir.

Ama bitiin bu gorsel isaretlerin basinda logo/logotype ayr1 bir Onem
tasimaktadir. Bir logonun basarisinin o {riin ya da firmanin tanmmishk,
hatirlanabilirlik derecesini artirmakla birlikte tiiketici lizerinde giiven duygusunu
arttirict bir etki yaptigini belirtir (Teker, 2003: 70).

Izleyicinin énce gdziinde sonra zihninde, kendine yer bulabilen bir logonun,
pesinden o markay: siiriikleyebilecegi de diisliniilebilir. Bazi logolarin gorsel
kimliklerinin giicii 0ylesine fazladir ki, algilamanin tamamlayicilik 6zelligiyle ¢ok
cabuk fark edilebilir (Sekil: 3.4). Kirmizi bir zemin tizerindeki serifli fontla yazilan

beyaz "Co" yazisi, "Coca Cola" logosunu hemen akla getirebilmektedir.

4

Sekil 3.4: Coca-Cola firmasinin logosundan bir detay.

Bir Amerikan arastirma sirketi tarafindan yapilan arastirmada, en basarili
logolarin, hem firma ismini igeren, hem de iriinii ¢agristiran sekiller igerenlerin
oldugunu ve bu logolardan bazilarinin; Apple, Mercedes, Toyota, Lufthansa, Iglo ve
Schwarzkopf oldugunu belirtir (Teker 2003: 70).

Bu basarili logolardan bir kagini inceleyecek olursak;

1809 1809 1916 1826 1933

Mercedes:

Sekil 3.5: Mercedes logosu, tarihsel gelisimi
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Gottlieb Daimler, Mercedes adinin 1902’de resmi olarak markalastigini
goremeden, 1900°de oldii. Fakat ¢ocuklari, marka i¢in bir amblem tasarlamak
gerektiginde onu tekrar hatirladilar: Babalar1 Ko6ln’de motor iizerine ¢alistigr ilk
yillarda kendi evini bu ii¢ koseli yildizla igaretlemis ve iirettigi motorlarin bir giin
“karada, havada ve denizde” bu yildiz gibi parlayacagini esine miijdelemisti.
Cocuklar1 da modern medeniyeti adeta harekete gegiren babalarinin ve onun
icatlarin anisina bu isareti, ti¢ koseli yi1ldiz1, Mercedes’e amblem olarak sectiler.

1909°dan itibaren markanin logosu olarak, 1910’dan itibaren de Mercedes
marka otomobillerin 6n kisminda bu {i¢ koseli yildiz kullanilmaya baslandi. 1916°da
yildizin etrafina halka ve altina Mercedes yazisi eklendi. 1921°den itibaren
Mercedes-Benz yildiz1 bugiin hepimizin bildigi haline en yakin bi¢gimine kavustu.

1926’ya gelindiginde savas sonrasi yasanan ekonomik kriz, heniiz gelismekte
olan otomotiv endiistrisini zorluyordu. ki rakip mucidin kurdugu firmalar, DMG ve
Benz&Cie bu noktada 6nemli bir karara imza att1 ve en iyi otomobilleri iiretmeye
devam edebilmek i¢in birlesmeye karar verdiler. Boylece Mercedes-Benz dogmus
oldu.

Benz sirketinin defne yapragi celengiyle cevreli yuvarlak logosu ile
Mercedes’in ii¢ koseli yildizinin yeni logoda birlesimi, ortaya ¢ikan bu yeni sinerjiyi

simgeliyordu (http://blog.mercedes-benz.com.tr/bir-yildizin-hikayesi-2/)

y

®

(1976 - 1998) (1998) Giiniimiiz

Sekil 3.6: Apple Logosu, tarihsel gelisimi.

Apple markasina ait ilk logo tasarimi Ronald Wayne tarafindan 1976
tarthinde tasarlanmistir. Logo tasariminda agacin altinda oturmakta olan Isaac

Newton’un sirtin1 yasladigi agacin iizerinde sallanmakta olan elmaya vurgu
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yapilmistir. Apple markasi bu logo tasarimini sadece 1976 yilinda yani 1 yil siire ile
kullanmistir. Logonun ad1 ise Newton Crest olarak gegcmektedir.

Hazirlanan bu logonun ardindan Stave Jobs logonun daha sade, anlasilir ve
basit olmasini istedi. Ciinkii insanlarin ilk bakista bu logoda Elmanin temsil
edildigini bilemeyecegini sdyliiyordu. Ayni tarih igerisinde logo yeniden tasarlanarak
ve kurgulanarak bildigimiz apple logosu halini aldi. Isirik alinmis bir elma, bu
teknoloji devi markanin tescillenmis ilk logosu oldu.

Hazirlanan bu logo bir ¢ok fikri igerisinde barindirmaktadir, ilk olarak
markay1 bire bir yansitmasi, 1sirilan yasakli meyve, igerisinde yer alan gok kusagi
renkleri ile bilgi, sehvet, anarsi ve umudu barindirdigin1 anlatiyor. Logo tasarimi
sunumunda yer alan agiklamalar1 Ronald Wayne kendisi yapmistir. ilk yaptig
sunumda gok kusaginda yer alan renk siralamasinda yeniden diizenlemeler ve revize
islemleri olmustur. Steave Jobs logonun renkleri konusunda israrct davranmustir,
sirketin insancil ve insanlara yonelik bir olusumda bulundugu soylemistir. Apple
markas1 bu logo tasarimini 12 y1l boyunca kullanmustir.

Steave Jobs 1997 yilinda Apple firmasimma yeniden dondiigiinde yapmis
oldugu yeniliklerden ve diizenlemelerden biride logo iizerinde olmugstur. Steave Jobs
logonun daha belirgin, algilanabilir ve liretmekte olduklar1 bilgisayarlar ve diger
triinler iizerinde daha biiylik yer almasii istemekteydi, bu durumunda logonun
algilanabilirligi ve hafizada yer etmesi daha hizli gerceklesecekti. Gok kusagi
logosunu terk etmelerinin bir diger sebebi ise gelistirdikleri iiriinler iizerindeki kot
durusuydu.

(http://www.logo-tasarim.net/makale/apple-logosunun-evrimi-ve-gecmisi.html)

3.4.2. Logo Yenileme

Kurumsal Kimligin tarihsel gelisim siireci igerisinde, logonun o6nemini
kavrayan firmalar, logo tasarimina Onem vermislerdir. Bir¢ok firma 6nemli
tasarimcilarla c¢aligmis, hatta kendi biinyelerinde reklam boliimleri kurmuslardir.
Logo tasarimini takip eden bir baska olgu ise; logo yenileme kavrami olmustur.
Marka onemiyle birlikte ortaya c¢ikan logo tasarimi g¢alismalarini, logo tasarimi
yenileme uygulamalari takip etmistir (Demir, 2006)

Hedef kitlesi; geng, miizik dinlemeyi seven, ¢agin trendlerini takip eden bir

izleyici grubuna sahip olan populer mizik televizyonu MTV (Music Television), ¢ok
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kisa zaman araliklariyla logo tasariminda yenilikler yaparak (Sekil: 3.7) izleyici

kitlesinin dikkatini ¢cekmeye caligmaktadir.

Sekil 3.7: MTV Miizik Televiyonu logo tasarimlari.

Cok kokli firmalar bile degisim detaylarinin zorluklarina katlanarak, yeni
pazarlar aramak, var olduklarn pazarlarda yerlerini daha da saglamlastirmak
amaciyla, kurumsal kimliklerini yenilenmeye énem vermelidirler.

Imajin toplumun goziinde hep aymi kalacag: diisiiniilmemelidir. Zamanla
toplumda meydana gelen gelismeler ve degisimler de imajin yenilenmesini
gerektirebilir. Imaj duragan degildir, hareketlidir. Bu yiizden kurum veya kurulus
imajin1 hedef kitlenin nasil goriindiiglinii tespit eden imaj arastirmalar1 yapilarak
mevcut durum belirlenmeli, gerekli yenilikler, degisiklikler veya mevcut imaji
pekistirici faaliyetlerde bulunmalidir (Okay 1999:57).

Hizli tiikketim tirtinleri sektoriinde bilinen bir marka olan Unilever firmasi,
2005 yilinda kutlayacagi 75. yilini vurgulamak i¢in logo tasarimini yenilemistir
(Sekil: 3.9). Kimliklerini "canlilik" olarak agiklayan firmanin yeni logo tasariminda;
dogadan esinlenilerek gilines, ar1, balik, su, kus, yaprak, palmiye agac1 gibi bir¢ok
canlilik imgesi bir araya getirilmistir (unilever.com). Eski logodaki duragan, sabit
majuskul "U" harfi ile tirnakli tipografi se¢imi yerini, hayat bulan canlanan bir "U"
harfiyle serbest bir tipografiye biraktigi goriilmektedir. Bu yenilemede dikkat
edilmesi gereken nokta; markanin eski logosunun ana ¢izgisine bagli kalarak bir
degisiklik yapmis olmasidir. Bunun nedeni olarak da; bu markanin miisterisin
zihninde uzun yillar yer etmis bir ana gorseli kullanmay1 siirdiirmek istemesi oldugu

disiiniilebilir (Demir, 2006).
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Unilever U,adoaser

Sekil 3.8: Unilever’in eski ve yeni logo tasarimlari.

Unilever, olusturdugu yeni logosunun iginde kullandigi simgelere birer anlam

yiiklemistir. Sekil 3.9 ve 3.10’da bu anlamlar detayl bir sekilde goriilmektedir.

Gines El Kug GCay
Hayat, canlii@in en buylk ] QzgUrligin simgesi; ginlik Bir bitki veya @
o Duyarliik, 6zen " * i

Sies olanainesie baslar, %‘*& gosterme ve / rutinden uzaklagmay ve bitki Bz, tipkt
:\yrrll‘;:h;wmﬁmdtgt\ehrénlgeye Fa Tt ihtiyacin yagamdan daha fazla keyif cay gibi. Ayni \(
verdigi isim olan glinegin kapisi, gmgﬁ;‘ﬂ";zm 4 almay cagngtinr. za{fﬂ?.nda _ \/
kaklerimizi anlatr. Flora, Slim- B FENFIHNERIT,
Fastwe OMO markalar, yararlanni iletmek igin giineg IU ur:usdu ve tanmin
temasini kullanmaktadir nmeleger semboll.

Gigek

Giizel kokuyu temsil eder. El ile Dudaklar Dondurma

beraber kullanildifinda b ’

nemlendiricileri ve kremleri temsil Giizelligi, iyi garinmeyi ve lezzefi Bir ikram, bir

Arn

Yaratihgi, ciceklerin
polenlenigini, caligkanhdi ve
cegitliligi temsil eder. Anlar hem
cevre ile ilgili verilen
micadelelerin, hem de firsatiann
simgesidir.

Sag

Gizelligin ve iyi gérinmenin
simgesidir. Gigedin yanina
yverlestirildiginde temizligi ve
glzel kokmay, elin yanina
yverlestirildidinde ise yumugakid
cagngtirir.

Soslar & surmeler

Kangim yapmayi ve kangtirmay
temsil eder. Degisik tatlan
harmanlamay ve lezzet katmay!
cagnghrir.

Kasik

Tat alma ve yemek pigirmenin
simgesidir.

Balik

Deniz Grunlerini veya tath su
arinlerini temsil eder

\

LS

AL

eder.

DNA

Yagamin

kalitimsal 1
imzasi ve i
biyolajinin

simagesi olan

cifte sarmal

Saghkh yagamin anahtan. Nasil
glines yagamun en biyik
bilegeniyse, DNA da en kigik
bilegenidir,

Palmiye
Agdaci

QOzenle
blyitiimis bir
kaynak. Hem
Palm yaginin
kaynad, hem
de hindistan cevizi, muzve hurma
gibi bir cok meyve veren agacin

Kase

Enfes kokan
bir kise

yemek. Ayni
zamanda hazir e
yemedi, sicak

icecedi veya
corbay temsil eder.

Baharat &
cesniler
Biberi ve taze
cesnileri
temsil eder.

Pttt

Temiz, saghkh
ve enerjiile
parlama,

temsil eder.

Geri kazanim

Surdurilebilinik kenusundaki
kararlgimizin bir parcas

Dondurulmug

Bitki, tazeligi; kar tanesiise
dondurulmuslugu temsil eder
Bir déniglm simgesi

Kalp

Sevgi, bakim ve saghgin bir
simgesidir.

Dalga

Gerek kigisel bakimda, gerekse
(gomlekile birlikte
kullanildidinda) camagir yikama
ikonu olarak temizligi, tazeligi ve
enerjiyi simgeler.

S

Temiz suyu

ve saflid
cagnstnr. .b.

Sekil 3.9: Unilever logosu 6geleri
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keyif, bir zevk.

Partikiller

Bilimi
kabarciklarn ve
koplkleri
cadnstnr.

Kap

Ambalajl
simgeler;
kigisel bakima
gdonderme
yapan bir krem
kavanozu.

Giysiler

Yeni yikanmig
camagirlan ve
iyl gérinmeyi
temsil eder




Gorsel kimligini tazelemek isteyen bir bagska marka olan Eczacibasi, 12
yildan beri kullandig1 logo tasarimini yenilemistir. Basin biilteninde; yeni logosuyla
gelecegi yakalamak, kurulusun dinamik ve teknolojik imajini1 vurgulamak istedigini
belirten Eczacibasi'min "E"sini 3D (l¢ boyutlu) bir sekilde 6n plana aldigi
gorilmektedir (Sekil: 3.10). Bu marka yeni revizyonunda yaklasik 15 yil boyunca
hedef kitlesinin zihnine yerlestirdigi bir gorseli tamamen silerek yepyeni bir gorsel

olusturmayi tercih etmistir (Demir, 2006).

lIEczacibasi ) Eczacibasi

Sekil 3.10: Eczacibagi'nin eski (solda) ve yeni logo tasarimlari.

Bazi markalar yepyeni bir imaj olusturmak i¢in, eski logolarinin tamamen
degismesini tercih etse bile, miisteri zihninde yepyeni bir gorseli yerlestirmenin
kolay olmadig1 da diisiiniilmelidir. Uzun bir siire boyunca belirli bir miisteri sadakati
olusturmus olan bir gorsel 6genin tamamen silinmesi, hedef kitle {izerinde tedirginlik
yaratabilir.

Bu duruma verilebilecek tartigsmali bir 6rnek ise; bir sanayi sirketinden global

bir sirkete doniistiigiinii vurgulamak i¢in logo tasarimini yenileyen Argelik firmasidir
(Demir, 2006).

——

=5E Grcelik Eﬁarce//k

W - ARCELIK

Sekil 3.11: Argelik firmasi'nin eski(soldan saga) ve yeni logolar.

Sadece Turkiye’nin degil diinyanin en 6nemli beyaz esya lireticilerinden olan
Arcelik hepimizin de hatirlayacagi lizere 2002 yilinda kokli bir degisiklik karart
alarak kirk yillik logosunu degistirdi. Birgok kesimden iyi veya koti elestiri aldi.
Eski Argelik logosunda markanin ismi siyah, kalin, italik ve biiyiik harflerle islenmis.
Logo bu karakteri ile tam anlamiyla 1970'lerde Tirkiye pazarinda kral oldugu

donemleri cagristirtyor. Bunlarin yani sira, biiyiilk ve kalin yazi karakteri oldukca
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agresif olmakla beraber; sert, katt ve miisterilere yukaridan bakan bir izlenim
sergiliyor.

Arcelik’in giiniimiizde kullanmakta oldugu logo da birbirinden ilging detaylar
gizli. Miisteri beklentilerine gore sekil alabilme giiciinii, esnekligini ve kararliligin
gosteriyor. Doniligiimiin ve yeni bir sayfanin simgesi olarak nitelendiriliyor. Bu
dortgende, gilen miisteri ve sekil alan gelik gizli. Yeni Arcelik ambleminin rengi
Argelik’in her zamanki kirmizisi. Yeni Arcelik logosu kiiciik harfli, gelecege dogru
egimli. Yeni Argelik, 70’lerin sanayi markasindan yeni milenyumun miisteri odakli
teknoloji ve hizmet markasina doniisiiyor, miisterisiyle kiicliik harfle konusuyor.
Arcelik 701 yillarin aksine artik kralin kendisinin degil miisterinin oldugunu ve
onunla biiylik harflerle konusulamayacagin1 anlamis diyebiliriz. Logolarindaki bu
yeniligi slogonlari ile de pekistirmislerdir (Demir, 2006).

Kurumlarin kimliklerini yenilemesi her zaman olumlu bir sonug elde
edecekleri anlaminda degildir.

Bazen diinya devi firmalar dahi, is markanin grafik yonetimi konusuna
gelince fena halde guvallayabiliyorlar. Bunun en iyi érneklerinden biri GAP. 1969
yilinda San Francisco’da kurulan giyim ve aksesuar markasi ilk olarak kullandiklari
basit, pop, miniskiil harflerle yazili logosunu basarili bir sekilde 1984 yilinda
yeniler. Lacivert bir kutucuk igerisine yerlestirilen majlskil harflerden olusan ilk
yeni logo 27 yil boyunca markanin klasiklesen sembolii haline gelir. Ama bu klasik
logonun degisimi karar1 ve ortaya c¢ikan sonug, okul kitaplarinda okutulacak

buyuklukte, tam bir facia olacaktir.

Sekil 3.12: GAP logosunun degisim evreleri.
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YoOnetim kurulu tiyeleri dyle bir logo degisimine imza attilar ki, kdr olmayan
herhangi bir insan bu “gergekten kotii planlanmis ve kotii uygulanmis” logonun
yonetim kurulu toplantis1 sirasinda hemen oracikta cizili verildigini diistiniir.

Ve ertesi gin Facebook sayfalarindan paylastilar. Bu yeni logonun
diisiindiikleri  kadar “miikemmel” ya da “dahiyane” olmadigi hemen
anlasildi. Binlerce kisi bu tuhaf yeni logoyu yerin dibine sokmakta
gecikmedi. Twitter’de sanssizligindan dem vuran “Yeni Gap Logosu” isimli bir
hesap, binlerce takip¢iye ulasarak dalgasimi gegmeye basladi. Logo o kadar kotuydi
ki, yeni logonun grafik elementlerini kullanan *“Logonuzu Kendi Kendinize
Mahvedin” isimli bir site dahi agildu.

GAP bu gelen tepkiler sonucunda nasil bir hata yaptiginin farkina varmakta
gecikmedi. Felaket daha yikici boyutlara erismeden engellendi. Yeni logonun
goriicliye ¢itkmasindan sadece 1 hafta sonra GAP sozciisii basina yaptig1 agiklamayla
“eski kutulu logolarma geri dondiiklerini, bu logo ve markay1 ¢evreleyen ne kadar
pozitif bir enerji oldugunu gormekten ayrica memnuniyet duyduklarini” agikladi.

1 haftalik 6mrii olan, “en cabuk eski logoya donlisen yeni logo” unvanina
sahip logo, yerini “en c¢abuk yeni logoya doniisen eski logoya” birakti.
(http://markal23.com/2013/02/11/bir-logo-yenileme-faciasi-gap/)

Giliniimiize kadar logolarin1 yenileme g¢alismasinda bulunan biiyilik

kurumlardan 6rnekler asagida yer almaktadir.

Franz Schwechten (1896) Otto Eckermann (vor 1900) Peter Behrens (1907)

@2 REc

Peter Eehrens (1908) Peter Behrens (1908) Peter Behrens (1312)

AEG HAEG

Sekil 3.13: Yillara gore AEG firmasinin logo degisimi
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Oltvette,
olivetti

plivetti

Sekil 3.14: Olivetti logosunun degisim evreleri.
Solda; G.Pintori doneminde baslayan ve Walter Ballmer’la devam eden, yillar gegtikge degisime
ugrayan, kurumsal logotype tasarimi, 1947-1970. Sagda; giliniimiiz Olivetti logosu.

CBS®

Sekil 3.15: CBS kanalinin eski ve yeni logolart.
Solda, 1940'larda William Golden'nin CBS i¢in hazirladigi amblem ve sag tarafta Golden'in
tasarimina sadik kalmarak yenilenmis giinlimiiz CBS amblemi.

O R

International Time Recording Computing Scale Computing. Tabulsting. Internstional Business
Company [1888) Company (1831)  Recording Company (1911) Machines (1924)
1947 1958 K 1972

Sekil 3.16: IBM firmasinin yillara gére yenilenme asamlart.
Yukarida IBM Firmasinin logosunun 1888’den 1972 ye kadar olan degisimi gorilmektedir. 1972 den
sonra firma logosunda bir degisiklige gitmemistir.

Sekil 3.17: KLM firmasinin 1919'dan 1958'e kadar olan gelisimi
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Sekil 3.18: Pelikan logosunun eski ve yeni halleri.
Sirastyla; 1878 yilindaki amblem, 1910°da kullanilan amblem, 1937°de yayginlastirilan amblemler.

COCA-COLA, @oca-Qela Cealitt;, Ceetoly %

1886 1890 igﬁﬂ 1905s 1940 1950

M@{,g! ety . il
(hke—ﬁ@ - Gz,

1969 1985 1987 1993 2003 2007

Sekil 3.19: Coca-Cola logolarinin yillara gore degisim evreleri.
Coca-Cola firmasinin sirasiyla; 1886’dan 2007’ye ve giliniimiize kadar hala kullanilan logolari.

Sekil 3.20: TRT'nin eski ve yeni logo tasarimlari.
Logo son donemlerde daha modern ve ii¢ boyutlu forma girmistir. Bu kadar sik logo degisiminden
TRT’nin hala bir kimlik arayisi1 i¢inde oldugunu ve bunu bulamadigini gérmekteyiz.
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Sekil 3.21: PTT'nin eski (solda) ve yeni logo tasarimlart.
Yeni logonun eskisine oranla daha hizli ve rahat algilandig: goriilebilmektedir

™

1971 1987 1992 201

Sekil 3.22: Starbucks firmasinin yillara gore logo degisim evreleri.

Kurulusunun 40. yilinda Starbucks logosunu yeniledi. Lippincott ile isbirligi igerisinde
gerceklestirmenin ardindan yeni logonun daha sadelestigi gdze ¢arpiyor. Artik tiim diinyada taniniyor
olmasinin verdigi giivenle, yeni logoda marka ismi yer almiyor. Ne de olsa logodaki mitolojik
karakter Mixoparthenos ¢oktandir Starbucks’la 6zdeslesmis durumuda. Bu yeni logosuyla Starbucks,
yeni ¢agin yeni tasarim anlayisina ayak uyduruyor.

S P, |
’(wanor( /(wﬂ:wb Canon Caond) Canon

(1934) (1934) (1953) (1935) 1956 ve sonrast

Sekil 3.23: Canon firmasinin yillara gére degisim evreleri.
Bir Japon firmast olan Canon 1934 logosunda diger insanlarin mutlulugu i¢in ugrasan
Bodhisattva’larin simgesini kullanmistir. 1956’ya kadar firma yazi karakterinde kiigiik degisiklikler
yapmugtir. 1956’dan beri hala ayni logoyu kullanmaktadir.
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I'.'l"ll.ﬂl'l'
& -HICH -

(1903) (1909) (1912) (1912)

(1927) (1957) (1976) 2003 ve sonrasi

Sekil 3.24: Ford logosunun yillara gére degisim evreleri.

Ford’un da ilk logosunun diger biiyilik firmalarin logosunda gibi 1900’lerin Art Nouveau akimindan
etkilendigini gdriiyoruz. Zaman icinde kiiciik degisikliklere ugrayarak daha boyutlu metalik ve
teknolojik bir yapiya kavusmustur.

Buraya kadar incelenen; AEG, Olivetti, CBS, IBM, Pelikan, KLM, Canon,
Ford ve Coca-Cola gibi drneklerden anlasildigr gibi gecmiste bir cok koklu kurumun
logo yenileme c¢alismalarinda bulundugunu goriilmektedir. GlnUmizde ise;
yasadigimiz c¢agin kaciilmaz pargasi olan teknoloji, hizla ilerleyerek toplumlarda
yeni kiiltiirlerin olusmasina ve degisimlere sebep olmaktadir. Bu etkilesimler
oncelikle; biiylik bir rekabet ortaminda olan markalara yansimaktadir.

Rekabet ortaminda tutunmak isteyen bir marka, kurum kimligini dogru, farkl
ve etkili bir sekilde ortaya koyabilmenin yani sira, kurumsal kimligini
yenileyebilmelidir.

Bir markanin yapabilecegi en biiyiik yanlis miisterisini tanimaya ¢alismamak,
miisterisinin beklenti ve ihtiyaglar1 dogrultusunda kendisini yenilememektir. Bunun

sonucunda olabilecek tek sey markanin Sliimiidiir" (Korpeagag 2005: 38).

3.4.3. Kurum Rengini Dogru Se¢mek

Kurumun hedef kitlesine go6re var olan rengi yeniden g6zden
gecirilmelidir. Yapilan arasgtirmalar ve analizler sonucu eger kurum rengi,
kurumun kimligine tam olarak yansitmiyorsa veya etkisinin zayif oldugu

goriiliiyorsa, 1isabetli bir renk se¢cimi en dogrusu olacaktir. Ani renk
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degisimlerinin hedef kitle tarafindan algilanmay1 tamamiyla degistirme ihtimali
unutulmamalidir.

Renk her gorsel kimligin 6nemli ve anlamli bir unsurudur. Renk bilimi
alanindaki arastirmalar renk ve onun fizyolojik ve psikolojik etkileri arasinda
kurala benzer bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Bu bilgi degisik hedef
gruplartyla yapilmis olan sayisiz kontrol testleriyle de net bir bigcimde
dogrulanmustir (Keber, 1993: 316).

Renkler kisiler Uzerinde sekillerden daha kuvvetli bir etkide
bulunmaktadirlar. Renkler yon bulmaya ve yeniden bulmaya yarayan
isaretlerdir. Bir kurulusun yOnetim cizgisi, verilen renklerle cizilmektedir.
Ornegin: hafif, neseli, kurum dinamigi, klasik, asil, sempatik gibi. Kurum rengi
kurulusa uymalidir. Bir kurum kendisine bir renk se¢cmeden o6nce asagidaki
sorular1 dikkate almalidir (Pflaum, 1989: 67):

e Kurum rengi ne tur bir anlam, biitiinlesme ve duygu iletmektedir?
- Uriinlerin cazibesini sunuyor mu?

« Kurum felsefesine uygun mu?

Rakiplerin renklerine gore etkili bir kontrast olusturuyor mu? Renk
belirlemesinde g6z 6ninde bulundurulmasi gereken nokta, temel renklerin ¢ok
sayida kurulus tarafindan kurum rengi olarak kullanildigidir. Tum renkler de
kullanildiklart igin, artik bir rengin bagimsizligi s6z konusu degildir. Bu nedenle
cok sayida ek renk getirilmistir, burada dikkat edilecek olan nokta, bir ya da iki
rengin yonetimi ele almasi ve diger renklerin diisiik oranda kullanilmasidir.
Renkler koruma altina (Copyright) alinmadiklari i¢in, ancak yogun bir kullanimla

pazarda gecerlilik kazanabilmektedirler (Stankowski, 1993: 205).

Gerhard Regenthal renk etkilerini ve uyandirdiklart duygulan su sekilde
saptamistir (Regenthal, 1992: 81):
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Renkler Duygusal Etkiler
- glcli, tesvik edici, tahrik edici,
Kirmizi meydan okuyucu

(kanin, hareketin ve heyecanin rengi)

- aktif, enerjik, azimli, gucli
- uyarict, koruyucu, savunucu

Turuncu
(senligin, heyecanin rengi)

- heyecanly, tesvik edici
- neseli, mutlu

Sar1
(glinesin rengi)

- heyecanly, tesvik edici, tahrik edici
- neseli, mutlu
- hos, giizel

Yesil
(Doganin, dinlenmenin rengi)

- dinlendirici, sakinlestirici, ara
bulucu, dengeleyici, sakin
- rahat

Mavi
(Gokyuizu rengi)

- rahatlatici, sakinlestirici, dengeleyici
- serefli, gosterisli
- melankolik, mutsuz

Visne Ciirtigi

- heyecanly, tesvik edki, tahrik
edici
- neseli, mutlu

- hos, giizel
Kahverengi - gtvenli, emniyetli
5 - - rahat
(Topragn rend) - melankolik

Tablo 3.1: Regenthal'in Renklere Atfetmis Oldugu Duygusal Etkiler

Yukaridaki sekillerde de goriildiigii iizere, renklerin farkli anlamlar1 vardir. Bu

farklilik kiiltiirlere gore de sekillenmektedir. David McCandless buna yonelik bir

calismayi gergeklestirmistir. (Bkz. Sekil 7.17).
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Sekil 3.25: Killtlirlere gore renklerin anlami

http://www.informationisbeautiful.net/visualizations/colours-in-cultures/
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Kurum renklerinin segiminde literatiirde bulunan ve bizim de yukarida bazilarim

verdigimiz renk tablolart oldukga yardimci olabilmektedir. Ancak yine de bunlara

dikkatli bir bicimde yaklasmak gerekir. Merkle'ye gore renk seciminde dikkat

edilmesi gereken bazi noktalar sunlardir (Merkle, 1992: 158):

Renkler, kurumun 6zelliklerine gore oldukca farkli bir bicimde yasanabilirler.
Ornegin X renginin Y kurulusunda yasanmasi, Z kurulusundan farkli olabilir.
Bunun disinda renklerin hangi cevrede ve baglantida kullanildiklar1 6nem

tasimaktadir.

Renkler moda bakimindan degisiklige ugrayabilmektedirler.

1970'i yillarin baginda sicak renkler, ornegin bej-kahverengi ¢ok modaydi,
buna karsin 1980'li yillarin ortasindan bu yana be yaz, gri ve mavi gibi soguk
renkler tercih edilmektedir. Bir kere segilen renk, daha sonradan oldukca zor
degismektedir, ¢iinkii ani bir renk degisimi ile kurulusun hedef grubu

tarafindan taninmasi tamamiyla degisebilmektedir.

Renklerin kiltirlere gore farkli anlamlara sahip olduklar1 da g6zden
kagmamasi gereken bir dzelliktir. Ornegin yesil Brezilya'da hastalik cagrigimi
yaparken, Danimarka'da saglik alaninin rengidir. Bu 6zellikle uluslararasi
alanda faaliyet gosterecek olan kuruluslar i¢in dikkat edilmesi gereken bir

noktadir.

Kurum renklerinin kullaniminda asirtya kagmamali ve renkler cok fazla goze

batmamalidir. Rengin etkisi sakinlestirici ve kurumun ciddiyetini vurgulayici

olmalidir (Chajet, Shachtman, 1991: 54).

En verimli renk ve renk kombinasyonunun se¢imi yalnizca ¢ok basamakli bir

deneysel arastirma dizayni ile belirlenebilir. Burada degisik taslaklar hazirlanarak,

hedef gruplarindan olusan denekler {izerinde uzun siireli testler gergeklestirilir.

Ayrica bu testlerde renklerin kullanilacagi alanlar da gosterilerek, uygunluk

saptanmaya caligilir (Distler, 1989: 89).
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3.4.4. Kurum Isaretine Karar Verilmesi

Kurulusglarin bazilar1 sadece logolarin1 kullanirken, bazilar1 da bir sembolle
kendilerini ifade ederler. Kimileri ise hem logo, hem de semboli bir arada kullanarak
bunu gergeklestirirler.

Bu bakimdan kurum logo ve sembollerine yonelik bir ayrimi daha once ele
aldigimiz marka ayrimina benzer bir bigimde, su sekilde gergeklestirmemiz

muUmkandur:

Kurum Logosu: Logo kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan meydana
gelebilmektedir. Bu tur logolara IBM, 3 M, 4711 veya Beymen'i 6rnek olarak

vermek mimkindur.

Sekil 3.26: 3M Kurum Logosu

Kurum Semboli: Renkli veya renksiz iki veya ¢ boyutlu grafik olarak temsil
edilebilen isaretlerdir (Palacioglu, 1997: 12- 13). Ornegin Mercedes'in yildiz1 ya da

Jaguar arabalarinin Jaguari.

Sekil 3.27: Mercedes Kurum Sembolii

Kurum Logosu + Kurum Sembolii'niin birlikte kullamilmasi: Baz1 kuruluslar bu
aymmmdan yararlanarak hedef gruplarinin zihinlerinde yer edinmeye calis-
maktadirlar. Bu gruplandirmaya Turkish Airlines yazis1 ve yuvarlak igerisindeki

kusunu veya Pelikan markasinin logosunu ve bir daire icerisindeki Pelikan
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Sekil 3.28: Turkish Airlines Kurum Logosu

Olins'e gore kurum logosunu olusturan isimlerin alti kategorisi mevcuttur, bunlar

(Olins, 1990: 178):

Tek bir sahsin adi: Bu genellikle o kurumun kurucusudur, bu tip bir ada
Siemens'i 6rnek verebiliriz.
Tarif edici isimler: Bu isimler adeta kisa birer tanim seklindedirler. Ornegin

Tirk Hava Yollar1 ad1 bu kategoriye girmektedir.

Kisaltilmig isimler: Uzun bir kurulus adinin kisaltilmig halidir, PanAm gibi.
Bas harflerden meydana gelen isimler. Bu tip bir ada drnek olarak da IBM'i
vermek mimkindur.

Icat edilmis isimler : Bunlar en ¢ok kullanilanlardir . Ornegin Kodak gibi.

Analog isimler: Bu tip isimlere 6rnek olarak da Jaguar’1 verebiliriz.

Kurum isaretlerinin kuruluslar i¢in ¢ok 6zel ve yararli anlamlar1 vardir. Kurum,

sahip oldugu isaret aracilifiyla kendisini rakiplerinden hukuki olarak korur ve

boylelikle kopya edilmesini veya kotiiye kullanilmasini engeller (Bos, Jong, Schilp,
1990: 168.)

Kurumlar igin tasarimcilar tarafindan isaretler olusturulurken, dikkat

edilecek olan bazi noktalar vardir, 6rnegin:

Secilen isaretin kullanim yeri (secilen isaret hem bir billboard'da, hem de bir

tikenmez kalemin tepesinde rahatlikla kullanilabilmelidir);

Her ne kadar moda akimlart kurum isaretlerini ¢ok etkileyip, kurumlar bu
etki sonucunda degisiklik yapsa dahi, kuruluslar ¢ok fazla eskimeyecek
olan isaretleri secmelidirler. Bu tip bir isarete 6rnek olarak Deutsche

Bank'in asagidaki isaretini verebiliriz:
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Sekil 3.29: Deutsche Bank'in Kurum Isareti

Bu isaret optik olarak oldukca basit goziikmekte ve hatta banal olarak bile
nitelenebilmektedir. Ancak bu isaretle firma biliyllkk O6nem tasiyan etkiler
hedefleyerek, bunlara ulasilabilmektedir. Bu isaret basit sekli ile yiiksek bir
hatirlanma derecesi saglarken, modaya yonelik kisimlar1 da olmadigindan, zaman
dis1 olarak da nitelendirilebilmektedir (Hansen, 1993: 179).

Hansen' e gore bu isaret bir bankadan beklenen kazang saglamayi yukariya
dogru giden ¢izgi ile, glivenligi bu ¢izginin bir kare igerisine alinmasiyla ve
paranin saglamligin1 da isaretin modaya bagli olmamasiyla saglamaktadir (Hansen,
1993: 179- 180).

e Kuruluglarin dikkat etmeleri gereken bir diger nokta, kurum tarafindan
secilen isaretin kurumun iletisim araglarinda rahatlikla kullanilabilmesi ve bir
sinirlandirmaya tabi olmamasidir. Isaretin kullanim kosullari o kurumun
"kurum kimligi el kitabinda" tarif edilmelidir, ancak bu kullanim basinda

yayinlanma kosullar1 da dikkate alinarak saptanmalidir.

Basinin ve reklamecilarin bir kurumun isaretinin kullaniminda karsilasilan zorluga
ornek olarak, Hulusi Derici tarafindan Ko¢ kurulusunun isareti verilmistir. Bir kog
boynuzu ve {i¢ harflik bir tipografiden meydana gelen bu isareti basin ilanlarinda ve
hatta higbir yerde (kurallara gore) disi olarak kullanilamamaktadir. Derici'ye gore bu
biiyiik bir sorun teskil etmekte ve diinyanin bir¢ok iilkesinde logolar disi olarak
kullanilirken, Kog i¢in bu miimkiin olamamaktadir (Marketing Tiirkiye, Yil: 6, Say1:
120, 15 Nisan 1996: 46).
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Kurum isaretinin olusturulmasinda c¢esitli imkanlar mevcuttur. Pazarda
tipografik ve resimli semboller en yaygin olanlaridir, nadiren sira dist kurum
isaretlerine de rastlamak miimkiindiir.

Kuruluglar daha onceden de belirttigimiz gibi, rakiplerin den ayrilmak ve
miimkiin oldugunca bagimsiz ve kanstirlmaz bir kurum isareti edinmeye
calismaktadirlar. Ancak bu durum pazarin gittikce doyuma ulagsmasi ve her tiirlii
kurum isaretinin, 6zellikle de harflerden olusan isaretlerin, kullanilmasiyla gittikge
zorlagsmaktadir. Bu bakimdan kurumsal dizayn gorevini iistlenen kuruluslar, ajanslar
isaretin tasariminda gittikce zorlanmaktadirlar, ¢iinkii amag¢ da zorlagmaktadir. Bu
amag kapasitesi dolmus bir ortamda, hedef gruplarinin zihinlerinde yer edinmektir.

(Okay, 2013: 127)

3.4.5. Kurum Tipografisini Belirleme

Tipografi yaz1 araciligiyla iletisimdir. Bu kavram bir posterdeki birkag¢ yazi
satirindan, biiyiik bir ansiklopedinin komplike metnine kadar her seyi kapsamaktadir.
Tipografi kurum tasarimcisinin kullandigi bir aragtir.  Secilen yaz1 ve basil
malzemelerde yazinin kullanimi, tiim gorsel firma kimliginde karakteristik bir
faktor olusturmaktadir. Mevcut olan sayisiz yazi tiirleri ailelerinden hangilerinin
temel metin i¢in, hangilerinin spotlar ve basliklar i¢cin uygun oldugu dikkatli bir
sekilde belirlenmelidir. (Bos, Jong, Schulp, 1990: 174).

Kurumun sececegi yazi kolay okunabilmeli ve net olmalidir, ayrica moda
akimlarina yakin olmamalidir. Tipografinin se¢iminde dikkat edilecek olan bazi

temel kurallar mevcuttur (Stankowski, 1993: 201):

 Segilen yazi tiirli basili malzemenin etki tarzi ve ifadesine uygun olmalidir.

« Temel yaz1 olarak ince ¢izgili, hafif bir yaz1 uygundur. Metinlerde alt baglik
i¢cin yarim koyu/kalin yazi karakteri segilebilir.

e Temel metinde ve resim alti metinlerde vurgulanmak istenenler ayni yazi
thriinde fakat italik olarak verilmelidir.

e Metinde siirekli olarak yalmizca blylk harf veya kigik harf
kullanilmamalidir.

e Ciinkii bu tiir yazilar okumada gii¢liik yarakmakta ve iyi bir basili sayfa i¢in

uygun diismemektedir.
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Segilecek olan yazinin biiyiikliigii kullanilacak olan basili malzemeye ve amacina
uygun olmalidir. Stankowski'ye gore yazinin biiyiikliigii, kolay okunmasi agisindan,
en azindan sekiz punto olmalidir. Bir metinde kullanilan yaz: tiiri de ayn1 kalmali ve
yazinin biiyiikliigii de ¢ok fazla degisiklikler gdstermemelidir.

Kurum yaz tiiriinii belirlerken, kendisine en uygun diiseni se¢meli ve ileriki
iletisim ¢aligsmalarinda da siirekli ayn1 yazi tiiriini kullanmalidir. Kimlik ¢aligmasi
igerisinde yazi fontunun secimi (Courier, Helvetica, Palatino vs.) ve olusturulmasi
(bliytik, kiiciik, malzeme se¢imi vs.) ile kurumun belli bir gériiniimii iletilme ¢abasi
gerceklestirilebilmektedir (Merkle, 1992: 159).

Tipki kurum renklerinde oldugu gibi, segilen yazi tiirline de bazi nitelikler
atfedilebilmektedir. Bu sekilde 6rnegin bir kuyumcunun segecegi yazi tipi ve onun
kullandig1 malzeme kimligini etkileyecektir. Boyle bir kurumun "sik ve zarif" olarak
atfedilen (6rnegin Times Roman) bir yazi tiirli secerek ve bunu goze hos gelen parlak
bir metale doktiirerek kullanmasi, kendisinin amagladigi kimligi iletmesinde ve
yansitmak istedigi imaja ulasmasinda etkili olacaktir.

Yazi tiirleri, fontlar arasinda iist baslik i¢in uygun olan ¢ok sayida font
mevcuttur, ancak temel metin i¢in uygun olanlarin sayis1 o kadar ¢ok degildir.
Okumay1 kolaylastiran yazi tiirleri tercih edilmelidir ve bu tip yazi tiiriine 6rnek
olarak Adrian Frutiger tarafindan gelistirilen ve basit ve agik bir font olmasinin yani
sira, objektif enformasyonlar i¢in de olduk¢a uygun olan "Univers" ve ondan biraz
daha eski olan "Helvetica" tercih edilmektedir (Bos, Jong, Schulp, 1990: 175).

Gorsel kimlik yenilemede kurumun tipografisini yenilemek her zaman gerekli
olmayabilir. Eger kurum tipografisi Stankowski’nin temel kurallarina uyuyorsa ve
toplumun begenisini kazanmissa oldugu gibi birakilabilir. Kurumun yeni kimligini

bu tipografi lizerine inga etmek daha dogru olacaktir.

3.4.6. Kurumsal Kimlik Yenilemesinde Markanin Onemi ve Marka

Tipleri

Kurumsal yenilemelerde markayr yenilerken hedef kitleyi ve sirketin
kurumsal yapisin1 goz Oniinde bulundurmak gerekir. Buna gore firmayi temsil
edecek yeni yapmin dogru secimi, ileride bu yeni olusumun temellerinin daha

saglam olmasini saglayacaktir.
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Gunumuzde pek ¢ok kurulug ismi ayn1 zamanda da birer marka ismidir.
Ornegin IBM, Siemens veya Alcatel gibi. Bazi kuruluslarm ise kendi markalar:
vardir, Henkel'in Persil'i, Nestle'nin Nescafe'si gibi. Bu bakimdan marka ile daha
sonra deginecegimiz kurum logosu/semboli  arasinda kesin bir ayirim
gerceklestirmek mumkin degildir.

Uygulamaya bakildiginda, basit bir marka tipolojisinin olusmus oldugunu
gormekteyiz. Resim markasi, kelime markasi, harf markasi ve kombine edilmis
marka . Stankowski bu marka tiplerini asagidaki sekilde agiklamaktadir
(Stankowski, 1993: 194-195, 197).

Resim Markasi:

Bu tip markalar bir resimden olusmakta ve genellikle kelimeler veya bir
metinle tamamlanmaktadir. Bir resim markasinin bdyle bir tamamlamaya ihtiyag
duymamast uzun bir zaman, genis bir dagilim ve yiksek bir sermayeyi
gerektirmektedir (boyle bir duruma Ornek olarak Camel sigarasinda ve
reklamlarinda "Camel” yazisimin kaldirilarak, kurum renkleriyle sadece deve
semboluntn verilmesini gosterebiliriz). Resim markasi biitiinlesmeyi belli bir yone
cekmeye, kelime ve harf markasindan daha fazla yatkindir. Resim markas1 daha gok
gucli bir bicimde sekli-gorsel degerlerle zenginlestirilebilmekte ve boylelikle
dikkati cekme ve hatirlama etkisini yukseltebilmektedir (Okay, 2013: 116).

o

4

Sekil 3.30: Apple Markasi
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Kelime Markasi:

Her kelime markasi fonetik olarak kulaga iyi gelmeli, negatif biitiinlesmeler
cagristirmamali, yabanci bir dilde sdylenebilmeli ve mimkin oldugunca kisa
olmalidir. Bu tir markalar ticari kayitlara ge¢mis olan tam ismi ifade etmek
zorunda degildirler. Kelime markasi sekil agisindan basit olmali ve kiigiiltiilmiis
haliyle de rahatlikla okunabilmelidir. Kelime markas: basitligi ve tarafsizlig: ile
donemin zevklerindeki degisikliklerin Ustesinden gelebilmelidir (Okay, 2013: 116).

BEKO

Sekil 3.31: Kelime Markas: Olarak Beko

Harf Markasi:

Bu marka tipi genellikle wuzun kurum isimlerinin neticesinde
olusmaktadir. Genellikle kelimelerin bas harflerinden meydana gelmektedir.

Harf markasinin baz1 avantaj ve dezavantajlart mevcuttur. Avantaji, isaret
karakterine sahip olmasi, dezavantaji ise net olmayan enformasyon igerigidir.
Ozellikle ilk kullanilmaya baslandiginda firma ismi ile kombine bir bigimde
kullanilmahidir, ¢unki ilk baslarda tek basina herhangi bir sey ifade etmeyebilir.
Tipografi icerisinde harf markasi kelime markasindan daha kolay yerlestirilebilir.
Harf markasiyla resim, sekil ve fonksiyon unsurlart daha kolay bir bigimde
bagdastirilabilir. Bu tlr markalar bir rlni isaretlemekten ziyade kurumlar icin
kullanilmaktadir (Okay, 2013: 117).

&

Sekil 3.32: Harf markasi 6rnekleri, H&M, C&A
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Kombine Edilmis Marka:

Bir marka kombinasyonu en azindan iki unsuru sart kosar, yani yukarida
tarif edilmis olan kelime, harf veya resim markalar1 birlestirilebilir ve ayrica 6zel
unsurlar da eklenebilir (Okay, 2013: 117).

Sekil 3.33: Kombine Edilmis Marka Olarak Nike

Stankowski'ye gore kombine markalarin 6zelligi gegis fonksiyonuna ve
kisa sureli yasam donemine sahip olmasidir. Bu agidan akla ilk gelen
orneklerden birisi, kisa slre once degisen Adidas markasidir. (Adidas'in (¢
yaprakli yoncasi, birbirine 45 derece egik olarak paralel olan U¢ cizgiye
donistiiriilmustir.) Kombine edilmis markalar sikca yapi degisikliklerinin ve
ekonomik yogunlagma kararlarinin ifadesidir.

Adidas’in efsanefi ii¢ ¢izgili markalamasinin ortaya ¢ikisi ve bir ayakkabinin
tizerinde kullanilis1 1949 yilina dayanmakta . Emil Zapotek 15 yilda 18 diinya rekoru
kirdig1 kariyerinde 3 ¢izgili kosu ayakkabismi ilk giyen sporcu olmustur. Unlii 3
cizgi 19601 yillardan itibaren adidas’in firettigi giyim malzemelerinde de
kullanilmaya baglamistir.

Adidas’im 3 yaprakli {iinli logosu ise 1971 yilinin Agustos ayinda
belirlendi. Trefoil (Ug¢ yaprakli yonca) logo da denen gorsel, yiizlerce ¢alismanin
icerisinden segilerek 1972 yilindan itibaren adidas iiriinlerinde kullaniimaya

basladi.Logo gliniimiizde adidas Originals kolleksiyonunu temsil etmekte.
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Sirket 1997 yilinda entegre bir kurumsal tasarimi halka tanitti. Yaratici
direktor Peter Moore tarafindan 1990 yilinda tasarlanan ve Equipment performans
triinleri  kolleksiyonunda kullanilan logo artik Adidas’in tiim iirlin gaminda
kullanilacak logo olarak tarihe gecti.

Logoda klasik Adidas’in {i¢ ¢izgisine vurgunun yani sira yiikselen bir dag
sembolii ile asilmasi gereken engel ve basarilmast gereken hedefler
vurgulanmaktadir. Logonun asil esin kaynagi ise adidas ayakkabilarin yandan

bakildiginda goriilen siluetin logoyu olusturmasi.

“‘

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

adidas adidas

Sekil 3.34: Kombine Edilmis Marka Olarak Adidas

Bir kurulusun sahip oldugu marka isaret su faaliyetleri gerceklestirir (Erke, 1993:
234-285)

Algilanabilirlik
1) Algilanabilirlik
Zor kosullar altinda dahi okunabile
] Isimler veya kavram iletmek
2) Igerik

Anlik olarak anlasilabilirlik

Ek enformasyonlar sunmak

. Hitap etmek, istekler uyandirmak
3) Motivasyon
Davranislarbaslatmak

Yarar sozleri icermek

Taninmig, yaygin olmak

Baskalariyla karsilagtirilamaz ve akilda
4) Ogrenebilirlik tutulabilir olmak

Bagka enformasyonlar igin kendisini

acgiklik noktasi olarak sunmak
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Asinmaya karsi dayanikli olmak
_ Bir kimlige sahip olmak

) Isaret Sabsiyeti Orijinallikiletmek
Ozellikler, yetenekler ve hazirlilik iletmek
Miisteri sahsiyetine bir iligki
kurmak/olusturmak

5) Isaret Sahsiyeti Inandiric1 olmak

Bir rol oynamak
Bir statl sunmak
6) Sosyal Noktalar
Acik ve sosyal olarak aktif olmak

Iletisim nedeni olmak

Tarihi baglantilar iletmek
Yenilikci olmak

7) Zamansal Boyutlar
Guncellikbildirme

Gelecek perspektifleri olmasi

Retorik veya edebi noktalar iletmek

Resimsel ilgileri olmasi: Heraldik, ikonografi,
Sembolik

8) Kiltdrel Boyutlar Estetik boyutlar1 olmasi: hosa gitmek,

uyum, pratiklik

Uretimle olan iliskileri ortaya koyma: el isi,

kitle Uretimi, endstri

Gerekli medyada gergeklestirebilir olmasi
9) Kullanim Degeri Ekonomik olarak kullanilmasi

Gorinim resmine baglanmasi

Tablo 3.2: Marka isaretlerinin sahip olmas1 gereken kriterler

3.4.7. Kurum Kimligi El Kitab1 (Kurumsal Kimlik Rehberti)

Kurum kimligi el kitabi, genellikle bir kurulusun kurumsal dizayni ile ilgili
kurallarimi igeren bir kitapgiktir. Zaman zaman bu tip kitapgiklara kurum felsefesi ve
kurum kiiltiiri ile ilgili bilgiler de konulmaktadir.

Kurumlarin varolus ve yenilenmelerinin sen saglam belgeleri bu kitaplardir.
Kurum faaliyetlerinin iceride ve disarida daha da hizlanmasini saglayarak ayni

zamanda goriiniirliigiinii de artirmada 6nemli rol oynar.
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Kurum kimligi el kitabi, kurumun kimliginin uygulanmasinda énemli bir
rol oynamaktadir. Bu kitap¢ik bir yandan kurumun dizayn ajansinin tasarlamis
oldugu dizayn sistemleri, bir yandan da kurum tarafindan bu konuyla ilgili
belirlenmis olan kurallar1 kapsayarak (Visser, 1990: 159), kullanicilarina bu
konular hakkinda bilgiler sunmaktadir.

Bir kurum kimligi el kitab1 agsagidaki hususlar1 saptamalidir (Ind, 1990: 171):

e Hangi logo, nasil ve nerede kullanilabilir

e Kurum renklerinin kullanimi

e Iletisimde kullanilabilecek tipografiler (yazi karakterleri)

e Dabhili ve harici dizayn (isaret sistemleri)

e Antetli kagitlar ve dokiimanlarin sekli, durumu vs.

Kullanima kolaylik saglamasi ag¢isindan bu tip el kitaplar1 genellikle bir
klasorde kullanilan delikli sayfalardan olusmaktadir. Boylelikle dizayn da meydana
gelebilecek degisiklikler icin ilgili yerler c¢ikartilarak, yeni yerler yerine
takilabilmektedir. Kurum kimligi el kitaplarinin hazirlanmasi1 ve bastirilmasi
masrafli bir is oldugu icin, bu yéntemle bu dezavantaj giderilebilir (Visser, 1990:
160).

El kitaplarmin tagimalar1 gerektigi baslica Ozellik, bilgileri kullanictya net ve
acik bir bicimde iletebilmeleridir.

Kurum kimligi el kitaplar1 kullanigh, kisa ve 6z olmalidir. Nicholas Ind bdyle
bir el kitabina Ornek olarak UNISYS kurumunun el kitabin1 vermektedir. Bu
kitap¢ik sadece sistemin nasil galistigini agiklamaz, ayn1 zamanda soru ve cevaplt
bir yaklagimla, neden yazi karakterinin segildigini, satig literatiriniin nasil dizayn
edilmesi gerektigini, ne tir kirtasiye malzemelerinin hazirlanmast ve kurum
renklerinin nasil kullanilmasi gerektigini agiklamaktadir (Ind, 1990: 172).

Guntmuzde teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte, kurumlarin igindeki
dahili network aglarina kurum kimligi el kitaplarmin yiklenmeleri ve meydana
gelebilecek glincel degisikliklerin, kurum kimliginden sorumlu kisilerce bu iletisim
agma aktarilmasi mimkin olabilmektedir. Boylelikle kullanici 6rnegin belli bir
konudaki mektup o6rnegine ihtiyag duydugunda, bunu bilgisayardan goérme ve
kendisine uygun olan bir kopya dokme imkanina sahip olmaktadir.
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4. GORSEL KURUM KIiMLiGI YENILEMESI ICIN
BiR ORNEK ARASTIRMA: BEYOGLU BELEDIYESI

1857 yilinda kurulan Beyoglu Belediyesi gerek kiiltiir-sanat, gerek eglence, gerekse
tarihi yoniinden Istanbul’un en hareketli ilgesinde yer almaktadir. Hizla gelisen ve
degisen diinyaya zamana ayak uydurmay1 basarmistir.

Kozmopolit bir yapiya sahip olan Beyoglu'nun ilk logosunu ne zaman
kullanmaya bagladigina dair bir kayita rastlanmamistir. Basili g¢aligmalardan
1980’lerden sonra ilk logosunu kullanmaya basladigini gormekteyiz. Bu tarihten
once sadece kurum adinin tirnakli fontlarla yazildigi goriilmektedir. 1990’lar ve
2000’ler de basili evraklarda ilk logosunu gérmekteyiz (Sekil: 8.1).

Kurum bu sure¢ icerisinde, kendine sembol olarak Galata Kulesi’ni secip
kullanmistir. Gorsel ve basili evrakta gelisi gilizel kullanilan logo 2006 yilinda,

kimligini profesyonel kurum ve kisilere yenileterek, simdiki kimligine kavusmustur.
4.1. Beyoglu Belediyesi Tarihgesi

Tanzimat doneminin karakterine uygun olarak, batili sehircilik anlayisi
uygulamasinin ilk 6rnegi Beyoglu'nda baslatildi. Burast bolgenin tarihi, cografyasi,
etnik ve kiiltiirel 6zelligi ile batililasma i¢in bir baslangi¢ noktast olabilirdi. Bunun
i¢in de ise reformlarla basglamak gerekiyordu. Beyoglu
limaniyla, rihtimiyla, Halig'iyle ticaret merkezi olarak diinyaya agilan bir pencereydi.
Bu oOzelligi yaninda, Bagkent'e ve Bogaz'a hdkim olusu tiim yabanci elgilikleri
biinyesine ¢ekmisti. Yore halki, zengin ve batiya agikt1.

Reformlar 28 Aralik 1857 tarihli "6. Daire-1 Belediye Nizamati" ve 7 Haziran
1858 tarihli "Devair-i Belediyeden 6. Daire itibar olunan Beyoglu ve Galata

Dairesinin Nizam-1 Umumisi" nizamnameleriyle basladi. Istanbul, 14 belediye
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dairesine ayrildi. Beyoglu, ilk uygulama olmasina ragmen buraya "6. Daire" denildi.
Bu adi almasimin nedeni, Paris'te "Sixeme arrondissement” (6. Bolge) diye bilinen
Belediye biriminin kentin en mamur bolgesi olmasiydi. 6. Dairenin amaglari ticareti
dizenlemek ve Avrupai kent hizmetlerini getirmekti.

6. Daire kurulunca basina Mehmet Kamil Bey getirildi. Kendisi Bashariciye
tesrifatgis1 olarak yabancilarla ve diplomatik misyonla iligski i¢indeydi. Sokaklarin
temizlenmesi, diizenlenmesi, lagim ve suyollarinin yapilmasi ve diger bazi
hizmetlerin getirilmesi karar1 uygulamaya konuldu.

Ik is olarak Beyoglu ve Galata'min kadastro haritalari cizildi. Taksim ve
Tepebasi’nda umumi bahgeler yapildi. Bir hastane kuruldu ve sokaklarin gazyagiyla
calisan fenerlerle aydinlatilmasi, ilk kez Cadde-i Kebir'de (Istiklal Caddesi)
baslatildi.

1959'daki nizamname ile sokaklarin temizligi ihaleye verildi. Sokaklar 3
smifa ayrildi. 1. sinif sokaklar her gun, hatta yazin giinde iki kez, 3. sinif olanlar
haftada bir kez stipiiriilityordu. Bahsedilen hizmetler Beyoglu'nun Batililasan elit
kesimi igin gegerliydi. Diger kisimlar 6zellikle Kasimpasa, Pangalt1 gibi bolgeler ne
temizlik, ne de imar konusunda hichir fayda gérmediler.

20 Nisan 1924'te Beyoglu Belediyesi kuruldu. Cumhuriyetin ilk yillarinda
Besiktas, Sisli, Kemerburgaz't da kapsayan Beyoglu, 1930'da Besiktas'in ayrilmasi,
1936'da Kemerburgaz'in Eylip'e baglanmasi, 1954'de Sisli il¢esinin kurulmasiyla
bugiinkii haline zemin olusturuldu.

1970'de mahallelere ayrildi. 1984'e kadar Istanbul Belediyesi'ne bagli sube
olarak sube miidiirlerince yonetilen Beyoglu, 1984'de Biiyiiksehir ve Ilge
Belediyeleri igin ¢ikartilan "Yerel Yonetimler Kanunu" cercevesinde yeniden
yapilanarak 45 mahalleyi kapsayan "Beyoglu Belediyesi" mevcut statiisiinii almistir.
Belediye Binasi, Sishane Meydani'nda, Yolcuzade Iskender, Mesrutiyet ve Ilk
Belediye Caddelerinin birlesme noktasindadir. Bina Edouard Blacque Bey'in ilk
reisligi doneminde (1879-1883) insa edilmistir. Mimar1 Istanbul'a baska eserler de
kazandirmis olan Italyan kokenli Barborini'dir. Haligve tarihi yarimada manzarasina
hakim olan yapi, 6nemli isleviyle semte de adini vermis, Mesrutiyet Caddesi'nin
baslangict "Daire" olarak anilmistir. Bina 1960'li yillarda kaymakamlik olarak
kullanilirken tekrar belediye sube miidiirliigii yapilmis, 1984'te Beyoglu Belediye

Baskanlig1 olmustur.
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Dik egimli bir parselde yer alan yapi, Sishane Meydani'ndan merdivenlerle

ulasilan yiikseltilmis bir platform iizerine insa edilmistir.

4.2. Beyoglu Belediyesi Kurumsal Kimlik Yenileme Siireci

Belediyede bu kimlik yenileme siirecini anlatan yazili kaynak bulunmadig:
i¢in, siirecin isleyisi konusunda dénemin baskan damismam Ilyas Ertemur’un
goriisleri alinmistir. Kendisi 2006 yilinda baslayan bu yenilenmeye, yoOneltilen

sorulara verdigi cevaplarla agiklik getirmistir.

Ilk olarak kurumsal kimligin yenilenmesi fikri kimden ¢ikt1i? Boyle bir
seye neden gerek gordiiniiz?

Kurumsal kimlik bir bedenin kiyafeti gibidir. Bir beden ve o bedenle yapilan
bir is alan1 diisiiniin; sporcu, zanaatkar, is adami, siyasetgi vs. Nasil bir sporcu veya
zanaatkar bir siyasetci gibi giyinemiyorsa, herkesin kendine 6zgu bir stili, bir tarzi,
bir fotografi vardir. Dolayisiyla giiniimiizde en 6nemli sey de kurumsal kimlik ve
logodur. Bu, Kisinin {izerine giydigi kiyafet kadar 6nemlidir. Biitiin kurumun kabugu,
kimligi, kisiligi, kars1 tarafa yansima seklidir. Bu sebepten Beyoglu'nda kurumsal
kimlik fikri bundan 7-8 y1l 6nce basladi. Daha 6nceki kimligin Beyoglu’nu yeterince
temsil etmedigini diisiindiik. Sebebi ise suydu: logoda daha 6nce de kullanilan figur
Galata Kulesi’ydi ama Galata Kulesi gerek cizgileri, gerek yazim sekli, gerekse renk
itibariyle bizi temsil etmiyordu. Yeterince bizi temsil ettigine inanmiyorduk.
Dolayisiyla o donemde, bizim tavsiyemiz ve Sayin Baskan’imizin éngorisiyle, bize
yeni bir kimlik ve yeni bir kisilik kazandirmasi maksadiyla, mevcut logonunu
yenilenmesi fikri ortaya ¢ikti. Ama logomuzu yenilerken, bunu farkli bir envanterden
degil, Beyoglu'nun gergek kisiligini en iyi tasvir eden nesneyi vurgulayarak yapalim
istedik. O donemde epeyce bir sure Galata Kulesi (zerinde duruldu ama ayni
zamanda Beyoglu’ndaki farkli karakteristik 6geler iceren diger dengelere de bakildi.

Esas degisim Kadir Topbas zamaninda degil, Ahmet Misbah Demircan
zamaninda oldu.

Sonunda bir arayisa girdik ve dogru seyin ne oldugunu, bu degisikligin nasil
yapilacagi ve hangi Ogelerin kullanilacagi konusunda fikirler drettik. CUnkd bir
logoyu ve o logonun simgeledigi kurumsal yapiy1 degistirmek yalnizca bir nesneyi

gorsel olarak degistimek anlamina gelmiyor. O nesne sizin her seyinizi yansitmali.

51



Dogru bir felsefesi, dogru bir karakteristigi olmali. Bolgeyi ¢ok iyi tanimlamali, hig¢
kimsede olumsuz bir algi olugturmamali.

Cok g¢esitli unsurlar var elbette. Yani bir kisi logoya baktiginda ve bu
kurumsal kimligi gordiigiinde, logonun temsil ettigi yerel yonetimin hizmet anlayisi
hakkinda da bir fikir yiriitebilmeli. Bu disiincelerden hareketle ve Sayin
Bagkan’tmizin da karariyla, yaklasik sekiz yil once logomuzun ve kurumsal
kimligimizin degistirilmesine karar verildi. Bu projeyi ben yiruttam.

Bu projenin asamalar1 nasil gerceklesti, kurum icine yansimasi nasil
oldu? Bu yenilikler sadece kagit iizerideki evraklarda m gerceklesti?

Oncelikle temel iradenin bu ige karar vermis olmasi lazim. Yani temel irade,
yonetimin baskanidir ve vizyonu belirleyen, projelere karar veren de odur. Vizyonu
ve projeleri belirleyen o oldugu igin yapilacak tiim ¢aligmalar1 onun vizyonu ve onun
projeksonuyla gormeniz gerekir. Dolayisiyla boyle paralel bir bakis agisina
gereksinim vardir. Sayin Baskan’imizin da belirttigi gibi, ‘daglar etekleri lizerinde
yiikselir’di ve biz de ekip olarak aymi fikre sahip oldugumuzdan, kurumsal
kimligimizin yenilenmesi ve degistirilmesini benimsedik. Iste bu asamadan sonra
bizi neyin en iyi temsil ettifine, yapilacak bu degisikligin nasil yapilacagina ve
iceriginin ne olmasi gerektigine dair bir arayisa girildi. Sadece antetli kagit, kartvizit,
zarf, dosya, canta gibi dokiimanlarda mi1 kalmaliydi yoksa bu yasama alanlarina da
inmeli miydi? Bizim belediye c¢alisanlarimizin kiyafetlerinde de olmali muydi,
hizmete mahsus araglarimizda olmali miydi, gibi baz1 hususlara karar verilmesi
gerekiyordu. Ve bu vizyonda elimizde sadece bir figur oldugu i¢in logonun ruhunun
da buna gore bina edilmesi karar1 alindi. Iste bu asamadan sonra siire¢ basladi.
Etrafimizda, ben de dahil olmak tzere bir ¢ok logo ¢izen insan vardi ama bu logonun
kime ¢izdirilmesi gerektigini diisiinmeye basladik. Clnkd kendimizi ve kurum
kimligimizi bu kisiye teslim edecektik. Bu kisinin yalnizca igin alt yapisini bilen ve
grafik ¢izebilen bir kisi olmasimni istemiyorduk. Bu kisinin bu iste gergekten mahir
olan, iyi olan ve iyiligine giivenilebilen bir kisi olmasini istiyorduk. Niye; ¢unki o
logoya bir anlam yuklenmeli, o logonun bir felsefesi, bir hikayesi olmaliydi.
Dolayisiyla boyle bir noktadan hareketle, tavsiyeler Uzerine Biilent Erkmen’i bulduk.
Bulent Bey’le oturduk, konustuk. Bu goriismelerden sonra kendisiyle logo ve
kurumsal kimlik iizerinde ¢alismaya karar verdik. izlenecek asamalar degerlendirildi
ve sonra kendisine hayalimiz ve vizyonumuzla ilgili briefler verildi. Bu bilgiler

1s181inda onun da, tabii bizim de birinci alternatifimiz yine Galata Kulesi oldu. Bagka
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figlrler de olabilirdi ama bunun kurumsal kimligimizi en iyi sekilde yansittigini
diisiindiik. Ve Biilent Erkmen’e o donemde bu logoyu yenilettik. Logo yenilettikten
sonra kurumsal kimligine biz el attik. Sonra bu halini Biilent Erkmen’e ilettik. O da
son noktalar1 koydu ve kurumsal kimligimiz ve logomuz nihayete ermis oldu.

Bu yenileme islemlerinden sonra bir takim aksakhklar ¢ciktt mi?

Eger temel irade tam olarak bu ise, ‘olacak’ diye karar vermisse ve ¢ikan iiriin
de viicuda gore ¢cok iyi durumdaysa, kimse bu hususta elestiri sunmuyor zaten. Bir de
ayni seyin yeniden revizyonu yeni bir tat gibi algilaniyor. Onun igin ¢ok elestiri
gelmedi. Tabii, kurumsal kimligi yeniledikten sonra bunun bltin envantere
uygulanmasi1 epeyce bir zaman aldi. Ciinkii bircok evrak daha daha onceden
basilmisti. Her biten is, yenisiyle birlikte tekrar basildi. Boylece is kendini yenilemis
oldu. Kabul edilmesi ve kabul gérmesi hizlandi. Boyle bir slirecten gecildi.

Cevre bu degisime nasil bir tepki gosterdi mi?

Cevreden hicbir olumsuz tepki almadik. Aksine iyi bile karsilandi. Cunki
insanlarin genel yapisinda yeni olan seyi sevme gibi bir egilimi var; tabii yeni olan

sey iyi oldugu siirece.

Peki fark edildi mi? Fark edildigini fark ettiniz mi?

Soyle; insanlar hizmetinizle ilgili degisikligi alanda ancak bu sekilde goriyor.
Hizmetiniz ancak ondan sonra sekillenmis oluyor.

Ortaya basli basma yeni bir sey konuldugunda o yeni seyin elestirilmesi
mumkdin olabiliyor ama daha 6nce var olan bir nesne tizerinde bir yenilige gidince
vatandas da bunu, alistig1 seyi giizellestirmek olarak goruyor.

Cadde iizerinde bulunan firmalarin tabelalarinda logolar tek renk
olarak, giimiis ya da altin olarak yaziliyor. Bu da Kkurumsal degisimin bir
parcas1 m1?

Bu bir kentsel giizellestirme. Yani sOyledigim gibi her sey aslinda insanin
lizerine giydigi kiyafet gibi. Istiklal Caddesi herkesce malum olan bir yer.

Herkes burada kendi hayatinin hikdyesini yaziyor ve yurt i¢inden ya da yurt
disindan gelen herkes muhakkak buraya ugrama ihtiyaci duyuyor. Dolayisiyla
buradaki binalarin tabelalarinin da dogru bir tarzi yansitmasi lazim. ‘Giizel Beyoglu’
kapsaminda bu isler yapildi. O da aslinda Beyoglu’nun bu kurumsal kimligin
altininin doldurulmasinin ve biitiinsel vizyonunun bir géstergesi.

Logoda onceden ‘6. Daire’ ibaresi vardi. Bunun anlam neydi?
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6. Daire’nin 6zelligi sudur: Turkiye’deki ilk Belediye Baskanligi binasi, 6.
Daire isminde Beyoglu'nda Ilge Belediye Baskanligi olarak kurulmus. Yani
Turkiye’deki ilk belediye baskanligidir. Yalnizca, Belediye Baskaniligi olarak degil,
6. Daire olarak geciyormus. Dolayistyla mazisindeki bu ‘ilk olma’ya vurgu yapmak
icin logo ‘6. Daire’ iizerine kurulmustu ve ‘6. Daire mirasiyla yiikselmis bir
belediyedir.” anlami tagiyordu.

‘6. Daire’ ifadesinin ¢ikarilmasinin nedeni neydi?

Aslina onun ¢ikarilmasina ben taraftar olmadim. Ama o kavramin anlamini, onun
tadini tuzunu bilmeyen arkadaslarimiz zaman igerisinde bunu ¢ikarmayr uygun
bulmus olabilirler. Ama bu ibare, o feslefeyle yerlestirilmis bir seydir. Onemli bir
ayrintt daha var, biz kurumsal kimligimizi olusturduktan sonra bunu alanda da
uygulamaya basladik. Yani sadece kurumsal kimligi yazili kagitlardan ibaret
birakmadik. Biitiin araglarimizin ayri birer hikayeleri oldu. Bu logoyla bunlarin her
birine 06zel tasarimlar yapildi. Simdi Beyoglu'nun araglarina bakin, diger
belediyelerin hepsinden farklidir; daha orijinaldir. Bu anlayis sadece kurumsal
kimlikle bitmiyor. Bu anlayis biitin ¢alisma anlayisinizi yansitiyor. Arag
seciminizden, sokaga uyguladiginiz en kii¢iik dokiime varincaya kadar, biitiin alana
bu anlayis yansiyor. Ve bir miiddet sonra bu anlayis biitiin bir ruh olusturuyor.

SGK gibi devlete ait olan kamu kurumlarimin son zamanlarda daha
kurumsal ve ozenli calismalar c¢ikardigimi goriiyoruz. Buna neden ihtiyag
duyuyorlar?

Herkes zamana ayak uydurmak zorunda. Artik diyorlar ki, ‘Bu, bizi
kaldirmiyor.” Clnkl logo demek, kurumsal kimlik demek; iletisim dili demek. Yani
senin yansiyan yiiziin demek. Zaten antetli kagit, torba zarf, dosya, afis basiyorsun.
‘Yenilenerek, ayni1 paraya daha dogru ifade edilebilir’ diisiincesinden hareket
edilmistir. Ve bu kurumlarin basina gelen yeni baskanlar da bu fikri sekillendirme
yoluna gitmislerdir.

Sonug olarak soyle diyebiliriz. Kurumsal kimlik dizenlemesi ihtiyac
meselesidir. Soyle disiliniin, karm1 a¢ olan bir adamin kiyafetinden bahsetmek
miimkiin miidiir? Once karnini doyuracaksim. Sonra diyecek ki, ‘Ben ustiime basima
bir sey alaymm.” Ustiine basina bir sey alacak daha sonra diyecek ki, ‘Ben biraz
okumay1 6greneyim.” Sonra diyecek ki, ‘Ben sinemaya gideyim. Ben kultlrimi

gelistireyim. Ben diinyay1 gezeyim.” Yani, karmi a¢ olan bir adamin diger
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yiikseltmesi lazim.

asamalardan bahsetmesi miimkiin degil. Her sey asama asama. Kademe kademe
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Sekil 4.1: Beyoglu belediyesi eski ve yeni logolar1

4.3. Beyoglu Belediyesi Yeni Kimliginin Detaylar:

Beyoglu Belediyesi kurumsal kimlik ¢alismalarini Biilent Erkmen ile yapti.
Bu konsepti belirleyen Biilent Erkmen; sirketi Bek Tasarim'da gergeklestirdigi
calismalar sonucunda yeni logoyu, Beyoglu i¢in yazi karakterini, renkleri, antetli
kagit, zarf, dosya, kartvizit, sertifika standardini, eleman ve 6liim arama ilanlarini,
bez afig, bayrak, sokak tabelalari, kapt numaralari, is tabelalari, ¢6p kutularini
yeniden tasarladi. Bek Tasarim ayrica tiim bu standartlarin belirlendigi bir "Beyoglu
Belediyesi Kurumsal Kimlik Rehberi" de hazirladi.

Biilent Erkmen: "Logo bir takim elbise gibi. Giyildiginde ilk goriintiiniizii
degistirir ama sizi degistirmez" diyor. Beyoglu icin Bek Tasarim'dan Yetkin
Basarir'in yaptig1 logoyu da soyle anlatiyor: "Bu yeni logo, 'Cafe Beyoglu' ya da
'Beyoglu Bar' logosu gibi olmamaliydi. Bu logo, su an, simdi, bugiin yapilmis gibi

degil, daha 6nceden de varmis, hep varmis gibi olmaliydi. Bu logo gelecege de
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kalabilecek, yeni yerel yonetimlerin degistirmeye ¢ekinecegi 'agirlikta’ olmaliydi. Ve
bu logo Beyoglu Belediyesi'nin oldugu kadar Beyoglu'nun da logosu olmaliydi."

Logo tasarimi1 Bek Tasarim'dan Yetkin Basarir tarafindan yapildi. Logonun
konusu 'Galata Kulesi' idi. Yaz1 resmin yani Galata Kulesi'nin ayrilmaz bir pargasi
olarak yer aldi. Boylece logo resimsel degerinin igine aidiyet bilgisini de katt1.
Beyoglu'nun ge¢misten gelen duygusu bir tiir 'bordo' renk ile simgelenmis, iki renkli
uygulamalar i¢in de ikinci renk olarak bugiine génderme yapan bir tiir 'sar1' renk
secildi.

Beyoglu Belediye Baskani Ahmet Misbah Demircan da konuyla ilgili sunlari
sOyledi: "Tim Beyoglunu bastanbasa yeniden sekillendiriyoruz. Sokaklari
aydinlatiyor, sivil yapilarin ve anitsal eserlerin restore edilmesi icin Onciilikk
ediyoruz. Beyoglu, kuruldugu giinden bu yana Tiirkiye'deki degisimin 6nciisii olmus
bir ilge. Modadan bankaciliga, eglenceden kiiltiire, edebiyattan sinemaya, mimariden
heykele kadar uzanan genis spektrumlu bir a¢ilimla tarih boyunca kendini yenilemis,
iilkenin yenilenmesine kaynaklik etmis. Beyoglu, bir siiredir gerisinde kaldigi bu
yenilesme ruhuna bugiin de sahip ¢ikiyor. Beyoglu i¢in yiizlerce proje yapiyoruz.
Bunlar1 hayata gecirirken oturduk diisiindiik ve buna onciiliikk eden belediyenin de bir
yenilesme ve degisim projesine ihtiyaci oldugunu gorditk. Hemen harekete gectik ve
kurumsal kimlik ¢aligmasini bu memlekette en iyi kimler yapiyorsa bu isi onlara
devrettik. Fikirlerimizi sdyledik ama miidahaleci olmadik. Bu sanatcilarin ruhuna,
anlayisina, yetenekli ellerine teslim ettik Beyoglu'nun yeni konseptini ve ortaya
muhtesem bir sonug ¢ikti. Artik tim Beyoglu'nun sahip ¢ikacagi, yillarca etkisini
stirdiirebilecek yeni logo, giysi tasarimlar1 ve renklerimiz var."

(http://www.beyoglu.bel.tr/markalarimiz/default.aspx?Sectionld=169)
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5. SONUC

Gorsel iletisimin 6neminin giderek arttig1r giinlimiizde, markalarin gozle
goriilebilir ve disaridan algilanabilir kismi olan gorsel kurumsal kimlik tasarimlari,
markalarin  imaji, iletisimi ve verdigi mesajlar agisindan biiyiik bir Onem
tasimaktadirlar. Gorsel kurumsal kimlik tasarimlari ve 6zellikle beraberindeki logo
tasarimi, 1yi hazirlanmis marka stratejilerine dogrudan etki ederek, tesadiife yer
birakmaksizin markanin kaliciligini ve istikrarina biiyiik katki saglamaktadirlar.

Zaman igerisinde markanin kurumsal logosunun yenilenmesi, degisen
dinamik yapilarin etkisinde, markanin edindigi yeni vizyonun, imaj ve gerceklesen
yeniliklerin de hedef miisteriye en iyi bigimde ulagsmasini saglar.

Giliniimiiz hizli tiiketim toplumunun gereklilikleri, yillanmig, kokli
markalarin dahi, ¢agimiz yeniliklerinden geri kalmadiklarimi gostermek i¢in kendi
gorsel kurumsal kimliklerinde bazi degisiklikler yapmalarini zorunlu kilmaktadir.
Elbette bu siirecin kolay oldugu sdylenemez. Gorsel kurum kimligi degisiklikleri,
miisteri kitlesi ile marka arasindaki etkilesim agisindan bazi riskleri beraberinde
getirmektedir. Bu degisikliklerin yeterli ve isi bilen tasarimcilar tarafindan yapilmasi,
oncesinde detayli bir arastirma, planlama ve strateji belirlenmesi bu riskleri
minimum seviyelere indirecektir.

Markalar, kendi ticari kararlarin1 belirlerken, rakiplerin genel durumlarini iyi
analiz etmeli, degerlendirmelerini ise yakin bir siire¢ i¢in degil, orta ve uzun vade
icin yapmalidirlar. Ciinkii bir markanin bu ticari kararlari, yalnizca bir yillik
bilangosunu ve o yila ait kar ve zararimi degil, oncelikle kendi is giiclinii, istihdam alt
yapisini, birlikte calistig1 firmalar1, hizmet gosterdigi sektorii, ekonomiyi, toplumsal
yapiy1, toplumsal algiy1 ve sorumluluklarini da beraberinde etkiler. Ve etki ettigi bu
biiyiikk sahnede kendini gosterebildigi yiizii ise, gorsel kurum kimligidir. Kurum
kimligi, bu bilincin ve kaliciliginin idamesi i¢in bir markanin en 6nemli simgesidir.

Gorsel hafizanin ve bilincin giderek arttigi giinlimiiz tiiketen toplumunda,

misterinin sayisiz rakip arasindan yaptigi mal ya da hizmet secimlerine birgok faktor
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etki etmektedir. Dogru bir miisteri grubunu hedefleyen, sektoriinde etkili olmak
isteyen ve bu alanda istedigi performansi yakalamaya calisan bir markanin
stratejilerini belirlerken, markanin vizyonunu en iyi yansitan logo ve kurumsal
kimlik tasarimlarin1 kullanmasi tartisilmaz bir gergektir. Kurumlarin da bireyler gibi
secimleri ve imajlar1 vardir. Dinamik, gelenekgi, ¢aliskan, giivenilir, geng, yenilik¢i
gibi smiflara ayrilirlar. Yenilenmis bir kurum kimligi ise bu kimliklerin gorsel ve
akilda kalicilik olarak miisteriye en dogru sekilde ulagmasin1 ve miisteri {izerinde
etkili olmasin1 saglamaktadir. Bu sebepten yenilenmis olan kurumsal imaj, markanin

saglamlig, kaliciligi, giiven ve istikrari i¢in hayati bir 6nem tagimaktadir.
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