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KURUMSAL KiMLIKTE KULTURUN YANSIMASI

OZET

Gecmisten giinlimiize kadar diinyada kurumlarin sayilar1 olduk¢a artmistir.
Bu artis hem kurumsallagma siirecini beraberinde getirmis hem de kurumlar arasinda
rekabet ortami olusturmustur. Kurumlar olusan bu rekabet ortamindan sonra
kendilerini rakiplerinden ayiracak olan kurumsal kimlik tasarimlarini yaratmaya
baslamiglardir.

Kiiltiir; bilgiyi, inanci, sanat ve ahlaki, orf ve adetleri, kisinin i¢inde yasadig:
toplumun bir ferdi olmasi nedeniyle kazandigi aligkanliklar1 ve tiim becerileri igine
alan bir biitiindiir. Kurumsal kimlik tasarimlari her kurum arasinda degiskenlik
gostermistir. Bu degiskenlik ¢ogu zaman kurum liderlerinin kiiltiirii yani yasam sekli,
inanc1 ve gecmiste yasadigi hikayelerdir ve dolayisiyla kurumlarin kurumsal
kimliklerine yansimaistir.

Kurumsal kimlik tasarimi, kurumun grafik tasarim basili materyallerinden
bayrak, rozet, ara¢ giydirme ve mimarisine kadar herseyi kapsamaktadir. Tasarim
asamasinda kullanilan tipografi, renk ve hatta kagit dahil birbiriyle uyum igerisinde
olmali, sade olmali ve kurumu en iyi sekilde topluma tanitmalidir. Kisilerin yasam
sekilleri, inanci, orf adetleri ve kurumu algilayis bicimleri fakli olsa da kurumlar,
kurumsal kimlikleri vasitasiyla belirledigi hedef kitle ile biitiinliik saglamalidir.

Bu amagcla kurumlan tanitan kurumsal kimlik ile kiiltiir iliskisi tezde ii¢
boliim halinde ele alinmistir.

Vi



Tezin birinci bolimiinde kurumsallagma kavrami, kurumsal kimligin tanimi,
Onemi, unsurlari, tarihsel gelisimleri ve kurumsal kiiltlir kavrami, hem kurum hem de
marka olma ag¢isindan ele alinmaktadir.

Tezin ikinci bolimiinde kurumsal kimlik tasarimlari, unsurlari, tasarimlarin
hangi asamalardan gectigi ve ne gibi sonuglar meydana getirdigi c¢esitli gorsel
orneklerle aciklanmustir.

Tezin tligiincli boliimiinde ise kiiltiiriin tanimi, 6zellikleri, olusumu, toplum
tizerindeki etkileri kurumsal kimlik ile biitiinlesmistir.

Anahtar kelimeler: Kurumsallasma, Kurumsal kimlik, Kurumsal Kiiltiir,
Grafik Tasarim, Kultiir.
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THE REFLECTION OF CULTURE iN INSTITUTIONAL
IDENTITY

ABSTRACT

The number of institutions in world is increasing from the past to now. This
rising both supplies institutionalization process and creates competition atmosphere
between institutions. The institutions started to create the projections of institutional
identitiy which seperate them from their rivals after this compatition atmosphere.

The culture is the whole which contains informatin, belief, art and morality,
customs, the habits and ability of the person to be individual in society. The
projections of institutional identity shows variability between all the instituons.
Generally ,this variabilities are the culture, belief, life style and the past stories of the
leaders of the institutions. So, this reflects to the institutional identity of the
institutions.

The planning of institutional identity contains graphics design flag, rosette,
vehicle wearing and architecture all the things of pressed materials of institutions.
Typographic which is used in planning stage should be chime each other including
the colour and paper, elegant, and should introduce the institution to the public full
advantage. However the life styles of people, belief, customs and the form of sence
of the institution are different , the institutions should elicit wholenes with the target
wadge by means of the identities of institutions.

The comparison of the institutional identity with the culture is undertaken
three parts in the thesis.



In first part, the concept of institutionalization, the description of institutional
identity, import, factors, historic development and corporate culture are undertaken
in terms of the institution and label.

In seceond part, it is explained the planning of institutional identity, factors,
which stages of designs getting through and the results with the help of different
visual samples.

In the last part, the description of culture, creation, the integration of
institutional identity with are brought out.

Key words: Institutionalization, Institutional identity, Institutional Culture,
Culture, Graphics Designer.
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ONSOZ

Kurumsal kimlik, kurumsallasma ve kiiltiir konular1 iilkemizde de dahil
olmak tizere siirekli bir gelisme gostermistir. Bu gelisme ile beraber ticari sektorlerde
kurumlar birbirleriyle her alanda yaris haline girmistir. Bu durum kurumlara gesitli
olumsuzluklar getirdigi gibi bazen de kurumlarin birbirlerinden etkilenmesini
saglamistir.

Kiiltiir insanin yasam seklidir. insan dogdugundan itibaren dinini, irkin1, 6rf
ve adetlerini yasayacagi bir kiiltiire sahipse, kurumlar da ayni sekilde bir kiiltiire
sahiptir. Cogu zaman kurumlarin kendi kiiltiirleri kurumsal kimlik tasarimina
yansimigtir.

Bu tez ¢alismasinda yukarida kisaca bahsettigimiz durumlar1 ele almandan
once hayatta her zaman {i¢ kisinin elinin Opiilmesi gerektigini ve bu kisilerin
Annenin, Babanin ve de Hocanin oldugunu belirtmek isterim. Su ana kadar ailem her
zaman destek oldugu gibi, bu ugurda sevgilerini hi¢cbir zaman esirgememislerdir.
Ayni diisiinceleri ¢ok sevdigim Nuri Sezer hocam i¢in de sdylemekten biiyiik
mutluluk duyuyorum. Akademik hayatim boyunca yapmis oldugum en Onemli
faaliyetlerden biri Ankara'da Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'nda agmis oldugum
fotograf sergisiydi. Bu sergimin basindan sonuna kadar bazi saglik sorunlarina
ragmen yanimda olan ve ayni zamanda yazmis oldugum bu tezin bagindan sonuna
kadar bana yardimci olan danigman hocam Nuri Sezer’e tesekkiir ederim. Ayrica
Ingilizce gevirisinde yardimim esirgemeyen Giilizar Sahin’e de tesekkiir ederim.

Istanbul, 2012 Recep Usta
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GIRIS

Ozellikle kurumsallasma ile biitiinliik saglayan kurumsal kimlik kavramu,
sanatsal, gorsel, yazimsal ve tasarimsal kavramda kurum ve kuruluslara bir marka
olma yolunda 6nemli bir yol olmus, zaman gectikce ve teknoloji ilerledik¢e dogru
fikir, diislince ve kiiltiir etkilesimleri ortaya ¢ikmistir. Kurum ve kuruluslar arasinda
yogun rekabetin yasandigi kiiresel diinyada bu rekabete ayak uydurmakta bazen
oldukga zorlanilsa da bu zorlugun kurumlara bir kurumsal marka olmanin Gtesine
gidecegini hissettirmistir. Giderek rekabet sartlarinin arttigi giiniimiizde kurumlarin
etkilesim igerisinde bulundugu hedef kitlesini tanimasi ve onunla gii¢lii baglar kurup

karsilikli iletisim kanallarinin agik tutulmasi gerekmektedir

Kurumun kim veya nasil oldugu, ne gibi asamalardan gectigi ve ne gibi
kiiltiirel etkilesimlerle kendine diinya kamuoyunda yer bulabildigini ifade eden
kurumsal kimlik her seyden 6nce hedef kitleye hitap etmektedir. Hedef kitleye ayak
uydurabilmek 6zellikle ¢ok zahmetli bir is olup, kurumlar bu yolda 6nemli biitceler

ayirmakta ve 6nemli ¢caligmalar yapmaktadir.

Kurum kimligi olusum asamasinda, kurumsal kimliginin biitiin unsurlarinin
g6z Oniine alinmasi gerekmektedir. Toplumlarin kurumsal kimligi algilamalar1 bazen
uzun yillar alabilmekte, fakat hem kurumsallasma yolunda hem de kurumsal kimlik

olusmasinda hedef kitleyi de diistinmeli ve kendini tanitmalidir.



BIiRINCi BOLUM

1. KURUMSAL KiMLiGIN KAVRAMSAL CERCEVESI

1.1. Kurumsallasma Kavramm

Kurumsallagma, tilkemizde ¢ogu zaman basariyla uygulandig: gibi, 6zellikle
1990’11 yillardan itibaren kiiresellesen diinya ile birlikte kendini gdstermeye
baslamistir. Oncelikle kisinin bireysel yasaminda, ailenin yasaminda, kurum ve
kuruluslarda, toplumda belli kurallardan ibarettir. Ayn1 zamanda kurumdaki yazili

kurallarin da tarifidir. (Nayir, 2010: 23-24)

Kurumsallagsma, kurumu ailenin veya kisilerin  egemenliginden
soyutlandirarak, kurumu aktif bir toplum ve hedef kitle belirleyerek ciddi amaglara
yonlendirmesini saglayan bir kavramdir. (Asan, 2010: 14) Aym sekilde
kurumsallagsma ile birlikte kuruma 6nemli katkilar saglayan degerler korunur ve bu

sekilde kurum uluslar arasi rekabette de geri kalmamaktadir.

Her kurum, birbirleriyle her tiirlii iliskili yasalar, gelenekler ve goreneklerle
ve ayni zamanda biitlinlesmis kurallarla diizenlenmektedir. Kurumsallasmis olan
kurumlar, hedef kitle ve toplumda diizenin koruma bigimini belirleyen kurallar,
gelenek ve goreneklerden olugmaktadir. Kurumun iiyeleri, rozetleri, bayraklari vb.
kurallar toplulugunu simgeleme ve temsil etme ozellikleri ile kurumu toplumun
Oniinde belirgin sekilde gorintiilemektedir. (Ozankaya, 1991: 183) Kanunda yasal
olarak taninan ve resmi bigimde yerlesen tiiziikler ve yonetmelikler kurumsallagmayi
saglayan en onemli elemanlardir. Ayrica, kuruluslarin kisilerden ziyade kurumlara,

standartlara sahip olmasi1 gerekmektedir.

Kurumsallagsma bir bakima siirekli birbirine bagli olan bir 6zellik

tasimaktadir. Herhangi bir olaya veya davranisa kurumsal diyebilmemiz i¢in, olayin



meydana geldigi ¢evreye, kisilerin amaglarina, iligkilerin 6zelligine ve analiz edecek
soruna Oonemli dl¢lide bagli bulunmaktadir. Sistem temeli olan, kisilerden bagimsiz
bir yapmin kurulmasidir. Yeniden yapilanma ve degisim siireci de belirtilmektedir.
(Kogel, 1993: 11) Buradan ¢ikaracagimiz en 6nemli tema kurum olmadan kurumsal

kimlik olmayacagidir.

Kurum 6nce kendini iyi tanimali, davraniglarini, iletisim seklini belirlemeli,
sembollerini kullanmak i¢in gercek durumunu ¢ok iyi analiz etmek zorundadir.
(Satir, 2012: 49) Kurumsal kimlik, bireyde giivence duygusunu uyandirdigi gibi
kurumsalligi da ifade eden, bireyin iistiinde daha biiyiik bir yapiyr onun géziinde

olusturmaya ¢alisan bir olgudur. (Isingor, 1986: 212)

Kurumsallagsma, kurumun ayr1 bir kimlik kazanmasi, sosyal ihtiyag ve
baskilarin dogal iirlinli olarak duyarli ve esnek bir organizma haline gelmis
olmasidir. Bir bagka deyisle, kurumlar amaclarin1 elde etmek igin ussal olarak
diizenlenmis bicimsel yapilar olarak diisiiniilmekle beraber; kurumsal degerlerin
somutlastirilmasi ve sosyal yapinin ekonomik anlamin 6tesinde bir organizma olarak
ihtiyaglarinin belirlenmesi suretiyle daha fazla uyum kapasitesi olan bir organizma
biciminde ele alinmast ve anlasilmasi halinde, Orgiitten ¢ok kurum haline
dontisecektir. (Kiling ve Susar, 1997: 52) Bununla birlikte toplumsallagsma unsurlari

ile bir yapilasma durumu da s6z konusudur.

Kurumsallagsma, hem kurum kimliginin hem de kurum kiiltliriinlin bir alt
elemani olmaktadir. Kurumsal kimlik tasarimi uygulamasi yapilmadan, sadece kagit
tizerinde kurumsallasma, kurumu topluma kars1 geriye gotiirmektedir. Kurumlar
gecmiste kalan diislinceleri ve uygulamalari, kurumu daha da geriye gotiirmemek
icin onemli kararlar alarak ve bu kararlar1 kurumun menfaatleri i¢in uygulayarak yok
etmek zorundadir. (Alayoglu, 2003: 98) Kurumsallasmanin saglanabilmesi i¢in

kiiltiirlin tanimlanmis bir noktaya yonlendirilmesi kurum i¢in faydali olmaktadir.

Is yasaminm bugiinkii kosullar1, kurum kavraminda degisiklikler yapmis ve
kurumlara bir¢ok yenilik getirmistir. Kurumsallagma, {iretilen mal ya da hizmetlerin
kalitesi, kurum i¢inde calisanlarin is liretiminde ve iliskilerinde kalite yaratmak ve
hedef kitleye yatirnm yapmaktir. Modern yasamda, sanayilesme ve kentlegsme

insanlarin bireysellikten siyrilip kurumlagmaya ve ayni zamanda tiizel kisiliklere



dogru gitmelerini zorunlu kilmaktadir. Kurumlarin bazi hizmetleri daha uyumlu ve
seri bir bicimde yapacagi dislincesi ile olusturulduklar1 sdylenebilmektedir.
Kurumsallasmanin artmasi buradaki islevlerin uzmanlasmasim1 da arttirmaktadir.
Demokratik diizende kamu ve 0Ozel kesim isletmeleri yani sira iiniversiteler,
sendikalar, vakiflar, dernekler, profesyonel kuruluslar sosyal ve degismede onemli

giicleri temsil etmektedirler. (Kogel, 1993: 256-257) Bunun yani sira toplumsal

gelisme diizeyine bagli olarak kurumsallasmanin arttigi bilinmektedir.

Bir kurumun kurumsallasma diizeyinin belirlenmesindeki en 6nemli etken, o
kurumun topluma uyumunun, esnek ya da kati bir kimlige sahip olup olmadigidir.
Toplumdaki degisiklik belirsizliklere ve tehlikelere yol agmaktadir. Ayrica bir
kurumun biitiin olarak toplumsal sistem iginde diger alt sistemlere ve gruplara
bagimli olmaktan kendisini kurtarmast da Onemli bir etkendir. Kurumlarin
kurumsallagsma diizeyinin belirlenmesinde bir diger etken, belli bir diizeyde uzlasma
ve catigsmalarin ortaya c¢ikmasinda, biitlin bu olumsuzluklarin ¢6ziim yollarinda
izlenecek usullerin gelistirilmesiyle ilgili birlik ve uzlagma usullerinin gelismemis
olmasiyla ilgili ¢oziimlemelerdir. (Saglam, 1979: 112-114) Bir kurumun
kurumsallasmasi ve itibar kazanmasi ic¢in belli sinirlar i¢cinde uzlasmanin zorunlu
olmas1 gibi, sorunlarin ¢6ziim yollarinda izlenecek usullerin ayni smirlar iginde

gelistirilmesi gerekmektedir.

Kurumlarin degisen, en 6nemli farkliligi dinamiklik olan, toplumda icinde
varligin stirdiirebilmeleri, kurumsallagma diizeyi yiiksek bir kurum olarak daha etkin
bir islerlik kazanmalari, kendilerini topluma 6nceden anlasilmayacak kadar hizli olan
degisimlerine ayak uydurmaya hazirlamalarina baglhdir. Kurumda yonetimdeki en
iist diizeyde olan kisilerin islerinin basinda olmalar1 ve diger calisanlarla birlikte bir
ekip calismast i¢ine girmeleri kurumsallasmanin bir adimidir. Bu ekip c¢aligsmasi

kurulusun bir sistem haline gelebilmesini saglamaktadir. (Paksoy, 2007)

Son yillarda is diinyasinin giindeminde cokg¢a yer alan sihirli sézciiklerden
biri de kurumsallagmadir. Ancak hangi durumdaki sirketler i¢in kurumsallagsma
calismast uygundur? Kurumsallasma ¢abalarinin etkin sekilde yapilabilmesi ve
umulan sonucun alinmasinin bedeli nedir? Bu ve benzeri sorunlarin cevaplari
verilmeden, ekonomik sikintiya diismiis, pazar payin1 onemli 6lgiide kaybetmis,

miisterilerine istedikleri mali veya hizmeti veremeyen hemen hemen her



biiyiikliikteki sirket, kurumsallastiklar1 takdirde biitlin bu sorunlarin ¢dziilecegini
distinmektedir. Bu kisiler nezdinde kurumsallasma adina biitiin sorunlarini
halledecek bir giice sahiptir. Kurumsallagma, verimli bir i ortaminin yaratilmasidir.
Bu ortamin olusmasi i¢in tiim taslarin yerli yerine oturmasi gerekmektedir. Bu
yiizden, belirli bir biiylikliige erisen bir sirketin uzun siireli devamliligi ancak

kurumsallagsmayla miimkiindiir.

Sirketler kurumsallagsma yolunda adim atmaya bagslayinca, kontrol tek bir
kisinin tekelinden ¢ikmaktadir. Bu da girisimcinin giiclinii yitirmesine sebep
olmaktadir, ¢ilinkii kurumsallagsmayla birlikte yetki yukaridan asagiya dogru
dagilmaya baslamaktadir. Bu ¢ergevede sirketin kurumsallagsmasina iliskin ¢aligsmalar

yapilirken su hususlara dikkat edilmelidir: (Alayoglu, 2003: 116-117)

o Sirket canli bir organizmadir; dis ¢evre sartlarinda meydana gelen
degismelerden etkilenir ve devamli gelismektedir. Bu gelismeye gore,
kurumsallasma asamasi1 stirekli gozden gecirilip yeni sartlara

uyarlanmalidir.

e Biirokrasi, kurumsallagsmanin diismanidir. Kurumsallasmanin
amaglarindan biri, gereksiz ve fazla olan yazigmalara son verilmesi, bir
kere yazilan bir belgenin ve raporun bir¢ok kisi tarafindan kullanilmasinin
saglanmasidir. “Kurumsallasiyoruz!” diye yoneticileri ve ¢alisanlar1 yazili
prosediirlere, belgelere bogmak, amaglanan verimin alinmasini
engellemektedir. Bu c¢ercevede, kurumsallasma cabalar1 yapilirken her
pozisyon, her belge, her rapor igin “bu olmadan olur mu?” ve “bunu nasil

kolaylastirabiliriz?” sorularina cevap verilebilmelidir.

e Aile sirketlerinde giic dengesi kurumsallagsmanin lehine olmalidir. Gerek
girisimci gerekse sirketlerde c¢alisan aile fertleri, kurumsallagmanin
kurallar1, bizim i¢in gecerli degil diyeceklerse, kurumsallasma bosuna bir
gayret olacaktir, ¢linkii kurumsallagma sirket i¢inde birden fazla kimligin

kullanilmasina tahammiil etmez, tek kimlige izin vermektedir.



Kurumsallagsma bir isletmenin faaliyetlerini, kisilerin varligina bagimh
olmadan  siirdiirebilmesini  ve  gelistirebilmesini  saglayan  bir  yapidir.
Kurumsallasmanin temel amaci; firmanin, patron, yonetici, personel gibi kisilerden
ve onlarin kendi becerilerine bagli icra yontemlerinden bagimsiz hale gelmesi ve
stirekliligin saglanmasidir. Bu durum isletmede, aksama yasamadan her seyin kaldig
yerden devam edebilmesi anlamina gelmektedir. Is hayatina bakildiginda sirketlerin
her zaman baslangicta is plani ile belirlenen bir yapi ile yola ¢ikilarak kurulmadig:
goriilmektedir. Ozellikle yeni kurulan firmalar ¢ogunlukla aile isletmeleri, cesur bir
girisimcinin kisith bir sermaye ile kendi ortag ile birlikte baslayan daha sonra aile
tiyelerinin katildigi, plansiz olarak biiylime gerceklestirilmis bir yap1 karsimiza
cikmaktadir. (Develioglu, 2010: 7-11) Kurumsallasmanin 6ziinde isletmenin
yoneticileri  degigse  bile,  devamliligin1  silirdiirebilmesi  yatmaktadir.
Kurumsallasmanin 6nemli unsurlarindan birisi de kurumsal iletisimdir. Kurumsal
iletigim, firmanin miisterileri, rakipleri, ¢alisanlar1 gibi, tiim paydaslariyla, dogru ve

yerinde bilgi aligverisini ifade etmektedir.

Kurumsallagmada sirket i¢i iletisim hayati bir 6nem tasimaktadir ve dogru
kararlar alinabilmesi i¢in bilgilerin saglikli bir bigimde iletilmesi gerekmektedir. Bu
nedenle etkin bir iletisim altyapisinin kurulmasi, sirket verimliligini iist diizeye
cikarabilecegi gibi, kisiler arasindaki iligkilerin daha da gelismesini saglayacak,
c¢tkmast muhtemel bir¢ok c¢atismanin da Oniline gececektir. Sirket ici iletisimin

koptugu bir sistemde, kurumsallagsmadan bahsetmek miimkiin degildir. (Alayoglu,
2003: 136)

Kurumsallagmanin faydasi oldukga biiytiktiir. Bir kurumun kurumsallagmasi
o kurumun bir sisteme dayali, istikrarli ¢calismasini, yetki ve sorumluluk uyumunun
saglanmasini, biiyiime ve gelismenin planlanabilmesini, denetimin kolaylagmasini,
hata oranlarinin azalmasini, verimliligin artmasini, kararlarin daha kolay alinmasini
saglamaktadir. Biitiin bunlarin yaninda kurumsallasmanin kurumdaki zararlari da s6z
konusudur. (Giirbiiz ve Ergincan, 2004: 19) Kurumsallasmanin olduk¢a yiiksek
maliyeti, asag1 yukar1 bes yil silirecek, kurumsallasma siireci ve bunun isletmedeki
zaman kayb1, pay sahibi acisindan yonetimin kaybedilmesi, ¢alisanlarin sadece kendi
gorevlerine yogunlagmasi, ¢evre kosullarina ¢abuk tepki vermenin engellemesi ve

kurumdaki yenilik¢iligin 6niiniin tikanmasi, bu zararlarin bazilaridir.



Bir kurumun kurumsallagsmasi ve bu kurumsallagsmanin resmiyet kazanmasi
demek, o kurumun denetimlerinin de artmast demektir. Cilinkii uygulanacak biitiin
sistemler, korunacak degerler c¢evre faktoriince kolay anlasilacagi, kesin

tanimlamalara ve sinirlamalara kavusturulmalidir. (Giirbiiz ve Ergincan, 2004: 31)

Kurumlarin yasayabilmeleri, hem ticari hem de ekonomik diizeyde
basarilarint devam ettirebilmeleri, yenilik yapmaya acgik ve disa doniik stratejiler
olusturulabilen bir yontem yapisina sahip olmalidirlar, ¢iinkii stratejinin temel amaci
isletmenin kaynak ve yeteneklerinin eclverdigi olglide ¢evreye uyumunun
saglanmasidir. (Budak ve Budak, 2004: 286) Strateji siirekli degistigi i¢in belirsiz ve
dolayisiyla oldukga riskli olan bir ¢evrede, isletmeye belirli bir yon ve istikamet

kazandiracaktir.

“Kurumsallasmanin en belirgin sonucu oOrgiitler arasinda giderek artan bir
benzerlik sagladigidir. Orgiitler arasinda yasamlarinin ilk dénemlerinde yapisal

olarak farkliliklar da bulunmaktadir.” (Giirol, 2005: 146)
1.2. Kurumsal Kimlik, Onemi ve Olusumu

Ozellikle son yillarda hizla artan niifus ve buna paralel olarak ayni is
kollarinda sayilar1 oldukga hizli bir sekilde artan isyerleri, tasima, ulagim ve iletigim
sektorlindeki gelismeler, ayni hatta daha kaliteli iiriinlerin uzak iilkelerden daha az
maliyetle bulunabilme kolayliklarini da beraberinde getirmistir. Bunlara, yogun
rekabet ortami ve tiiketicinin 1yi markalara olan diislincesi de eklenince, hemen
hemen her is alaninda, firmalarin tirettikleri mal ve hizmetlerin bir “Marka” olmalar1
gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu durum da firmalari tanitima daha ¢ok 6nem vermeye
zorlamistir, (Ak, 1998: 17) clinkii 1y1 ve etkili bir markanin yaratilmasi ve piyasa
iginde yerini alabilmesinin, daha ¢ok, iyi arastirilmig, planlanmis ve tasarlanmis bir
dizi kurumsal kimlik tasarimi ve reklam c¢alismasiyla miimkiin olabilecegi

gorilmiistiir.

Kurumsal kimlik kavrami, kisilerin digerlerine kim olduklarint bildirmek ve
onlar1 iirkiitmek isteyen anlayisla ortaya ¢ikan bir kavramdir. Ornegin; Gemilerin
yelkenlerinin iizerinde {trkitiicii kuslarin resimlerini tagiyan Vikingler, savasta

ordularini kalkanlarinin tizerindeki haglar ve kartallarla yoneten krallar, kullandiklar



simgelerle bir yandan yandaglar1 tarafindan taniirken, diger taraftan karsi gruba

mesaj iletiyorlardi. (Peltekoglu, 2002: 103)

Toplumda faaliyet gosteren her kurum ve kurulusun gevreye ve hedef kitleye
kendisine tanitacag1 ve kendisine ait bir kimligi bulunmaktadir. Kurumsal kimlik, bir
kurumun hatirlanabilir karakteristik 6zelliklerinin ve onu digerlerinden ayiran
yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasi, kurumun somut kisiliginin ortaya
konulmasidir. Bu anlamda “Kimlik” kavrami, kurumun farkliligini ve

hatirlanabilirligini de kapsamaktadir.

“Giiniimiizde kurumlarin sahip olduklari kurumsal kimlik, onlarla karsilasan
hedef gruplar1 olumlu ya da olumsuz bigimde etkileme giiciine sahiptir. Bu nedenle
kurumlar yogun olarak uygun bir kurumsal kimlik edinme g¢abasi igerisine

girmislerdir.” (Meral, 2011: 2)

Kurumsal kimlik; bir kuruma ait {irtin, hizmet veya markanin ismi, logosu,
antetli kagidi, tasit araglarinin tasarimindan kurum binasinin genel goriiniimiine ve i¢
dekorasyonuna, resepsiyondaki sekreterin kiyafetinden satis elemanlarinin
davraniglarina, calistirdigi yoneticilerin ve personelin kalitesinden iiretimine, hizmet
ve servis anlayisina, reklam ve halkla iligkiler kullanilan her tiirli goriintii, imaj ve

mesajlara giden bir yoldur. (Bakan, 2005: 62)

21. ylizyilda diinya ¢apinda basari, objektif ve olumlu bir firma imaj1 yaratma
gereksinimini ortaya ¢ikarmis ve bu durum da rekabet giicii olusturmada kurumun
itibarim1 olumlu bir sekilde saglamigtir. Ayrica bu durum giderek artan kurum
kimliginin belirginlesmesine olan gereksinimi arttirmaktadir. (Meral, 2011: 7-8)
Burada asil 6nemli olan kurumun kimliginin olumlu yonde nasil gelistirilip olumlu
bir imaj yaratabileceginin belirlenebilmesidir. Mecaz anlamda diisiiniildiiglinde

kurumsal kimligin aslinda bir semsiye gorevi {istlendigi soylenebilmektedir.

Kurumsal  kimlik, bireysel kimlikten farkli olarak kurumun ve
organizasyonun kimligini ifade etmektedir. Kurumsal kimlik, en eski iletisim
bicimlerinden birisi oldugu gibi, ayirt edilmek i¢in goriinebilir kimlik anlaminda
gorsel taninmay1 amaglamistir. Bu amaglarini; logo, tipografi, renk, 6zel iiniforma,

elbise ve faaliyetlerle gerceklestirmektedir. (Jefkins, 1995: 33)



Kurumsal kimligin, bir kurulusun kendisini topluma ifade etmek igin segtigi
onemli bir yol oldugundan yola ¢ikilirsa, kurumsal kimligin ilk diigiiniildiiglinde
kurumun logosu, kullanildigi renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlardan olustugu
sOylenebilmektedir. Ancak kurumsal kimlik sadece bu unsurlardan olugsmadigi gibi,
sOzli edilen gorsel unsurlarin yaninda; kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve
kurum felsefesi gibi konular1 da icermektedir. Bagarili bir kurum kimligi, her zaman
bitlin bu unsurlarin 6zglin bir sekilde tasarlanmasi ve bu tasarimlarin
uygulanmasiyla miimkiindiir. (Tuna ve Tuna, 2007: 6-7) Her kurumun bir kimligi
vardir ve bu kimlik kurum markasinin kaynagini olusturmaktadir. Kurumsal kimlik,

kurumu rakiplerinden ayirmak ve pazarlama firsatlari sunmak i¢in kullanilmaktadir.

Kurumsal kimlik bir tiir siralama kullanilarak paydaslara yansitilmakta,
kurumun nasil algilanmak istedigini gostermekte ve kurumun ne olduguna isaret
etmektedir. Kurum kimliginin fonksiyonlar;; kurumun 6ziiniin tanimlanmasi,
yonetimin Onemli stratejik konulara odaklanmasi, kaynak dagilim siireclerini
etkilemesi, calisanlarin motivasyonu olarak siralanabilmektedir. Kurumsal kimligin
tanimlanmasma iliskin Gorsel-Grafik Tasarim, Biitiinlesik Iletisim, Disiplinler arasi
(Kurumsal Kimlik Karmasi) olmak iizere ii¢ yaklasim bulunmaktadir. Grafiksel
goriiglere gore; kurumsal kimlik logo ve gorsel tanimlamalar ile esanlamh
goriilmektedir. Gorsel kimlik; monolitik kimlik, aktarilan kimlik ve markalanan
kimlik olmak iizere ii¢ ana tiire ayrilmaktadir. Biitiinlesik Iletisim Paradigmasindaki
goriislere gore; gorsel tasarimcilarin ve pazarlamacilarin caligmalar1 arasindaki
uyumsuzluklar resmi iletisim ¢aligmalarmin yapilmas1 gerekliligini ortaya
cikarmistir. Disiplinler aras1 degerler dizisi goriislerine gore kurumsal kimlik;
kurumun iiyelerinin davraniglari ile koklesmis kendine ait karakteristik 6zellikleridir.

(Giimiis ve Oksiiz, 2009: 23)

Bugiin gilinlimiizde kurumsal kimlige sahip olmanin degerini anlayan
kurumlarm sayilar1 gegmise gore siirekli artmaktadir. Kurumsal kimligin yerlesmesi
ve yaygimlagsmasiyla iiriin, hizmet ya da kurulus yansittigi kimlik sayesinde
zihinlerde bir ¢esit “marka” haline doniismektedir. Pazarlama literatliriinde marka
olmanin, insanlar1 harekete ge¢irmediginiz yani {iriiniiniizii ya da hizmetinizi satin
almalar1 saglamadiginiz siirece bir anlami olmadigi gibi uzun vadede de olsa

kurumsal kimliginde basarisi o kurum ya da kurulusun {irtinlerinin satig grafigine



baghdir. Eger bir firmanin is anlayisi, teknolojisi kendini iyi tanimlamak ve
misterisinin nabzini 6lgerek nelere ihtiyaci oldugunu saptamaya yonelikse diinyanin
herhangi bir yerinde tiiketicilere hizmet sunmak ve basarili bir kimlige sahip olmak o
firma i¢in imkansiz degildir. (Ural, 2002: 14-17) Kurumsal kimligin Onemini
vurgularken teknolojide yasanan hizli ilerlemeler, isletmelerin timiinii kapsayan
giincel sistemler, internet yayginligi ve toplumsal gelismeler siirecinde glinlimiizde

kazanan, pazarda pay alan taraf olabilmek i¢in tek yol farkli olmaktir.

Kurumsal kimlik, firmanin ekonomik giiciiniin, ticari itibariin,
performansinin ve etkinliginin artmasina yardime1 olan bir giigtiir ve bu gii¢ firmanin
mevcut giicine biiyiik bir glic katmakta, onu hedef kitlelerine tanitmakta, uzun
donemde stratejik olarak planlanmis amagclarina da ulastirmaktadir. Ayn1 zamanda
kurulusun uzun donemde stratejik olarak planlanmis alanlarina ulasabilmesi, arzu
edilen imaja sahip olabilmesi i¢in, kendi kurum felsefesini ¢alisanlarina,
miisterilerine, ortaklarina, rakiplerine ve hatta potansiyel miisterilerine, kisacasi
halka tanitabilmek i¢in kullandigi tim metotlarin toplaminin tek bir giic yaratacak

sekilde birlestirilmesi, kullanilmasi ve yansimasidir. (Ural, 2002: 11)

Kurumlar arasinda ayirt edilebilen ve etkin bir kurumsal kimlik biitiinligiini
saglamak zor ve oldukg¢a maliyetli bir uygulama olmaktadir. Bir kurum i¢in sadece
bir logo tasarlanmasini ve bunun kurum tabelasina uygulanmasini degil, tiim
araglarin dekorasyonu, personelin kiyafetlerinden tutun, kurum i¢ dizayni, Kartvizit,
ofis, yazilar gibi, akla gelebilecek her tiirlii basili materyalleri kapsamaktadir. Biitiin
bunlar yapilirken kurumsal itibar agisindan dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur
kurumun rakiplerinden farkli, ama kendi i¢inde benzer &zellikleri olmalidir. Bir
kurumun farkl antetli kagit, kartvizit gibi kurumsal kimlik materyalleri kullanilmasi
kurumsal kimlik anlayisina ters diismektedir. ¢linkii kurum kimligi kurum igin tek
olmali, bu sayede her kurumsal kimlik unsuru ile o kurum biitiiniiyle hatirlatmali ve
topluma gostermelidir. (Jefkins, 1995: 34) Yani kurumsal kimligin her zaman tek ve
istikrarli olmast gerekmektedir. Kurumsal kimlik diizeni bir kez olustugu zaman,
baski islerinden, reklamdan, isgoérenlerin giyiminden, binanin dekorasyonu ve
boyamasindan, tasimaciliktan ve fiziki kimlikle ilgili diger tiim islerden sorumlu olan

herkesin, bu planin gerekliliklerinin bilincinde olmas1 hususuna 6nem verilmelidir.

10



Kurumlarin, kurumsal kimliklerini yerine oturtabilmesi belirli bir zaman ve
olduk¢a gili¢ bir caligma sistemini gerektirmektedir. Kurumlar degistikge bununla
beraber iirlinler de degismektedir. (Biiylikbaykal, 2005: 62) Eger firmalar yeni
hedeflere yonelmek istiyorsa kurumun kurumsal kimligi bu degisimlere uygun
sekilde diizenlenmeli ve yine ileride degisiklik yapilmasina imkan saglanmasi

gerekmektedir.

Kurumlarin gelecege dayali bir strateji ortaya koymalar1 icin Oncelikle
kurumun menfaati ve hedef kitlesi i¢in gelecegin belirlenmesi ve planlanmasi
gerekmektedir. Buna stratejik analiz denilmektedir. Stratejik yonetimin temel 6gesi,
gelecege yonelik dis ¢evre analizi yapildiktan sonra kurum kendi kaynaklarina ve

imkanlarina mutlaka bakmak zorundadir. (Korkmaz, 2006: 388)

Bugiin giicli bir grafik kimligin yaratilmasi ve siirdiiriilmesinin 6nemi
biiyiiktiir. Hemen hemen ayni iirlinii {ireten bir¢ok firma pazar yayiliminda
birbirleriyle rekabete girerken grafik kimligi dnemli bir belirleyici faktér olmalidir.
Kurumsal kimlik, kurum stratejisini bir arada tutan unsurdur. Firmanin kim oldugu,
kendinin ve baskalarinin onu nasil gordiiglinii ortaya koymaktadir. Toplumda
kurumsal kimlik bir amblem-6zgiin yazi olmaktan Gtedir. Gorsel kimlik, bir zamanlar
halka iliskilerin bir alt kolu olarak goriilmiis olsa da, simdi ¢alisma stratejisinin
onemli bir unsurudur ve iyi planlanip diigiiniilmiis ¢alisma programinin yansimasidir.
(Y1ldiz, 1997: 156) Kurum kendi fikrini ve degerlerini ortaya koymak zorundadir.
Kurum kendini bilerek ve ni¢in kuruldugunu diisiinerek gostermeye baslar. Boylece
kurumsal kimligin formiilize edilmesindeki ilk basamak kendiliginden c¢ikmis

olmaktadir.

Toplumsal degisiklikler dogal olarak kurumlarin yapisina ve kiiltiirlerine de
yansimaktadir. Kurum kimligine sahip olan bir kurum, meydana gelen bir takim
degisikliklerden dolayr kurum kimliginin gézden geg¢irilmesini istemektedir. Ciinkii
var olan ekonomik kosullar ve ¢evre iligkileri biz istemesek de Onemli etki
etmektedir. (Bulut, 2003: 36-37) Aslinda biitiin kurumlar kendi kontrolleri altinda
olsun veya olmasin yani ister istemez bir kimlige ve kiiltiire sahiptirler ve mevcut
kimliklerden siyrilmadan, kendilerini belirleyen temel niteliklerden soyutlanmadan

da degisen, gelisen diinyaya uyum gosterebilirler.
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Kurumsal kimlik ve degerleri kamuoyunca bilinen bir kurulusun ¢aligsmalari,
etkinlikleri ve en somut gorliniimiiyle triinleri, kamuoyunda hi¢ taninmayan bir
kurulusa oranla ¢ok daha kolay algilanmakta ve benimsenmektedir. Nitekim
diinya’da taninmis belli bash kurumlarin basar1 nedeni arastirildiginda, s6z konusu
kuruluslarin rakiplerinden kolayca ayirt edebilmelerini; taninmalarini ve giderek
benimsemelerini saglayan kurumsal simgelerin 6nemli rol oynadigi ortaya
cikmaktadir. Kendisini daha ilk goze ¢arptigi anda belli eden; agik, yalin ve kesin
deger, nitelik, ¢izgi ve goriiniimlerle tanimlayabilen bir kurum, ayni zamanda
calisma yontemlerinin verimliligi, basarinin diizeyi, hedefleri ve giivenilirligi iistiine
de daha ilk izlenimde olumlu bir mesaj vermis olmaktir. Bu nedenle kurum kimligini
en somut bicimiyle sergileyen logo, amblem, yaz1 karakteri, renk, yap1 gibi 6zellikle
tasarima iliskin tim ayrinti ve standartlar, asla asir1 bir titizlik driini gibi
goriilmemelidir. Unutulmamalidir ki, kurum kimligini yansitan simgelere ve bu
simgelerin kendi i¢indeki tutarliligina gosterilen 6zen, son ¢oziimlemede o kurum ve
kurulusun tiim c¢alisma alanlarindaki tutarlilik ve etkinligine duyulan inanci da
desteklemektedir. (Peremeci, 1994) Kurumsal kimlik degistirme kararlar1, kurumlar
i¢in ¢ok dikkatle ve ¢ok gizlilikle verilmesi gereken tarihi kararlardir. Yeni kurumsal
kimlik yaratma isi, kuruluslar i¢in ¢ok kapsamli ve detayli bir ¢aligma sonucunda

ortaya cikabilir ve uygulanabilir.

Hem iilkemizde hem de diinya’da kurumsal kimlik, kurumlarin en 6nemli
strateji silahi haline gelmistir. Verilen hizmet ya da iiretilen iirliniin kalitesi bu
konuda onemli bir gorevi iistlenmektedir. Kurumsal kimlikte saglanacak kurum
prestiji ve iyl tanitim sayesinde kurulus kolaylikla yeni hissedarlar bulabilmektedir.
(Biiyiikbaykal, 2002: 794) Giinlimiizde kurumsal kimlik konusunda hem akademik
caligmalarda, hem de kurumlar aras1 sempozyumlarda bazen yanlis tanimlamalar da
yaptlmaktadir. Elbette kurum kimligi denildiginde bir¢ok kisinin ilk aklina gelen
kurumun logosu, kullandig1 renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir.
Oysa gorsel kimlik bir firma veya markanin renk, stil ve bigimlerden olusan bir

elbisedir.

Gliniimiizde, tiiketicilerin tasarlanan her tasarima ilgi duymalarini
saglayabilmek i¢in, tasarimin, onlari ne kadar Onemsedigini gdstermek Onemli

olmustur. Artik tipografi ve sembollerle saglanan gorsel anlatim yollarinin ¢ok daha
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otesinde kurumsal kimliklere veya kisilere dnemli derecede ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu ihtiyac1 daha insancil sekilde ¢ozebilecek sey ise kurumsal kimligin yaninda
duygusal kimlikler de yaratilmasi olacaktir. Kurumsal kimligin yani1 sira duygusal
kimlige sahip olan markalar, kendilerine ait bir hayati yasarlar ve ayni kisilikleri olan
insanlar gibi milkkemmel olmak zorunda degillerdir. Boyle bir yaklasim, kuru bir
kurumsal kimligin, tiiketiciye dayatacagindan ¢ok daha derin bir duygusal iletisimin

marka adina saglanmasini olanakli kilacaktir. (Bulut, 2006: 47)

Kurumsal kimlik; bir kurumun sembolleri, logolari, renkleri ve somut iirtinleri
gibi gorsel unsurlarin yani sira, o kurulusun kurumsallagsmasinin ne sekilde oldugu,
merkezi olup olmadigr ve alanlarinin olup olmadigi hakkinda 6nemli ipuglar
vermektedir. Bir kurum kimligi degerlendirilirken kimlik sekli yaninda kurum
kimliginin unsurlart da ele alinmaktadir. Genellikle kurum kimlikleri
degerlendirilirken 6nce gorsel kimligin degerlendirilmesinin en ©&nemli nedeni;
gorsel kimligin, kurum kimliginin diger unsurlarina gére somut verileri en kolay
sekilde ortaya koyabilmesinden kaynaklanmaktadir. Ancak kurum kimligi ile ilgili
kararlarin alinmasi esnasinda kuruma yol gosteren en dnemli unsurlardan biri de
kurulusun felsefesidir. Kurumsal iletisim ve kurumsal davranis ise kurum kimligini
olusturmaktadir. Bu unsurlar her kurum ya da kurulus tarafindan kendine 6zgii bir
anlamda olusturuldugunda, o kurum ya da kurulusun kurum kimligi meydana
gelmektedir. Bir kurulusun kimligi, varligini farklilagtiracak somut veya soyut
unsurlarin birlesimidir. Kurumsal kimligin gorsel elemanlari, bireylerin kimliklerinde
oldugu gibi goriinmeyen unsurlarin da disa yansimasi olarak degerlendirilmektedir.
Kurulusun olusturdugu felsefe ve belirledigi hedefler, goriiniisiine yansitildigi zaman
arzu edilen imajin yaratilmasi miimkiin olmaktadir. Bireyler arasinda dig goriiniisiin
belli yargilara varmak i¢in bir veri olarak degerlendirildigi bilinmektedir. Bu bakis
acistyla kuruluslar, yaratmak istedikleri imaja uygun kurumsal kimlik gelistirmeyi,
bunu da 6ncelikle goriiniis ve tavirlariyla ortaya koymay1 hedeflemektedirler. (Yalin,
2003)

Hedef kitleler bir markaya, sembole, slogana yapilan reklam ve tanitim
calismalarina sanki dikkat etmez, dGnemsenmez gibi goriinseler de bunlar bir firma ve
marka hakkinda ister istemez bilingaltinda belli bir etki giicii olusturur ve bir

amblem/logonun bi¢cimi ve gorsel kimlikte kullanilan renkler, bir firmanin kalbi,
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ruhu kadar 6nem tasiyarak firma/marka imajina biiyiik katki saglar. Ancak yine de
sadece iyi tasarlanmis bir gorsel kimlik tek basina hicbir firma/markaya sayginlik
kazandirmaya yetmez. Ticaretin gelistigi, kuruluslarin hizla biyiidiigii bir ortamda
yer alan kiigiik ¢apli isletmeler kendilerini tanitma yolunda oOncelikle bir Kimlik
olusturma ¢abasi i¢indedirler. (Dinger, 1998: 3) Bunun temel nedeni ise bir imajin
olusumunun kurum kimligine yani kurumun i¢ ve dis hedef kitlesine kendini anlattig

toplam iletisimine yerlestirilmesine bagli olmasidir.

Gorsellige dayali kurum kimligi, misterilerle sadik iliskiler gelistirmeye
yetmeyecektir. Gergek iliskinin derin duygusal baglarini belirleyecek ve tiiketicilerin
tutunmasini  saglayacak yeterli unsur kurum kimliginde yer almamaktadir.
Miisterilerle karsilikli bir 6diil iliskisi kurmaya, isletmenin miisterilerle duygusal bag
etkenlerini olusturmaya, gelistirmeye ve korumaya yonelik organizasyonel hareketler
ve kurum kisilikleri gereklidir. Bu hareketler ve kisilikler iyi planlanmig ve iyi

yonetilen kurum imajindan kaynaklanmaktadir. (Oziipek, 2005: 142-143)

Yenilenmek, biliylimek ve gelismek amaciyla yeni stratejiler uygulayan
kurumlar, bazen de bu yolda bir kimlik krizi ile karsilagmaktadirlar. Olas1 her tiirlii
krize karst kurumlar, faaliyetlerinin gorsel ve sembollerini, iiriinlerinin tasarimini
hatta isimlerini bile degistirmektedirler. Kurumlar kimliklerini degistirirken, ¢ogu
zaman kurumsal kimlik ruhunu yansitmak gibi Onemli bir gercegi godzden
kacirmaktadirlar. Dana Onceden bahsettigimiz gibi kurumsal kimligin ilk temel
gercegi kurumun kimligini yansitan logosudur. Logonun bir kimlik karti gorevi
tasiyan bilgilendirici bir tasarim oldugunu diisliniirsek, kurumun sadece kimligini
degil her tiirlii faaliyetlerini de yansittigini sdyleyebiliriz. (Biiyiikkbaykal, 2005: 65)
Yani sonug olarak logodan beklenen, istikrarli bir sekilde ayni1 degerleri, seslendigi

kisi ve kisilere tagimasidir.

Tutum ve kisilik kurumsal kimligin en 6nemli ve etkili taraflaridir. Tutum,
kurulusun ¢evreye ve hedef kitleye karsi tutumunu ifade etmektedir, ¢iinkii hedef
kitleler kurulusu daha ¢ok caligmalar1 sirasinda ya da bazi olaylar karsisinda
davraniglarina gore yargilamaktadirlar. Kisilik ise kurum ve kuruluslarin kendini
algilayis bi¢imini ortaya koymasidir ki, bu da kurumlar1 birbirinden ayiran ayri bir

dzelliktir. (Ak, 1998: 21)
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1.3. Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisimi

Kurumsal kimligin dogru baslangi¢ noktalarini belirlemek olduk¢a gii¢ bir
durumdur. 19. Yiizy1l Avrupa’sindaki ticari semboller, modern kimlik tasarimi igin
ilk oOrnekler olmustur. Magazalarin 6n cephelerini kusatma gereksinimi, kimlik
belirleyicisi olan sembolleri ortaya ¢ikarmistir. Yiizyilin basinda, kurum sembollerini
belirleyip kullananlar genelde kurumlarin sahipleri olmustur. Semboller, bir iiriinii
veya hizmeti sunma isini bir ticaret adaminin ustaligiyla yapmustir. Uriinler ve
hizmetler simgelerle kimliklestirilmis ve bodylece ilk kimlik caligmalar

olusturulmaya baglanmistir. (Tiirkoglu, 2008: 21)

Biiyiik ekonomik krizden hemen 6nce, 1927°de giderek biiyiiyen rekabet¢i bir
piyasada faaliyet gosteren reklamcilar ve {reticiler, {irlinlerin goriiniis ve
sunumlarinin bi¢cimlendirilmesinin ve degistirilmesinin tiiketici talebini arttiracagini
One siirmeye baglamiglardir. Bu egilim yeni bir is kolunu ortaya ¢ikarmistir.

(Kahraman, 2006: 15)

Kurumsal Kimligin baz1 6gelerine ilk kez soylularin, krallarin, sehirlerin
kullandiklar1 armalarda ve ordularin tiniformalarinda rastlanmaktadir. Bu tiir isaret
ve semboller onlar1 tagiyanlar bir arada tutmayi, ortak bir ruh olusturmayi ve belli
bir biitlin olarak amacgladiklar1 hedeflerini iletmeyi gostermekteydi. Bayrak ve
{iniforma aidiyeti veya her seyden dnce biitiinlesmeyi gostermekteydi. imalat, ticaret
ve nihai olarak endiistrilesme ile birlikte kurumlarin da bir kimlige sahip olma,
kendilerini tanimlama ve biitiinlesme ihtiyacit giderek artmistir. Bu nedenle tarih
icinde uluslar tarafindan ritiieller, semboller, degisik gorsel ifadeler icat edilerek yeni
baghliklar, sadakatler yaratilmig, smurlar ¢izilmis, fikirler her gecen giin
gliclendirilmis ve buna bagh olarak yeni ¢alisma yontemleri gelistirilmistir. (Okay,
2005: 17)

Kurumsal Kimligin tarihsel ge¢misinde toplum tarafindan ¢ok bilinen bir
hikaye vardir; ylizyillar oncesinde bir kral kendisine ait hag bi¢giminde bir isaret
tasarlattirir ve bunu askerlerinin kalkanlarinin {izerine uygulatir. Fakat bir siire sonra
goriiliir ki; tim krallar ordularinda ayni isareti kullanmaya baslarlar ve yapilan bir
savag sirasinda bu isaretlerin benzerligi nedeniyle iki iilkenin ordulari birbirine

karisir. Sonugta; krallar kendilerine ait degisik isaret ve semboller tasarlamaya, bu
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tasarimlar1 kullanmaya karar verirler ve bunun uygulanmasiyla da bu karigikliga bir
¢dziim bulunmus olur. Ilerleyen zaman icinde bu isaretler flamalara, iiniformalara da
uygulanmaya baslanmistir. Hatta ordulardaki askerlerin kiyafetlerinde bile degisik
modeller uygulanir, degisik kimlikler yaratilir ve ordular ait olduklar iilkelerin ya da

krallarin kimligi ile taninmaya baslamislardir. (Ak, 1996: 12-13)

1950 — 1960 yillar1 arasinda, kimlik; kurumun bilimsel olarak adlandirilmast,
logo ve amblemi, sirket lislubu ve gorsel kimligi ile ilgili olarak karsimiza ¢ikmistir.
Boylelikle, kurum hakkinda miisteriler lizerinde pozitif bir sayginlik yaratilmasi
amaclanmistir. Kurumsal Kimlik, 1970 — 1980 yillar1 arasinda ise sembolizmin
yaninda kurumsal davranig ve iletisim unsurlartyla birlikte tanimlanmistir. (Illia,
2004: 10) Ayni zamanda, bu tarihlerde kurumsal kimlik anlayis1 bir tasarim izlenimi
olarak ortaya c¢ikmis, kurumlarin ve yonetimlerin ilgisini ¢cekmeye baslamis ve
uygulama alan1 genislemistir. Bunun sonucunda bir rekabet avantaji kaynagi ve

stratejik bir ara¢ olarak kabul edilmistir. (Melewar, 2003: 195)

1990’1 yillarin ortasinda, kisa adi1 ICIG (International Corporate Identity
Group) olan Uluslar aras1 Kurumsal Kimlik Grubu’nun kurulmasiyla kurum kimligi

kavrami akademik toplumda ve danigmanlar arasinda biiyiik 6nem kazanmistir. (Bick

ve Abrat, 2003: 835)

Gilinlimiizde kurumlar, kendilerine uygun bir kurumsal kimlik yaratma cabasi
icerisindedirler. Bunun i¢in, kendi kimliklerini digerlerinden ayiracak amblem ve
logolar, kurum renkleri, kurumun biitiinlinii kapsayan davranis bigcimleri ve iletisim
bi¢cimleri gibi bircok yontemle kurumsal kimlik olusturmaktadir. Bu sayede, once
kendi iclerinde bir biitiinlik duygusu yaratmak, daha sonra da hedef kitlelerinin

zihinlerinde iyi bir sayginlik ile hatirlanmak amacina ulagsmak i¢in g¢aligsmalar

yapmaktadir. (Melewar, 2003: 196)

Kurum kimliginin tarihsel gelisimi geleneksel donem, marka teknigi donemi,

tasarim donemi, stratejik donem olmak tizere dorde ayrilmstir.
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1.3.1. Geleneksel Donem

Endiistri devrimiyle birlikte seri imalat ve pazarlamanin artmas1 gorsel kimlik
ve logolarin 6nem kazanmasini beraberinde getirmistir. Geleneksel donem kurumsal
kimligin ilk donemlerini ve ilk zamanlarimi igcermektedir. Geleneksel Donem’de
kurumsal kimligi belirleyen baslica unsur kurulusun sahibi ya da kurucusudur.
Kurulusun kurucusu kurumu insa edecek mimari, logo amblemini dizayn edecek
grafikeri ve iiriin tasarimini yapan kisiyi kendisi belirlerdi. Bu dénemde aile sirketleri
on planda oldugundan kurulus sahibi, bilgili olup olmadigi isletmenin her tiirlii
davranigini belirlemistir. Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar devam eden bu
donemin gbze batan ilk orneklerden biri 1850 yilinda Ingiliz Demiryollar:
Sirketlerinin bir kurumsal kimlik kazandirma gayreti igerisinde trenlerin ig
tasarimindan istasyonlarin mimarisine kadar her tiirlii unsurla ilgilenmislerdir. Bu
donemde kurumlar (diriinlerinin Kkalitesini arttirmak i¢in amblem tasarimlari
yaratmaya calisirken donemin iinlii sanat¢ilarindan yararlanmislardir. AEG kurumun
biitiin {iriin, gorsel ve reklamlarinda ortak bir kimlik profili olusturmustur. Mimar
Peter Behrens tarafindan tasarlanan AEG logosu her ne kadar zaman igerisinden

bir¢ok degisiklige gitse bile giiniimiize kadar gecerliligini siirdiirmiistiir.

AL

<

Sekil 1.1: 1908 Yilindaki AEG Logosu (Vektorel Cizim)

AEG

Sekil 1.2: 2000 Y1ilindaki AEG Logosu (Vektorel Cizim)
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Geleneksel donemin bir diger 6nemli 6rnegi ve doneme damgasint vurmus,
evrensel iiriin olan Coca Cola’dir. Tasarim literatiiriinde Coca Cola’nin adinin
gecmemesinin sebebi, ne iiriin logo ne de sise tasariminin profesyonel bir grafik
tasarimc1 tarafindan tasarlanmis olmasidir. 1869 yilinda Atlanta’da John Syth
Pemberton tarafindan iiretilmeye baglanmis ve Pemberton’un muhasebecisi Frank M,
Robinson bu friiniin K’lerini C yapma fikriyle marka adin1 tasarlamistir.
Kaligrafilesmis logotype’in 1890 yilindan beri degismemis olmasi o iiriiniin
saygmligim ve etkinligini gdstermeye yeterlidir. (Ural, 2002: 22-24) Uriiniin bir
diger basarisi ise, iiriiniin kendini iyi tanimlamasi, hedeflerini dogru saptamasinin

ardinda olusturulan reklam kampanyalaridir.
1.3.2. Marka Teknigi Donemi

Iki diinya savast arasindaki donem, marka teknigi donemi olarak
adlandirilmaktadir. Bu donem 6zellikle bir kisinin adi ile baglantilidir: Alman, Hans
Domizlaff. Kimlik olusturmada markay1 ilk sirada goren Domizlaff’in markaya
atfettigi asil gorev, yayinlamis oldugu kitabin adi ile de bagdasmaktaydi: “Kamunun
Giliveninin Kazanilmasi”. Hans Domizlaff’a gore “bir firmanin bir markast vardir,
iki marka ise iki firma demektir.” Buradaki hedef, bagimsiz markalar araciligiyla
halkin giiveninin kazanilmasidir. Marka teknigi doneminde kurulusun kimligine,
tirtinle ya da markayla ve onun tarzi, niteligi ve ambalajliyla ulagilmaya ¢aligilmistir.
Bu donemde olusturulan baslica kurum amblemleri arasinda Siemens, Mercedes
Benz, BMW, Opel, Ford gibi biiyiik otomobil kuruluslarinin amblemleri sayilabilir.
Gida alaninda géze carpanlar ise, Maggi ve Knorr olmustur. Bu dénemde kurulusun
kimligi, iiriiniin markasi ile iletilmeye calisilmaktaydi. Marka isimleri ve iiriinler,
kurumdan bagimsiz bir ortaya ¢ikis ile taninir olmaliydi, bu da belli semboller
araciligiyla desteklenmeliydi. (Okay, 2005: 20-21) Marka teknigi doneminde
kurumlarm kimliklerini etkileyen, sekillendiren onlarin sahip olduklari basarili
markalartydi. Bu donemin anlayigina gore, basarili bir marka kimligi ayn1 zamanda

basaril1 bir kurumsal kimlik anlamina gelmekteydi.
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1.3.3. ikinci Diinya Savasi Sonras1 Dénem — Tasarim Doénemi

II. Diinya Savagi sirasinda kurum kimligi adina daha modern yaklagimlar
ortaya c¢iktigi gibi, markanin niteligi kurumun kalitesini yansitmigtir. Almanya’da
ortaya ¢ikan “Bauhaus” akimi, iiriin ve grafik tasariminda ¢ok onemli bir yiikselis

gostermistir. (Yurdakul, 2006: 216)

1950’11 yillarda kurum kimligi olduk¢a az taninan bir kavramdi. Bu donemde
kavram pazarlama ile tasarimdan olusan bir kurum kimligini ifade ettigi gibi, giderek
bliyliyen kiiresel pazarda ilerleyebilmek i¢in kurumlar, kurumsal kimlik
yaratilmasina olduk¢a 6nem vermislerdir. Kuruluslarin uluslar aras1 alanda faaliyet
gostermeye baslamasiyla birlikte, Amerikan ve Ingiliz kuruluslar1 kurumsal
kimliginin 6nemini daha da iyi anlamaya baslamislardir. Bu, 6zellikle uluslar arasi
pazarlarin hizli bir bi¢cimde biiylimesi ve kuruluslarin kendilerini kabul ettirme
cabalar1 nedeniyle ve bu pazarlarin farkli kosullar gerektirmesinden dolay1 olmustur.
ABD ve Ingiltere’de kurum kimligi, cogu uluslar arasi alanda faaliyet gdsteren
holdingler tarafindan bilingli bir sekilde gelistirilmis ve korunmustur. Bu
kuruluglarin arasinda Westinghouse, General Motors, Ford, Xerox gibi diinyada
taninmig kurumlar ve ayrica biiyiik bankalar, petrol kuruluslar1 ve havayolu sirketleri
ile IBM vardir. Tasarim doneminde, bir onceki donemin markaya yonelik dar
kaliplarindan ¢ikilmaya c¢alisilarak  kurum kimligi dirlin - dizayn1 iizerinden
gerceklestirilmeye c¢alisilmistir. Bu donemde Almanya’da  “tasarim dénemi”
denilmesinin nedeni Ulm sehrinde Yaraticilik Yiiksekokulu’nun kurulmasi ve burada
{irin ve grafik tasarimimn yogun bir bigimde ele alinmasidir. ikinci Diinya Savasi’nin
ardindan ancak 1950’li yilarin sonunda sanat ve yaraticilik alanma yeni bir
hareketlenme gelmistir. 1960’11 yillar yeni seyler getirerek ii¢ ana akima neden

olmustur.
1. Kati, Fonksyonel Dizayn

2. Bir kisminda tipografi ve resmin saldirgan bir bicimde kullanildig:

serbest akim,

3. “saftipografi”, burada da agirlikli olarak harfler kullanilmaktaydi.
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Dizayn doneminin goze ¢arpan en dnemli 6rneklerinden birisi de Braun’un
kurum kimliginin olusturulmasidir. Max Brown kendi yazisiyla ortasinda biiyiik
kemerli A harfi ile yazilmis Braun yazisini ilk kez bir radyo iizerinden kullanmustir.
Bu donemin sonlarina dogru kurum kimligi ¢abalarinin bazi ajanslar tarafindan da
gerceklestirilmeye calisildigr goriilmektedir. Hatta bunlardan bazilarin1 kurum

kimliginin mucitleri adlandirmak da yanlis olmayacaktir. (Okay, 2005: 26-30)
1.3.4. Stratejik Donem

1970°’1i yillarin basinda kurum kimligi ajanslarinin sayist dnemli diizeyde
artmistir. Reklam ajanslar1 burada yeni bir faaliyet alan1 kesfetmigler ve bu kavrama
yaklagmiglardir. Bu donemde artik kurum kimliginin tek bir yonii iirlin veya grafik
tasarim ya da kurulus halkla iligkileri veya genel bir kurum felsefesi olarak degil,
kurulusun pazarlama ve bir sosyal strateji araci olarak degisik unsurlarin bir karigimi
biciminde goriilmeye baslanmistir. Kurum kimligi artik kurum politikasinin bir araci

olarak gelismeye baglamistir. (Okay, 2000: 19)

Bu dénem 1970’11 yillarin sonundan giiniimiize kadar siiren bir donemdir. Bu
dénemde, kurum kimligini dahili ve harici olarak iletmek i¢in gorsel yaratimin ¢ok
disina uzanan degisik ara¢ ve yontemlerle ilgilenmeye baslamistir. imalat, ticaret ve
nihai olarak endiistrilesme ile birlikte kurumlarin bir kimlige sahip olma, kendilerini
tanimlama ve biitlinlesmeye ihtiyaci giderek artmistir. Birinci Diinya Savasina kadar
stiren geleneksel olarak bilinen donem, kurumlarin kimligini belirleyen ana unsur
kurulusun sahibi veya kurucusu olmustur. Son yillarda, modern pazarlama
diisiincesinin gelisimiyle birlikte, stratejik amaclar i¢in kurumsal kimlik kullanma
fikri gelismistir. (Illia, 2004: 10-11) Bu siirecte, stratejik yonetim, halkla iliskiler,
psikoloji, pazarlama ve Orgiitsel davranis gibi akademik disiplinler ve kurumsal
kimlik arasindaki bag ortaya konmus ve bu konularda arastirmalar yapilmistir.
Bunun yaninda, grafik tasarimcilar, iletisim uzmanlari ve imaj arastirmacilar

kurumsal kimligin 6nemine katkida bulunmuslardir.

Kuruluglarin stratejik yonelim diisiinceleri, genis anlamda kurum kimligi
diisiincesinin platformunu hazirlamistir. Ana nokta genisletilmis ve kapsamli bir
kurum kimligi anlayisidir, yani asil olarak organizasyon ve program planlamasi ve

stratejik is alanlarinin olusturulmasini konu edinen isletme hedefleri, dahili ve harici
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iletisim hedefleri olarak genisletilmektedir. Buna neden olarak da, kurum igi ve
disinda, iletisim ve bilgilendirmenin Oneminin genel olarak giderek artmasi

gosterilmektedir. (Inan, 2003: 47)
1.4, Kurumsal Kimligin Tiirkiye’deki Tarihsel Gelisimi

Osmanli Devleti, kurulusundan itibaren degisen ve gelisen bir siirecin
sonunda XV. ylizyilda kendine ait bir kimlik ve kiiltiir yaratmis; kurumsal anlayisi,
ekonomisi, bilimi ve kiiltiir etkilerine agik zihniyetiyle ileri ve ¢agdas bir devletin

tiim niteliklerini kazanmistir. (Gencer ve Ozel, 2005: 3)

Tiirkiye Cumhuriyeti 6ncesi, Osmanli Imparatorlugu ve Tiirk Devletlerinin
diinyadaki gelisimine paralel olarak, olusturduklar1 bayraklar ve flamalar, kurumsal
kKimlik ornekleri olarak nitelendirilebilir. (Okay, 2005: 33) Bu devletler sahip
olduklar1 bayraklar yardimiyla kendilerini diger devletlerden ayirmaya ve liyeleri i¢in

sembolizm olusturmaya caligsmislardir.

Osmanli doneminde askerlere giydirilen c¢esitli itiniformalar da hep bu
anlayisin sonucudur. Baslangicta kiyafet tespitinde elbiseden ¢ok basliklara dnem
verilmis ve askeri, barista halktan, savasta ise diismandan ayirmaya yarayacak
basliklar kullanilmigtir. Askerler belli donemlerde giydikleri tiniformalarla 6nemli
derecede biitiinlesmislerdir. Bunun sonucunda yeni iiniformalarin giydirilmesinde
biiyiik olaylar ¢ikmustir. Ornegin 18. Yiizyilda Mahmud Raif Efendi’nin Bogaz
istihkdmlar1 nazir1 olmasiyla birlikte, ilk Nizam-1 Cedid alay: istanbul Bogazim
savunmak amaciyla Levent’te kurulmus, bu alaymn askerlerine Fransiz asker
tiniformalarina benzer bir iliniforma giydirilmistir. Karadeniz kalelerine “yamak”
olarak gonderilen Karadenizli askerler, Mahmud Raif Efendi’nin kendilerine “gavur”
tiniformast giydirecegi kigkirtmasi iizerine ayaklanarak, bir kayikla kagmaya ¢alisan

Mahmud Raif Efendi’yi 6ldiirmiislerdir. (Maden, 1979: 76)

“18. Yiizyilin sonlaria gelene kadar ¢ok fazla gesitlilik gostermeyen askeri
kiyafetler, III. Selim’den itibaren gerceklestirilen yenilesme hareketleri iginde biiyiik
bir degisim gostermeye baslamistir.” (Meral, 2011: 11) 1839 Giilhane Hatt-1
Hiimayunu ile Osmanli Devleti hi¢ kuskusuz kendi agisindan yeni bir c¢aga
girmekteydi. (Mutlu, 2007: 13) 19. Yiizyilin Osmanli toplumu bir arayis ve yonelis
igerisine girmistir (Ortayl1, 2011: 291) Yine bu dénemlerde askerlik alaninda yapilan
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diizenlemeler ile Osmanli Devleti’nin askerlik sistemi bastanbasa degistirilmis,
Avrupa ordularinin silah, egitim sistemi, kurulus kadrolari ile ana hatlariyla
kiyafetleri esas alinmistir. 1909 yilinda Elbise-i Askeriye Nizamnamesi ile haki
(yesile calan toprak rengi) renkte ve pantolondan olusan iiniformalar kabul edilmis
ve Tiirk Ordusu bu kiyafet diizeni iginde Milli Miicadeleye girmistir. (Meral, 2011:
12)

Cumbhuriyet’in ilani, ¢ok kokli degisimlerin ve yeniliklerin habercisiydi.
Geng Tiirkiye diinyanin ¢ok gerisinde kalmistt ve hem kendini bu diinyaya
yetisebilecek bir hale getirmek, hem de onu bu yoldan alikoyabilecek giicleri kendi
biinyesinden silmek zorundaydi. Bunu yapmanin ¢esitli yollar1 ve dereceleri vardi.
Ancak yenilenme, degisme zorunlulugu o kadar fazla hissedildi ki, var olani
cagdaslastirmaktan c¢ok, eskinin bir kenara atilmasi, tamamiyla silinmesi, milletin
kiiltiire] ve sosyal biinyesinin bastan asagi degistirilmesi yollarina gidilmistir.
(Uzmen, 1992: 25) Bunu yapmanin en kolay ve en kestirme yolu ise tabii ki gegmisi
tamamiyla reddetmek, batt modelini 6rmek almak, hatta hazir olan1 getirmek, aynen

kopya etmek yoluyla yeni bir kiiltiir olusturmakti.

Osmanli imparatorlugu’ndan Tiirkiye Cumhuriyeti’ne gecis ile birlikte,
Mustafa Kemal Atatiirk’iin onderliginde yeni ticari atilimlara girisilmesiyle kurumsal
kimlik olusturma yolunda 6nemli adimlar atilmistir. Mustafa Kemal Atatiirk, her
konusmasinda belirttigi, llkeyi sOmiiren ve ilerlemesine engel olan yabanci
kuruluglarin millilestirilmesinden, milli kurumlarin kurulmasindan ve 6zellikle de
kurumsal kimlik olusturulmasindan yanaydi. Kredi olanaklari saglayacagi gibi
ticareti de ilerletebilmek ve lilke kalkinmasini saglayabilmek i¢in ulusal bankalara

muhakkak ve muhakkak ihtiya¢ duyulmustur. (Kocabay, 2006: 23)

Atilan ilk adimlardan birisi Tiirkiye Cumhuriyetini kurumsal kimlik agisindan
tiim diinyaya tanitacak ve ayn1 zamanda bir milat olacak olan Tiirkiye Is Bankasi’nin
kurulmasidir. Mustafa Kemal Atatiirk’lin istegi {izerine, yeni sermayeyi tesvik etmek
ve ticareti gelistirmek icin kullanilan stratejinin, genel olarak Is Bankasi’nin
stratejisini olusturmasina karar verilmistir. (Okay, 2005: 34) Is bankasinda atilan bu
adimlar1 destekleyen diger bankalar olan Emlak ve Eytam Bankasi, Merkez Bankasi

gibi kurumlarin kurulmasi ayn1 zamanda Tiirkiye’de ulusal kimlik olusturma amacinm
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da tasimaktaydi ve bu amagla kurulan biitiin bankalarin isimlerinin basina “Tiirkiye”

ya da “Milli” logosu eklenmekteydi. (Kocabay, 2006: 24)

Tiirkiye Is Bankasi 1. Izmir Iktisat Kongresinde (17 Subat — 4 Mart 1923)
alman ulusal bir banka kurulmasi kararmmi takiben Mustafa Kemal Atatiirk’iin
emriyle Celal Bayar tarafindan 26 Agustos 1924 tarihinde kurulmustur. Is
Bankasinin adi ilk kez Hasan Saka tarafindan onerilmis ve Mustafa Kemal Atatiirk
de bu ismi benimseyerek onaylamistir. Kurulus asamasinda Is Bankasinin ilk logosu
Tiirkiye Is Bankas1 sozciiklerini ifade eden Latin harfli diiz yazisidir. Logo 1928
yilindan itibaren birgok kez degisime ugramis ve bugiin kullanilan, Mesut
Manioglu’nun diizenledigi “I” ve “S” harflerinden olusan logo kullanilmaya
baslanmistir. 1 Kasim 1928 Harf Devrimi’nden sonra Tiirkiye Is Bankasinin hi¢
degismeyen logosu ilk kez Tiirk¢e olarak 9 Kasim 1928 tarihli Aksam Gazetesi’nde
yaymlanmustir. (Meral, 2008: 86-87) Dolar isareti seklinde “I” ve “S” harflerinden
tasarlanan logo ¢ok iyi bir fikre sahip oldugu gibi her ne kadar Amerikan kiiltiiriini

yansitsa da yillardir gegerliligini siirdiirmiistiir.

TURKIYE § BANKASI

Sekil 1.3: Tiirkiye Is Bankas1 Logosu (Vektorel Cizim)

Mustafa Kemal tarafindan sekillenen Is Bankasi’nin bu stratejisi ve “yeni
sermayeyi destekleyen kimligi”, glinlimiizde de halen devam etmekte ve giinlimiizde
dahi Tiirkiye Is Bankasi’'min kurumsal reklamlarinda Atatiirk’e yer verildigi
goriilmektedir. Mustafa Kemal Atatiirk donemindeki Cumhuriyet Halk Partisi’nin
devletcilik anlayistyla, en biiyiik kurumlarin temelleri atilmis ve bu kurumlar sadece
siyasi degil, Izmir iktisat Kongresi’nden sonra, ekonomik icerikli de olmustur. Buna
en iyi Ornek olarak da Siimerbank gosterilir. Bu kurumun gorsel kimligi ¢ok iyi

oturmus ve giiniimiizde de halen yasamaktadir. (Ertep, Dorkip, Sarikavak ve Yiicel,
1993: 31)
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1900’1 yillarin  basinda grafik tasarimi, reklam tasarimi olarak da
anilmaktaydi. Grafik sanatgist da reklam sanatgisi olarak adlandiriliyordu. Ikinci
Diinya Savasi’ndan sonra Grafik Tasarimcisi deyimi yerlesmistir. Tiirkiye’de
1920’lerde Cumbhuriyetle birlikte yeni bir diizen kuruldu ve yeni kurumlar
olusmustur. 1928’de ise Latin Alfabesine gecis yapilmistir. Bununla birlikte
kurumlarin gorsel kimlikleri degisirken yeni amblemler ve logolar olusturulmustur.
1960’larda Tiirkiye’nin kapitalist pazara hizla atilmasi sonucunda reklam ajanslari
kurulmaya baglanmistir. Reklam ajanslar1 oldukga biiyiik bir rol iistlenmislerdir.
(Karamustafa, 1994) Bunlarin hepsi tasarim departmanlari kurarak grafik tasarimini
ajanslarda yapmaya baslamislardir. Bu uzun siire boyle devam etmis ve hala da boyle
devam etmektedir. Oysa Bati’da kurumsal kimlik ¢alismalari, bagimsiz tasarim

ajanslar1 tarafindan yapilmaktaydi. Tiirkiye’de bu isi reklam ajanslari iistlenmistir.

Kurumsal kimlik olusturma kiiltiirii ve yontemleri, yabanci iilkelerde bize
oranla yillar 6nce baslamistir. Bu ylizden de Tiirkiye’de kurumsal kimlik hazirliklari,
oncelikle Batili tasarimcilarin ¢alismalariyla baglamistir. Burada isveren kesiminin

"’

“Bu isi yapsa yapsa Batililar yapar!” saplantisinin da 6nemli rol oynadigt bir
gercektir. Ulkemiz kusagi kurum kimligi olusturma cabalarini Ko¢ Holding
caligmasiyla tanimistir. “Chermayef’”in tasarimi olan kimlik ilk kez basinda yer
aldiginda Kog¢ Holding logosu i¢in, “Bir C harfi ancak bu kadar kétii olabilir. ‘C’nin
noktas1 ancak boyle kotii oturtulur!” diye konusmalar yapilmistir. Bu durum bir
yerde dogal olmaktadir. Ciinkii Chermayef bir ABD vatandasiydi ve Tiirkiye’yle
muhatap olmadan Once hayatinda bir “C” harfi gérmemistir. Oysa bizde olan
Eczacibasi’nin logosundaki “S” harfinin noktas1 daha farkli ve dogrudur. Yurtdisinda
Tirkiye icin olusturulan kimlik ¢aligmalar1 yapan tasarim kuruluslarinin her seyden

once Tirkiye’yi, Tirk kiiltirtinii, Tiirk endiistrisini ve Tirk insaninin begenilerini

tanimalarinda yarar olmustur. (Benli, 1994)

SR Koc

Sekil 1.4: Kog¢ Holding Logosu (Vektorel Cizim)
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e Eczacibasi

Sekil 1.5: Eczacibas1 Logosu (Vektorel Cizim)

Ulkemizde kurumsal kimlik anlayisi Avrupa’dakinden ¢ok farkli degildir.
Tiirkiye’de hala profesyonel anlamda ¢alisan kurumsal kimlik ajanslarinin olmamasi
ve bu tip islerin kiiglik kuruluslar tarafindan ya reklam ajanslarima “logo, antetli
kagit” siparis edilerek, ya da biiylik kuruluslar tarafindan yurt disindaki kurumsal
kimlik ajanslarma bagvurularak yapilmasi iilkemizin kurumsal kimlik anlayisinin
eksik tarafidir. (Okay, 1995: 35-37) Yine iilkemizde profesyonel bir yonetim
anlayisina sahip orta ve biiyiilk Olgekli bircok o0zel sektor, kurumsal kimlik
olusumlarin1 ¢agdas bir sekilde tasarlamis ve her gecen giin kendi biinyelerinde
giincelleyerek gelistirmektedirler. Bu kurumlar kendi gorsel kimliklerini uzman
tasarimcilar tarafindan olusturmaktadir. Ancak kamu sektoriine bakildigi zaman,
kamu kurum ve kuruluslarin biiyiik bir kismi kendi gorsel kimliklerinin uzman
tasarimcilar tarafindan yapilmadigi, buna ek olarak istikrarli bir kurumsal kimlik
olusumuna yonelmedikleri goriilmektedir. (Timugin, 2001: 949-950) Bunun sonucu
olarak bir kurumun verdigi hizmet ne kadar iyi olursa olsun sunumu ve kendi gorsel

tanitimi estetik normlar i¢cinde olmadigindan golgede kalacaktir.

Diinyada 19. yiizyillda yasanan “geleneksel donem”, iilkemizde yasanmaya
baslamistir. Yani sirketleri kuranlarim kendi kimlikleri, dogrudan kurumlara
yanstyarak, bunlarin adlarim1 ve kimliklerini belirlemistir. Bu tip kuruluglara en
onemli oOrnekler Sakip Sabanci’nin “Sabanci” kurulusu, Vehbi Ko¢’un “Kog”
kurulusu ve Nejat Eczacibasi’nin kurmus oldugu “Eczacibasi” toplulugudur. (Okay,
2005: 35) Daha sonraki gelismelerle birlikte ¢agdas kurum kimligi anlayisim
uygulayan iilkemizin bu 6ncii kurumlart ve onlar takip eden digerleri kurum kimligi

anlayisini basariyla siirdiiren kurumlardir.
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1.5. Kurumsal Kimlik Cesitleri

Toplumda faaliyet gosteren her kurum ve kurulusun digerlerinden farkli
olmasimi saglayan bir kimligi bulunmaktadir. Bir firmani ismi ve logosu disinda,
irettigi tiriinlerin markalar1 da oldukc¢a 6nemlidir. Bu farkli {iriinler ve hizmetlerin
farkli isimler altinda m1? yoksa ayn1 isimde mi toplanmas1 gerektigini diisiindiirtir ki
bu, firmanin kimlik politikasi ile ilgili olarak planlanir. Kurumsal kimligin ii¢ ¢esidi

vardir;
1.5.1. Tekli Kimlik-Monolitik Kimlik

Bir gruba dahil olan kuruluslar kendilerini tek bir kimlik ile ifade ederler.
Faaliyet alanlar1 ¢ok ¢esitli olsa da bu kuruluslar tek bir kimlik kullanirlar. Monolitik
kimlikler daha c¢ok endiistriyel holdingler veya hizmet sektoriinde kullanilmaktadir.
Bu tip kimlik tasiyan kuruluslara 6rnek olarak BP ve Pepsi 6rnek verilebilir. Faaliyet
alanlart c¢esitli olup, tek kimlik tasiyanlara ise Beymen, (giyim, tekstil ve ev
dekorasyonu) Hyundai, Sony ve 25.000 farkl: {iriin tireten Mitsubishi’yi gostermek
miimkiindiir. Tek kimligin esas giicii, organizasyon tarafindan tanitilan her {iriin ve
hizmetin, ayn1 isme, stile, niteliklere ve karaktere sahip olmasindandir. Personelle,
sirketle ve disaridaki kimselerle iliskiler acik ve tutarlidir. Monolitik kimligin bir
ozelligi de uzun yasam siiresidir. Bu tip bir kimlige sahip olan kuruluslar bu
kimliklerini zaman iginde kiigiik degisikliklerle uzun siireli olarak kullanilmaktadir.
Petrol sirketlerinden 6rnek olarak BP, monolitik kimligin zaman i¢inde ¢ok biiyiik
degisikliklere ugramadigini, bu kurumun amblemine bakilarak gérmek miimkiindiir.

(Okay, 2005: 45-46)
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Sekil 1.6: BP Logo Degisimleri (Vektorel Cizim)

1.5.2. Desteklenmis Kimlik

Gilinlimiiziin biiylik holdingleri ¢esitli alanlarda faaliyette bulunduklarindan
dolay1, genellikle ¢oklu kimliklere sahiptirler. Ornegin; Eczacibasi, Sabanci veya
Ko¢ Grubu’nun degisik alanlardaki her faaliyeti ayr1 bir sirketmis gibi ortaya
konulurken bir yandan da holding varligi vurgulanmaktadir. (Bugdayci, 1995: 31)
Ko¢ Grubuna bagl olan Migros, Maret, Beko, Tofas ve Aygaz gibi sirketler bu
yapiya Ornek olarak gosterilebilir. Ulkemizdeki en iyi orneklerden biri Sabanci
Grubudur. Sabanci Holding, biinyesi altinda faaliyet gosteren kendi sirketlerini ve

ortaklik kurdugu diger sirketleri “SA” harfleriyle simgelemektedir.

Sekil 1.7: Sabanci1 Holding Logosu (Vektorel Cizim)
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Coklu kimligi olan kuruluslar Wally Olins’e (Kurumsal Kimlik {izerine
yazilar yazmustir.) gore belli bashi dzellikleri tasimaktadir: Ozellikle bu kuruluslar
cok sektorlii kuruluslardir. Uretim, toptan satis, perakende satis ve bir {iriiniin her
unsuruyla kendi biinyelerinde {iretilmesi gibi genis bir faaliyet alaninda hizmet
bulunurlar. Bagka markalar ve sirketlerle ortaklik kurarak, ana holdingin daha
onceden gelistirmis oldugu iyi niyeti devam ettirmekle ilgilenirler, fakat ayni
zamanda kendi yonetim bigimlerini, 6dil sistemlerini ve davraniglarini olustururlar.
Cogu zaman rekabete dayanan firiinler vardir. Bu yiizden sirketler, miisteriler ve
¢ogu zaman da kendi ¢alisanlar1 arasinda rekabet problemleri olabilmektedir. Sik sik
farkli tilkelerde faaliyette bulunan bu kuruluslarin buralarda iirettikleri iirtinleri de
farkliliklar gosterebilmektedir. Satin alma, yonetici kadronun ise alinmasi, aragtirma
ve gelistirme, yonetim veya finans diinyasiyla iliskiler gibi bir grubun giiciiniin
gerekli oldugu yerlerde ve bir biitiiniin temsile dilmesinin uygun oldugu durumlarda

kurulus, ana kurulusun kimligini kullanabilmektedir. (Okay, 2000: 50)
1.5.3. Uriin Kimligi

Tiiketiciyi bir sekilde satin almaya iten, o iriinde bulunan, onu diger
tiriinlerden ayiran (ambalaj, logo, marka, fiyat...) Ozellikleridir. Bu 0&zellikleri
tilkketici izleyerek c¢evresindeki kisilerden ya da tanitim ve iletisim araglarindan
ogrenmektedir. Uriin kimliginde diger {iriinlere gdre bulunan iistiinlik ve
farkliliklarin basar1 derecesi tiiketici tarafindan hemen algilanir, bilincine yerlesir ve

yeri, zamani geldiginde o iriinii satin almaya tesvik etmektedir. (Ak, 1996: 75-77)

Bir markanin tiiketiciye sundugu vaatlerde, friiniin O6zellikleri tiiketici
lizerinde hissettirici nitelikte olmalidir. Uriin degerlendirmesinde avantaj saglamak
icin tiim digsal iletisimde kurum ismi, logo ya da sembol, kurumsal terminoloji,
kurumsal renkler daha tutarli bir sekilde yer almalidir. Daha 6nce sozii edilen kimligi
kontrol etmek, genis gorisliiliilk, bi¢cimsel politikalar, kurum kiiltiirinii yansitan
kurumsal kimligi ve markayi, ice ya da disa yonelik her tiirlii iletisim olayinda
kontrol etmektir. (Bir, 1994) Amag, performans ve goriinim tutarliligini
yakalamaktir. Bu gorsel sistem tutarliligi orgiitiin biitlin iletisim eylemlerini ilgili
gruplar zihninde birbirine baglayacaktir. Eger kurumsal kimlik ve marka kontrol

edilirse kulaktan kulaga iletisimi de kontrol etmek kolaylasacaktir.
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Rekabetin ezici kosullar1 arasinda tiiketici pek c¢ok kurulusun ayni iirlinii
irettigine farkli isimler ve ambalajlarla rastlanmaktadir. Bu durum tiiketici ag¢isindan
maddi ve manevi anlamda hem avantaj hem de dezavantaj olmaktadir. Uretici
kurumlar diger tirtinlerden farklilasmak adina ve tiiketicileri kendi trtinlerini tercih

etmelerini saglamak i¢in {irtinlerine farkli 6zellikler kazandirmaya yonelmislerdir.

Uriin kimliginin unsurlarina bakilacak olursa; (Okay, 2005: 57)

e Uriiniin fonksiyonu, maliyeti ve teknik niteligi iiriin kimligini dogrudan

etkilemektedir.

e Uriiniin fiyati, iiriin kimliginin unsurlarindan olup, genellikle yiiksek

fiyath tiriinlere, yiiksek imaj degeri atfedilmektedir.

e Urilin tarifi, Urlin ismi veya markasi, iriin kimligine katkida

bulunmaktadir.

e Bir iriiniin sunum sekli ve yeri de o driiniin kimligini etkilemektedir.
Ornegin bir iiriin, genis bir dagitim ag1 ile pek c¢ok yerde, fazla
miktarlarda piyasaya sunuldugunda sahip oldugu kimlik ile daha az yerde,

az miktarda sunulan ayni liriiniin kimligi birbirinden farkl olacaktir.
1.6. Kurumsal Kimligin Yararlari

Iyi planlanmis bir kurumsal kimligin kurum i¢i ve kurum disi birtakim
yararlar1 bulunmaktadir. Bu yararlar kurumu her zaman ileriye gotiirdiigii gibi ¢evre
ve hedef kitlenin goziinde onemli bir saygilik kazandirmaktadir. Bu yararlardan
Kurum i¢i yararlar; Ust ynetim, kurumun ve ¢alisanlarin orgiitsel davranislarindaki
gidiileyici giicleri kesfedebilir veya daha iyi anlayabilir. Bunun sonucunda, mevcut
kurum kiiltiirii daha hassas ele alinabilir veya yeni kiiltiirler daha kolay uygulanabilir.
Stratejik planlamacilarin isgoren performansini degerlendirirken, mali sonuglar kadar
temel degerleri, inanclar1 ve gldiileri de g6z Oniinde tutmalarma olanak
saglamaktadir. Pazar ya da {iriinde yapilacak degisikliklerde basarili bir kimlige sahip
olan kurumlar, hedef kitleler tarafindan daha fazla kabul gérmektedir. Isletme ve
pazarlama yoneticilerinin kurumun uzmanlik ve farkliliklarini alt bdliimlere, {iriin ve

hizmetlere aktarabilmelerini saglar, ayn1 zamanda pazarlama, iletisim, sozel ve
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gorsel degerler biitiinlestirilebilir ve uygun sekilde aktarilabilir. Halkla iliskiler
uzmanlari, kurumla ilgili ¢evrelerine aktaracaklari igsel olarak uyumlu, rakiplerinden
farkli ve kuruma has Oykiilere sahip olurlar, bu Oykiiler, kurumsal reklam i¢in de
temel olusturur. Bu sekilde tiim iletisim c¢abalar1 birbirini destekleyerek daha etkili
sonuglar ortaya cikarmaktadir. Son olarak insan kaynaklar1 yoneticileri kurumun
kendi ¢evresi i¢in gerekli olan personel tipini daha iyi anlayabilirler. Bu anlayis
kuruma yararli olacak kisilerin ise alinmasina ve kurumun, pahaliya mal olacak
hatalarin Oniine ge¢mesine yardimci olur. Kurumsal kimlik calisanlar1 giidiileyen
merkezi bir kuvvet rolii oynayabilmektedir. Calisanlar kendi kurumlarinin amag,
yonelim ve 6zelliklerini daha net bir bigimde anladiklarinda, kurumlarina daha biiyiik
bir destek ve baglilik ve uyum gostereceklerdir. Kurum kimligi calisan tarafindan
benimsendiginde, ¢alisanlarin kurum ici faaliyetlerinde ve kurum disinda bu kimligin

etkilerini yansittiklar1 géze ¢arpmaktadir.

Kurum dis1 yararlar ise; Kurumsal kimlik uygulamalari tamamlandiktan
sonra, sonuclar degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmelerin sonucuna gore,
kurumun algilanigindaki eksiklikler ve hatalar belirlenir ve {ist yonetimin gerekli
onlemleri almasi kolaylasir. Bir kurumun; 6zel tarzina, kalitesine ve karakterine
karar verilmesi ile rakiplerin karsisinda daha keskin, a¢ik ve etkili konumlandirma
yapilabilir. Finansal ¢evreler kurumu daha iyi anlayabilir ve varliklarimi daha 1yi
degerlendirebilir. Mevcut potansiyel miisteriler, kurumun i¢ kapasitesinden,
yonetimin gii¢lii yanlarindan, {iriin ¢esitliliginden ve rekabet¢i farkliligindan daha
fazla haberdar olabilirler. Devletin yonetim organlart kurumu daha iyi anlayabilir,
kurumun devlete katkilarin1 g6z oniinde tutar ve kriz donemlerinde kurumun yaninda
yer alabilirler. Basin, sendikalar, tedarik¢iler, dagitimcilar, saticilar vb. diger 6nemli
cevreler genel olarak kurumu ve onun misyonunu anlayarak daha kurum hakkinda
daha bilgili, kurumu destekleyici ve ¢evreyi ikna edici yaklasim igerisinde
bulunurlar. (Uzoglu, 1999: 48)

Kurumsal kimlik, yiiksek nitelikli yoneticileri kendisine ¢ekmesi i¢in
sirketlere yardimci olabilmektedir. Disarida olumlu bir imaj yaratan kurumlar,
kendilerine gelen talepleri degerlendirecekleri icin nitelikli personel ve yoneticileri

bulma ve elde tutma konusunda daha az ¢aba sarf edeceklerdir.

30



1.7. Kurumsal Kimligin Unsurlar:

Kurum kimligi; kurum felsefesi, kurumsal davranig, kurumsal iletisim ve

kurumsal tasarim gibi unsurlarin bir araya gelmesiyle olusmaktadir.
1.7.1. Kurum Felsefesi ve Vizyonu

Kurumsal kimlik oncelikle sirketin felsefesinin belirleyicisi, ikinci olarak da
bir araci olarak kabul edilmektedir. Kurum felsefesi kurumun hareket alaninin
sinirlarini  belirleyerek uyulmasi gereken kurallar1 ortaya koymaktadir. Kurum
kiltirii ile uygunluk gostermeyen ve kurum fiyeleri tarafindan benimsenmeyen
amaglar ve bunlara yonelik olarak olusturulan kurallar uygulamada basarisiz
olacaklardir. Kurum felsefesi, sirket yoneticisi ve yonetim kurulu tarafindan
benimsenen; kurum kiiltlirli, genis gorlsliilik, gorev ve degerleri olusturan 6z
degerlerdir. (Melewar, 2003: 218) Kurum felsefesi, kurumsal kimligin Oziinii
olusturmaktadir. Kurumun ige ve disa yonelik tim davraniglarini igerisine
almaktadir. Ayrica kurumun tiim strateji ve politikalarii da dogrudan etkiler. Diger
bir tanima gore felsefe; bir kurumun etkili bir sekilde ¢alisabilmesi i¢in davranis
kurallar1 koyar; kurumun biitiin degerlerini, faaliyetlerin yerine getirilmesi sirasinda

uygulanabilecek somut tanimlara doniistiirmektedir. (Dinger, 2003: 7)

Kurumlar agisindan diisiiniildiigiinde de kurum felsefesi kurum kimliginin
cekirdegini yani temelini olusturmaktadir. Kurum felsefesi bir kurumun kendisi
hakkindaki temel diisiincesi olup, kurumun gelismesi ve ortaya c¢ikist i¢in kurum
yonetimi tarafindan arzulanan ve c¢abalanan hedef diisiincelerini kapsamaktadir. Bir
kurum felsefesinin ortaya ¢ikisi ya da kurum temellerinde ve kurallarinda veya
yonetim temellerinde temel davranisi yonlendirici bigcimde, ¢alisma prensiplerini
tespit etmek icin yazili olarak olmaktadir veya daha c¢ok sozlii olarak kurumsal

diislince veya davranisi tespit edilerek gergeklesmektedir.(Okay ve Okay, 2002: 117)

Bir kurumun felsefesinin tarifi, kurumun nigin var oldugunu ve ne elde etmek
istedigini acikca belirtmesi acisindan ¢cok énemli bir 6gedir. Ornegin; diinyaca iinlii
Disney Parklarinin felsefesi “Biz Mutluluk Yaratiniz”dir. Bu felsefe, c¢alisanlara

gorevlerinin ne oldugunu agikca belirtmektedir. (Giizelcik, 1999: 176)
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Bir kurulusun felsefesinin, kurumun tiim yonetim ve iletisimsel kararlar1 ile
uygulama politikalarini etkiledigi diisiiniilmektedir. Bir kurumun varligi ile ilgili ana
sorularin cevaplar1 kurum felsefesi 1s1g1inda goriilmektedir. Ayrica kurum felsefesinin
hareket noktasini ve ana unsurlarini kurumun vizyonunun olusturdugu sdylenebilir.
(Okay, 2005: 118-119) Kurum vizyonu, kurumun amaglarint ve hedeflerini ¢alisan

personeline ve tiim kamuoyuna netlestirecek olan somut bir diistincedir.

Kurum felsefesi yazili veya sozlii olabilir. Fakat kurum felsefesinin yazili
olmasi, ¢aligma prensiplerinin ve kurallariin daha agik bir sekilde ifade edilmesini
saglayabilmektedir. (Okay, 2005: 61) Ayrica kurum felsefesinin yazili olarak
belirtilmesi kurum calisanlarina kolaylik saglarken, hedef kitleye karst da kurumun
ciddiyetini ortaya koyar. Kurum felsefesi, bir kurumda faaliyet gosteren insanlarin i¢
ve digsa yonelik tiim davraniglarinin ruhsal nedenini ve bunlarin olusturulmasinm

kapsamaktadir.

Genelde daha ¢ok sozlii olarak ortaya ¢ikan bir kurum felsefesinde

tanimlanabilecek, ifade edilebilecek olan bazi noktalar su sekildedir. (Oziipek, 2005:
135)

e Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang,
e Biiylime, rekabet ve teknik gelismeye kars1 olan tutum,

e Kurulus ve toplum i¢in kazancin rolii

e (alisanlara ve hissedarlara kars1 sorumluluk,

e Kurulusun ekonomik faaliyeti cercevesinde kabul edilen faaliyet

kurallar1 ve davranis normlari,

Bu ifadelere gore kurum felsefesinde kurum kimliginin yalnizca bir noktas,

yani “etik deger tutumlar1” ortaya ¢ikmaktadir.

Kurum kimliginin 6ziinii olusturan ve diger kurum kimligi o&gelerini
sekillendiren kurum felsefesinin ¢ikis noktasi, kurumun kurulus amacini ve hedefini
olusturan kurum vizyonu olmaktadir. Boylece, kurum felsefesi bir kurumun

toplumsal ve ekonomik tiim stratejilerini, politikalarin1 ve davraniglarini etkileyen bir
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unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurum vizyonu, kurumun amacinin ve hedefinin
kurum igine ve disina yani calisanlara hem de hedef kitleye acik bir sekilde
belirtilmesidir. Kurumda paylasilan bir vizyonun olmasi basartyr arttiran
unsurlardandir. Bu amagla kurum y6netiminin ana sorumluluklarindan birisi, siirekli
olarak kurumun vizyonunu calisanlara iletmek ve bu vizyonun kurum ig¢i ¢alisan

herkes tarafindan paylasilmasini saglamaktir.

Vizyonun ozeliklerine bakildiginda; kurumun hangi yone bakmasi ve nasil
hareket etmesi  gerektigini ortaya koyup; kurum c¢alismalarimi  buna
yonlendirmektedir. Kurum c¢alisanlarina hangi bakis acist ile olaylara bakmalar
gerektiginin rehberligini yapmaktadir. (Izgdren, 2001: 44) Kurumlar i¢cin ulasilabilir
ve uygulanabilir olmasi gerektiginin yaninda mevcut durumun yerine gelebilmeli,
hedef ve stratejiler kurulusun geleceginin goriilebilmesi icin de acik ve anlagilir
olmalidir. Ayrica iyi belirtilen ve dikkatli bigimde sergilenen kurum vizyonu stratejik

bir yoniin belirleyicisi ve kurumsal dayanikliligin isareti olabilmektedir.
1.7.2. Kurumsal Davrams

“Davranis bir cevreye iliskin uyariya organizmanin her zamanki cevabidir.
Cogu zaman uyaricinin farkinda olmadan davranisin kendiliginden ortaya ciktigi
sOylenmektedir.” (Eren, 2004: 218) Davranig, insanin bagka bir insan ya da deneyci
tarafindan gozlenebilen ya da kendince degisik yontemlerle anlatilabilen bilingli
etkinlikleri olup; insan dogasi icinde etkilesim ve yonetme ile ilgilidir. Planlanan
kurum kiultiird 1le kapli ya da kendiliginden meydana gelen kurumla ilgili
davraniglarin sonucu olan kurum faaliyetlerinin toplami kurumsal davranis olarak

tanimlanmaktadir. (Melewar, 2003: 219)

Davranig, kurum agisindan olduk¢a oOnemli bir yere sahiptir. Kurum
yOneticisinin karar vermesinden herhangi bir ¢alisana kadar her tutum davranis
kavrami igerisindedir. Bir kurumun sergiledigi davranislar genellikle tiiketiciye
yonelik oldugu icin sergilenen davranisin 6zelligi kurum imajin1 6nemli Olcilide
etkileyecektir. Miisterilerine i1lgi gdsteren, onlarin ne diisiindiiklerini ve hissettiklerini
bilen kurumlar, disaridan igeriye bakan kurumlardir. Bu kurumlar, insanlarin
hislerini anlamaya calisir, onlara 6nem verir ve iyi degerlere tutunarak uzun vadeli

iliskiler ve arkadasliklar kurmaktadirlar. Kurumsal davranis igerisine giren soysal
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sorumluluk anlayisi, hemen hemen tiim kurumlarin yerine getirmek zorunda oldugu
davraniglardir. Sosyal sorumluluk anlayisinda kurumun, kendi ¢ikarlar1 disinda
toplumun menfaatlerini de goz Oniinde bulundurarak davranmasi ve toplumda var
olan sorunlarla ilgilenmesi olumlu davramisin temelini olusturmaktadir. (Oziipek,

2005: 151)

Kurumsal kimligin vazgeg¢ilmez bir unsuru olan kurumsal davranig, hem
calisanlarin hem de yoOnetimin kurumsal eylemlerden meydana gelen, kurumsal
kiiltiiriin etkisi ile veya kendiliginden gelisen davramslardir. Orgiitsel davranis
bicimine gore kimlik c¢alisanlarin oOrgiitle ilgili ne algiladigi, hissettigi ve
diistindiigiinii belirler. Kurum ¢alisanlarinin davraniglar: ve grup dinamiklerinin yani
sira kurumsal degiskenler de kurumsal davranisi 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Bu
kurumsal degiskenler meslekleri, 1is tasarimlarini, iletisimi, performans
degerlendirme sistemlerini, kurumsal tasarimi ve kurumsal yapiyr icermektedir.
Ayrica bakis agist ile kimlik ¢alisanlarinin kurumla ilgili ne anladigi, ne hissettigi ve
ne diisiindiigiinii anlatmaktadir. Ozellikle havayolu isletmeciligi, saglik hizmetleri,
bankalar, polis gilicii vb. gibi hizmet sektoriinde faaliyet gosteren kurumlarda
calisanlar, hizmetin sunuldugu hedef kitle ile kars1 karsiya geldiklerinden bireyin
davraniglar1 dogrudan kurumu etkilemektedir. (Giiven, 2011: 17-18) Bu nedenle,
kurumlarin, ¢alisanlar1 birer ekonomik ara¢ degil, psikolojik ve sosyal ihtiyaglar

olan degerli varliklar olarak gormeleri gerekmektedir.

Calisanlar acisindan kurumsal davranis, kurumda calisanlarin olaylara
verdikleri tepkilerini, kararlarin1 ve davraniglarini kapsamakla beraber, hedef gruba
kars1 olan davranislart da kapsar. Yani kurumsal davranis, bir taraftan ¢alisanlarin
kurulugla biitiinlesmesini saglama c¢abalarin1 icermektedir. Kurumsal davranis,
kurulusun hizmet ettigi ama¢ ve hedeflerinde yansimasini bulmaktadir. Ornegin;
kurumsal davranisin i¢ iliskilerdeki yansimalari, ise baslama donenindeki davranis,
yonetici konusmasi, iletisim tarzi, kriz ve ¢atisma davranisi iken; dis iliskilerdeki
davraniglari, segme ve ise bagvurma yontemi, miisteriyle konusma tarzi ve sikayetleri

ele alma tarzi olarak siralanmaktadir. (Vural, 2003: 180)

Kurumsal davranis kavramimna iki farkli yaklasim s6z konusudur. Bu
yaklasimlardan biri kurulusu bireylerden olusan bir yap1 olarak ele almakta ve

bireylerin davranismin kurumsal davranisi olusturdugunu ifade etmektedir. Ikinci
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yaklasim ise, kurulugsu bir birey gibi diisiinerek onun yonetimsel kararlarinin
kurumsal davranist olusturdugu goriisiinii savunmaktadir. Kurulusun icindeki
bireylerin birbirleriyle ve miisterileriyle kurduklart iletisim kurulusun davranis

kimligini olusturmaktadir. (Ak, 1998: 78)

Kurumsal davranisi belirleyen en 6nemli unsur siiphesiz kisiler arasindaki
iletisimdir. Bir kurulusun ¢alisanlarinin miisterilerle olan iliskilerinde gosterdikleri
davraniglar iiriiniin, markanin ve kurumun algilariyla dogrudan ilgilidir. Kurulusun
basarisindaki en Onemli etkenlerden biri, kurulusun ne {iretirse iiretsin hizmet
sundugu goriisiine dayanarak tiiketicinin kurulusla iliskisindeki hizmettir. Tiiketiciye
verilen Urlinlin kaliteli olup olmadigi, hizmetlerin imkanlarin yeterli olup olmadigi
gibi kriterlere gore degerlendirilirken, kigisel hizmet; hizmeti saglayan kisinin
samimi, giiler yiizlii ve saygili kisisel davranislariyla degerlendirilmektedir. (Giirgen,
2000: 64-66) Kurum ¢alisanlarinin birbirleriyle olan iligkileri ayn1 sekilde kurumsal
davranisin bir unsuru degerlendirilmektedir. Kurulusun yapisi ve kiiltiirii ¢caliganlar

arasindaki iletisimi de etkilemektedir.
1.7.2.1. Temel Kurumsal Davramslar

Kurum Kimliginin olugsmasini etkileyen kurumsal davranis tarzlar1 mevcuttur.
Bu davranislar; pazarlama, iiretim, yatirim, dagitim, finans ve personel alanindaki

kurumsal davranis olarak alt1 baslik altinda incelenmektedir.

Pazarlama alanindaki kurumsal davramista, kurumun yurt i¢ ve yurt disi
pazarlaria kars1 ortak bir davrams gelistirmesi énemlidir. Urettigi iiriinler farklilik
olusturabilecek, tiiketiciyi tatmin edebilecek, pazarda kendine iyi bir yer bulabilecek

nitelikte olmalidir. Bu sekilde kurum, iirtinleriyle bir davranis gostermektedir.

Uretim alanindaki kurumsal davranis; hedef grubun, kurum iiretim alani ile
ilgili olarak mamulii kendisinin iiretip tiretmedigi ya da kurumun {iretim alaninin

genisligi gibi dikkat ettigi davranislari icermektedir.

Yatirnm alanindaki kurumsal davranig, kurumun yatirnm alaninda

sergileyecegi arastirma, gelistirme ve egitim gibi davranislari icermektedir.

Dagitim alanindaki kurumsal davranis; kurumun dagitim alanindaki davranis

dagitim kanallarinin se¢imi ve satig organizasyonu olarak ikiye ayrilabilir. Dagitim

35



kanali secilirken, se¢ilen dagitim kanalinin halkin géziindeki imaj1, kuruma sundugu
hizmetin kalitesi gibi unsurlara dikkat edilmelidir. Satis organizasyonunda sergilenen
davraniglar ise; organizasyonu gerceklestirecek, kisi ya da kurumlarin dikkatli bir
sekilde secilmesi, yardimci satis araclarinin kullanilmasi ve boylece tliketicinin iiriin
hakkinda yeteri kadar bilgilendirilip, satin almaya ikna edilmesi seklinde

agiklanabilir.

Personel alanindaki kurumsal davranista, kurum personeline karsi yonetilen
politika ile personelle ilgili kurum kimligi ¢abalar1 arasinda karsilikli bir etkilesim
bulunmaktadir. Personel politikasi; kurumun psikolojik ortami, ¢alisanlar arasindaki
iligkiler, gorevlerin c¢alisanlarla uyumlu hale getirilmesi, personelin ¢aligma

saatlerinin ve ihtiyaglarinin belirlenmesi gibi davraniglar1 icermektedir.

Finans alanindaki kurumsal davranista ise; kurumlarin finansal alandaki
davraniglar;; kuruma nakit para akist saglayan diger kurumlarla olan iliskileri ve

finansal yatirnmlarin geri doniisii seklindeki davraniglaridir. (Okay, 2000: 212)
1.7.3. Kurumsal Tasarim ve Unsurlari

Kurumsal tasarim, kurumsal kimligin reddedilemez &gelerindendir. Kurum
felsefesinin gorsel dile ¢evrilmesi kurumsal tasarim ile ger¢eklesmektedir. Kurumun
kendisini gorsel olarak ifade etmesi olan kurumsal tasarim unsurlari ile kurumlar
rakiplerinden kolayca ayrilir ve hedef gruplarin akillarinda ¢ok daha iyi yer
tutmaktadir. Ayrica sirketlerin miisteri ve ¢alisanlar1 lizerinde biraktigi izlenimini
ifade eden kurumsal tasarim, sirketlerin basarisindaki en biiyiik etken ve kuskusuz
calisanlari, yiiksek kalitedeki tiriinleri ve hizmetleridir. Basaridaki diger 6nemli unsur
ise toplumda birakmis oldugu imajdir. Kurumsal paydaslarin sirketi digerlerinden
farkli tanimasini saglayan unsurlar toplamidir. (Aktuglu, 2004: 140) Kurum ismi,
semboller, temel harf karakterleri, renkler, amblemler, sloganlar, bir kurumun gorsel

iletisim sistemini olusturan temel elemanlardir.

Pek ¢ok kisi kurum kimliginin sadece logo olusturmak ve belli bir kurum
rengi se¢mekten ibaret oldugunu diisiinmektedir. Oysa bunlar, kurum kimliginin
unsurlarindan olan kurumsal tasarimin sadece belli bir yoniidiir. Elbette bunlarin
yaninda giysi tasarimi, tagit tasarimi ve bu tasarimlara uygun renkler kurum kimligi

icin oldukca 6nemlidir. Kurumsal tasarimi bir kurulusun kendisini gorsel olarak ifade
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etmesi biciminde anlasildigini diisiindiiglimiizde kurumsal tasarimi olusturan
unsurlar arasinda marka, kurum amblemi, yaz1 ve tipografi, renk, mimari tasarimi ve
baz1 6zel tedbirler yer almaktadir. Kuruluslar bu gorsel ifadeler ve goriintiiler
sayesinde pazardaki rakiplerinden ayrilirlar ve hedef gruplarimin akillarin akillarinda
kalarak, kendilerinin hatirlanmalarin1  saglamaya c¢aligirlar. Kurumsal tasarim
kullanildig1 alanlara ve hedeflenen amaclar1 géz oniine alinarak hazirlanmaktadir. Bu
sekilde olusturulmasi amaglanan kurumsal tasarimin hangi iletisim alaninda iiriin ya
da hizmet i¢in hazirlanmasi amaglandigi 6nemlidir. Bu bilgiler 1s1ginda kurumsal
dizayn1 meydana getirmek i¢in secilen renk, tipografi, bicim, logo ve markayla
kurum, hizmeti ya da iirlinlin felsefesini, i¢erigini ve amagclarin1 yansitan sonuglara

ulasilmaktadir.

Kurumsal tasarimi unsurlari iletisim tasarimi ve ¢evre tasarimi olarak iKi

kisma ayrilmaktadir.

Bir kurumun kendisini tanimlayabildigi ve anlatabildigi, iletisim araglarinin
tamamini kapsayan iletisim tasarimi kurumun logosundan, yazili, isitsel ve gorsel
basina vermis oldugu reklamlara kadar uzanmaktadir. Bunun sonucunda hedef kitle

ile kolayca iletisim saglanabilmektedir.

Hem pazarlama karmasi igerisindeki iletisimi hem de kurum i¢i ve kurum dist
iletisim siireclerinin olusturulmasini igermektedir. iletisim tasarimi zaman zaman
kurumsal iletisim ile kesisme yasamaktadir. Bunlar kurulusun logosundan antetli
kagitlarinin dizaynma kadar kapsamaktadir. Iletisim tasariminin kurulussa sagladig
baglica avantaj, kurulus hedef kitleleriyle kurdugu gorsel iletisimle taniirlik sagliyor
ve kurulusu hatirlatip tercih edilmesine yardimer olmaktadir. Ornegin kurulusun
logosundaki renkler farkli, kurulusun semboliiniin renkleri farkliysa o kurulus icin
ortak bir dizayn olusturulmasini engeller, ayni sekilde kurum dis1 iletisim dizayni,
kurum kimligi dizayni ile uyum igerisinde olmalidir. Kurum kimligi anlaminda eger
tim iletisim iligkileri ne kadar net olursa o kadar giiven uyandirir ve kurulusun

basarisina hizmet eder.

Cevre tasarimi ise kurulusta verimliligin artisina katkida bulunmaktadir.
Kurulusta i¢ diizenlemeler, estetik ve tasarimin sayesinde ¢alisanlar iizerinde

verimliligin ylikselmesi ve is memnuniyetinin artmasi goriilmiistiir. Ergonomik
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olarak diizenlenmis bir is yeri, dogru kullanilan bir renk ve 1siklandirma secimi,
kurulusun o6zelliklerini ve kimligini yansitan bir catisma c¢evresi ¢alisanlarin
motivasyonunun ve kendilerine olan giivenlerini arttirabilmektedir. (Ural, 2002: 53-
55) Kurum ig¢i kitlelere yonelik oldugu kadar ¢evre tasarimi kurum disi kitleler igin
de onemi aymidir. Bu kisiler girdikleri ortamdan ne kadar etkilenir ve memnun
kalirlarsa kurulusun imaj1 da o kisilerin géziinde yiikselecektir. Rahat bir ortam1 olan

kurulus, kendisine daha fazla miisteri kazandiracak, satislarinin artis1 olacaktir.

Kurulusun tirettigi mallarin sergilendigi ve satisa sunuldugu ¢evrenin tasarimi
oldukca oOnemlidir. Cevresel tasarimin unsurlar1 arasinda; magazanin kapsadigi
cografik alan, magazanin konumu, giris, vitrin, 6n cephe goriiniisii ve 6zgiinliigii,
magazanin etrafi, otoyollara baglantisi ve otopark imkani, yer désemesi, renkleri vb.
yer almaktadir. Cevre tasarimi, kurumun i¢ ¢evresi g6z Oniine alinarak
incelendiginde; verimliligin ylikseltilmesi ve calisanlarin islerinden memnun
olmalarinin saglanmast i¢in calisma c¢evre ve kosullarinin iyi diizenlenmesi
gerekmektedir. (Tek, 1999: 621) Kurumun reklam ve tanitim amagli kullanildigi
tabela, bayrak, kiyafetler, araglar ¢evre tasarimi unsurlari arasinda sayilmaktadir.
Bunun disinda otopark, yesil alanlar, kafeterya, spor alanlar1 vb. sosyal tesisler ¢evre

tasarimi unsurlarina dahil edilmektedir.
1.8. Kurumsal Marka ve Markalasma

Bir marka kimligi, kesin, belirgin ve hedef kitleye uygun bi¢cimde kendine
Ozgii bir {riinlin objektif ve psikolojik sorun ¢ozme yetisinin biitiinliigiini ve
karsilikli bagimliligin1 temsil etmektedir. Marka kimligi markay1 genis bir alanda
detayli olarak tanimlayan, temel faaliyet alanini, 6z degerlerini, yasama kattiklarini,
trlinlerini ve alt markalari, bunlar arasindaki iliskileri, sembol ve kurumsal
baglantilarini, konumlandirmay1 ve daha ¢ok seyi aciklayan bir ¢aligmadir.

(Ngadhnjim, 2003: 87)

Tiiketicilerin kurum kimligi tizerindeki ilk belirleyicisi marka ve {riiniidiir.
Marka ve triin, kurumsal kimligin benligini ifade ettigi gibi, yerel kimlik hakkinda
da 6n fikir edinmemizi saglamaktadir. Kurumun yapisi ne olursa olsun kullanici, ismi
ve sembolleri genellikle marka olarak algilanmaktadir. Marka kimligi, {irlinlin

digerlerinden ayirt edilmesini saglayan, kullanicinin se¢im asamasindaki énemli bir
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etkendir. Marka iiriine, kurum kimligine iligkin 6nemli ipuglar1 verdigi gibi marka
imgesiyle tercih edilecek ve fretici kurum kimligine ait bilgilerin bir¢ogu

edinilebilmektedir. (Ozkahraman, 1999: 51)

Kimlik kavramsallagtirilmast hem marka hem de kurum kimligi agisindan
ayni noktalardan beslenmektedir. Diinyada da, iilkemizde de kimlik geleneksel
olarak logo vb. gorsel unsurlart ifade etmekteydi. Marka ve kurumsal ise gorsel
kimligi de igerecek sekilde cok yonlii ve boyutlu bir planlama g¢ergevesini isaret
etmektedir. Uluslar arast Kurumsal Kimlik Toplulugu, kimligi, “markayi
digerlerinden ayirt eden, markanin “ethos”, hedef ve degerlerini yansitan

farklilagtirici gergeve” olarak tanimlamaktadir. (Elitok, 2003: 44-45)

Tiiketici agisindan, Kurum ve marka kimligi cogu zaman karistirilmaktadir.
Oysa marka, kurum kimligini olusturan alt Ogelerden bir tanesidir. Kurum;
biinyesinde pek ¢ok markayr barindirabildigi gibi, bu markalar1 pazarda rekabet
ettirebilmektedir. Bu duruma en giizel 6rnek Ko¢ Grubuna ait olan Beko ve Arcelik
markalaridir. Ko¢ Holding uluslar arast bir kurumdur. Beko ve Argelik, ise bu
kurumun pek ¢ok markasindan ayni kategoride liriin vererek rekabet eden iki

markadir. (Ozkahraman, 1999: 52)

Marka, artik ayaklar1 lizerinde ve bunu siirekli olarak siirdiirebilen bir
enerjiye sahiptir. Bu da faaliyetlerin sirket i¢i genel uygulamalarinin yapilmakta
oldugunu gostermektedir. Kurumsallasmay1 markalagmanin oturmasi olarak bir grup
diistincesi iginde ele almak gerekmektedir. Cilinkii miisteri hafizasinda yer etmek
gercek anlamda markanin kurumsallasmasi ile gerceklesmektedir. Bu nedenle
tiiketici ile olusturulan en 6nemli bag, kurumsallasma ile saglanmaktadir. Saglanan
bu durumun amaci gii¢lii marka kurumsallagmasi yaratmak ve tiiketicilerin goziinde
varlik kazanmak i¢in, kurumsallasmanin giiclinii algilamak ve algilatmak oldugu
gibi, gii¢clii kurumsallasmaya bagl olarak daha giiclii baglar olusturmaktir. Ote
yandan temel gii¢likkler, yiiksek diizeyde giivenilirlik i¢in ekstra zorluklar
olusturmaktadir. Bunlardan ilki, marka kurumsallagtirma sdyleminin belirsizligi, yani

net anlagilabilir mesajlardan yoksun olmasidir. Digeri ise, tiiketicilerin davranig

dagari, yani insanlarin farkli davranis sergilemesinin yaratacagi zorluklardir.
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Marka kurumsallagsmasi asagidaki basliklarda ele alinmaktadir: (Elitok, 2003:

111-113)

Yardimei Siirecler/ iletisimin Yeniden Ele Alinmasi: Temel yardimei
araclardan birisi, kurumsallagsma siirecinin dogru algilanmasin

saglamaktadir.

Farkhilik: Farklilasma gliniimiiziin rekabet¢i ortaminin en 6nemli
elemanidir. Yiizlerce rakip arasinda, ancak uygulanan farklilagmalar
ile rekabet edilebilir. Buna gore farklilasma yaratilmasi gereken

alanlar; fiyat, iirlin, hizmet, personel, ima;j’dir.

Konum: Markanin konumlandirilmas: gereken modern sartlar
saglayacak sekilde tanimlanmali ve kurumsallagsmay1 saglayacak

yonde gelistirmelidir.

Satin Alma Nedeni: Kurumsallasma satin alma nedeni olarak

miisterilerde yerlesmelidir. Boylelikle miisterilerin, duygu ve

zihinlerinde yer edilebilir.

Pozitif Davramis Yaratmak/Duygu: Miisterilerin ne hissettiklerini
anlamak ve buna gore davranabilme yetene8i gosterebilmek.

Miisteriler mutlu mu? Sikiliyor mu?

Diger Davranislar: Marka davraniglaria baglh nitelikler gelistirmek.

Ornegin; ¢ocuklar sever, gencler sever vb.

Temel Uzantilar: Marka kurumsallagsmasimin genel egilimine bagli

olarak, kurumsallagsma tizerindeki ¢apraz etkidir.

Nitelikler: Markanin temel karakterini olustururlar. Diisiik fiyat, i¢

doku tanimlama, temel marka motiflerini tanimlarlar.

Yararlar: Markanin tiiketilmesi ya da satin alinmasi ile sonuglanmasini

saglayan bir 0gedir. Size rahatlik, kolaylik saglar.
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e Kullanicilar: Markanin tipik kullanicilarim1  tanimlar. Cocuklarin
sevdigi marka, bu marka benim tavsiyemdir 6geleri ile varligini

gosterir.

o Kisilik: Marka canli olmali ve bununla miisterilerin egilimlerine cevap
verebilmelidir. Baska bir deyisle onlarin duygu ve disiniis

yontemlerini sezinlemeli ve buna gore bir yaklagim sergilemelidir.

Kurumsal marka kullanimina gidildigi durumlarda, yeni iiriin/hizmetlerin
piyasaya siiriilmesinde kurumsal markaya bagli kalinmaktadir. Kurumsal marka net
bir sekilde tiriinle isletmeyi kimliklendirme ve hedef miisteri kitlelerinden {iriin
markalarinda daha farkli reaksiyonlar alinmaktadir. Kurumsal marka 6zellikle
kurumun iriinlerine yo6nelik markalamada bir semsiye marka ismi olarak
kullaniliyorsa, igletmenin irettigi iiriinler ve markalarinin nitelikleri, yararlar1 ve
hedef kitlenin sahip oldugu tutumlar gibi 6zellikleriyle de iliskin nitelik tagimaktadir.
Kurumsal marka, iiriin ya da ambalajin herhangi bir yerinde belirtilmektedir. S6z
konusu iiriin ana isletmenin yan kuruluslarindan biri tarafindan tiretilse bile kurumsal
marka {irlin dizayn1 ya da tutundurma bilesenleri kapsaminda, sahip oldugu olumlu

imajin yansitilmasi adina tiim pazarlama iletisimi caligmalarinda gosterilmektedir.

(Elden ve Yeygel, 2006: 214-216)

Kurumsal marka ve {riin markasi arasinda igerdikleri anlam agisindan
farkliliklar bulunmaktadir. Kurumsal marka, kurum kiiltiiriinden getirdigi, insani
yonleri olarak tanmimlanmaktadir. Bunun yani sira bir¢ok iriin markasinda da
ozellikle paketlenmis tliketim iirlinlerinde, marka insani yonlerle ya da cesitli
duygularla iligkilendirilebilir, fakat sonucta bu markalar cansiz objelerdir. Kurumsal
markay1 tanimlarken, 6nemli olan nokta, isletmenin kiiltiiriine ve kendine has
ozelliklerine, yeteneklerine bakmak, tiiketicinin kurumla ilgili ne diisiindiigiinii bu

acidan gorebilmektir. (Elden ve Yeygel, 2006: 217-223)

Giiclii bir kurumsal marka yaratmanin ¢ok biiyiik 6nemi bulunmaktadir.
Kurumsal marka i¢in ana unsur, sirketin bir seyi temsil etmesidir; bu da kalite,
yenilik ve samimiyettir. Bununla beraber giiclii ve etkili bir kurumsal markanin;
tema, son s0z, grafik, logo, tanitic1 renkler ve reklam paralar1 anlaminda 1yi bir imaj

caligmasina ihtiyaci1 vardir. Fakat sirket hicbir zaman reklama gereginden fazla
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baglanmamalidir. Iyi bir sirket performansina iyi de bir halkla iligkilerin eklenmesi,
kurumsal reklamin getireceginden ¢ok daha fazlasini getirecektir. (Kotler, 2005: 48-

49)

Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda goriis
belirtmesini saglamaktadir. Tiiketici markanin iletisim giicline inandigr miiddetce
kendisine uygun imaj1 yaratan markay1 almak i¢in 6nemli bir ¢aba gostermektedir.
(Can, 2007: 227) Bununla beraber markanin kurumsal agidan sembolik ve kendini
ifade etme yararlar1 marka cagrisimi agisindan hedef kitleyi kendine odaklamaktadir.
Burada bahsedilen hedef kitlenin hi¢cbir sekilde yas, cinsiyet gibi demografik
ozellikleri ele alinmamis, sadece psikolojik 6zellikleri diistiniilmiistiir. Bu duruma en
iyi ornek, Tirkiye’de Cumhuriyet gazetesinin “Tiirkiye’nin aydinlik insanlar1! size

Cumbhuriyet yakisir” sloganidir. (Uztug, 2003: 154)

Markalasma uzun bir siireci ifade etmektedir. (Ertugrul ve Demirkol, 2007:
63) Ayn1 sekilde piyasaya yeni ¢ikan bir {iriiniin taninma, isim yapma ve sunuldugu
hedef kitle/pazar tarafindan kabul edilme siirecidir. Markalagma bir iiriiniin, bir seyin
bilinme ve taninma asamasidir. Markalasma stirecindeki tek hedef “bilinmek”
unsurudur. Bilinmek i¢in, isim duyurmak i¢in biitiinlesmis pazarlama iletigimine
ihtiya¢ vardir. Halkla iliskiler, reklam, dogrudan satis ve biitiin pazarlama iletisim

disiplinleri bir arada tutan bir kiiltiir ve goérev almalidir. (Deniz, 2008: 34)

Rekabet her giin biraz daha kizistiindan ve yapisal degisiklikler var olan
diizeni sallantiya diisiirdiiglinden, hem etkili hem de etkin bir markalastirma icin
markanin kesintisiz olarak yeni kosullara uyarlanmasi gerekmektedir. (Geoffrey,

2005: 13)

Markalasma, grafik tasarimin alt kiiltiirlerle iletisim kurdugu ¢ok 6nemli bir
noktadir. Markalagma en fazla grafik tasarimi1 materyal kiiltiiriiyle birlestirir ve grafik
tasarim, ticari kiiltlirlin bir pargasidir. Eger grafik tasarimi, form ve fonksiyondan ya
da biitce ve briften ya da yontem ve stilden bagimsizlasirsa; o zaman da entelektiiel
kiiltiirlin bir tirlinii haline gelmektedir. Bunun sonucunda kiiltiir hem grafik tasarimin
bir araci hem de i¢inde barindirdigi bir degerdir. Farkinda olunsa da olunmasa da
markalarin yarattig1 bir fantezi diinyada yasanmaktadir. Ambalajlarda, reklamlarda,

irlinlerin iizerinde yiizlerce markayla karsi karsiya kalinmaktadir. Markalar, {iriinler
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aracilifiyla insanlara, aidiyet (ait olma duygusu) vermekteydi; hicbir karsilik, kural,
zorunluluk olmadan; sadece satin almak sart1 ile istenildigi an kabul gormekte ve

istenildigi zaman ayrilmakta serbestlik bulunmaktadir. (Bulut, 2006: 43-44)
1.9. Kurumsal imaj, Olusumu ve Ozellikleri

En genel bicimde herhangi bir kisi, kurulus ya da bir durum hakkinda tiim
gorlslerin toplam1 olarak izah edilen imajin kendiliginden olusmasi yerine
olusturulmasi ¢abasi imaj makerlik gibi kavramlar literatlire kazandirirken, sayilari
giderek artan medyanin yeni starlara duydugu gereksinim ile birlikte imaj yaraticiligi
popiiler bir meslek haline gelmektedir. Imaj, kisilerin bir cisim, kurum veya baska bir
kisi hakkindaki diisiincelerini olusturmaktadir. (Alkan, 2009: 43) Herkesin olumlu
veya olumsuz bir imaji olabilir ancak olumlu olmasi i¢in de imaj artict ¢esitli
faaliyetler de bulunmasi gerekmektedir. Kurum kimligi, kurumun kendi ig¢indeki
goriintiisiinii, kurum imaj1 ise disaridan gériiniimiinii gosterir. imaj, olmasr istenilen,

kimlik ise ger¢ek olanidir.

Kurumun kendisi hakkinda sahip oldugu diisiince ile hedef grubun sahip
oldugu diisiincenin ortiismesi durumu ideal bir imaj olusturmaktadir. Kurum kimligi
kurulusun kendi resmini tanimlarken, kurum imaj1 yabanci bir ifade sergilemektedir.
Bir baska deyisle imaj kimligin sosyal alandaki projeksiyonudur. Imaj olmasi

istenilen, kimlik ise gergekte var olandir. (Kirim, 2004: 27)

Cesitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tamitim faaliyetleri, kitle iletisim araglari
aracilifiyla elde edilen bilgi ve veriler, bireyin bilgilenme diizeyini olusturmaktadir.
Bu bilgiler, ayn1 zamanda bireyi belirli bir tutuma yonlendirmektedir. Bireyin belirli
konu, kisi ya da nesneler hakkindaki degerlendirmelerinden olusan yargilar ise
bireyin algilama siirecinde belirleyici 6ge olmustur. I¢inde bulunulan cevresel,
ekonomik, yasal kosullar; olanak ve hizmet 0gesini olusturmaktadir. Bu ii¢ 6ge
(yargi-bilgilenme diizeyi-olanaklar/hizmetler) algilama siirecinden gecer ve imaji
olusturmaktadir. (Oziipek, 2005: 107-110) Ayrica imaj, kurumsal isleyis icin
bagliliklar1 sunmakla beraber kurumun biitiinliiglinii ve hedef kitlede siirekliligini

saglamak agisindan da oldukca dnemli bir yere sahiptir. (Sabuncuoglu, 2004: 65)

Zaman zaman imajda degisiklik yapilmasi gerekebilmektedir. Imaj, statik

olmadig gibi statik olmaya da zorlanamaz. Bu nedenle zamana ve duruma gore imaj
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degisiklik gosterebilmektedir. Fakat ozellikle imajin kotii oldugu ya da gercekten
mevcut durumu yansitmadigi zamanlarda kokli bir imaj degisikliine ihtiyag
olabilmektedir. Iyi bir imaj iizerinde degisiklikler yapmak aslinda ¢ogu zaman zor
olmaktadir, ¢linkii bir seyi sifirdan yapmak iizerinde diizeltme yapmaktan ¢ok daha
kolaydir. Imajin sifirdan olusturulacag: zaman istenilen etkileri ve verilmek istenen
mesajlart ¢ok daha etkili ve basarili bir sekilde vermek miimkiin olmaktadir. Ancak
mevcut imaj1 degistirmek istenildigi takdirde eski aligkanliklar, mevcut imajin
direnci gibi sebeplerden otiirii degisiklik yapmak ve istenen imaji kazandirmak
oldukca zordur ama imkansiz degildir. ilk arastirma tiirii isletme imaj1 agisindan en
yararli olacak birka¢ kurumsal davranisi belirlemeye yoneliktir. Bu durumda isletme
davranigin1 hedef kitlenin algi ve davranis bicimine adapte etme olasilig1 so6z
konusudur. Bu tiir arastirmalarda, imajin yeni bir {irlin ya da markanin pazara

tanitimini kolaylastirmak icin kullanilip kullanilamayacagi sorusu

cevaplandirilmalidir. (Oziipek, 2005: 114-115)

Tutum ve davraniglar tizerinde belirleyici rol oynamasi imajin yonetilmesi
gereken bir unsur olarak degerlendirilmektedir, ¢linkii imaj, tarafsiz bilgilerden
olusabilecegi gibi, 6znel yargilara da dayanabilmektedir. Bu durum, imajin siirekli

bigimde 6l¢limlenmesini ve yonetilmesini saglamaktadir. (Peltekoglu, 1997: 125)

Kurum imaji, tiiketici odakli bir bakis a¢isin1 yansitan bir kavram olarak
degerlendirilebilmektedir. Imaj, kisilerin obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki
diisiincelerini yansittigi icin bu baglamda kurum imajinin, tiiketicinin zihninde
kurum ile ilgili olan diisiinceler oldugu belirtilmektedir. (Yazici, 1997: 17) imajda
s6z konusu olan algilananlar oldugu i¢in bu diisiinceler her zaman gercek ile

uyusmamaktadir.

Kurumsal imaj, kimlik sunumlarinin ilgili gruplar iizerinde biraktig: biitiinsel
algidir. Kurumsal iin ise genellikle imaji ile es anlam olarak kullanilmaktadir.
Kurumsal iin kavrami “Fortune” dergisinin belirli araliklarla ve her yil artan sayida
iist diizey yoneticiye, finansal analiz uzmanlarina ,Amerikan sirketlerine sekiz 6zellik
acisindan degerlenmesiyle literatiirde yer almaya baslamistir. Calismada kurum

tintiniin belirleyicileri olarak kullanilan sekiz 6zellik sunlardir. (Ngadhnjim, 2003: 47)
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e Yonetim kalitesi

e Uriinlerin ya da hizmetlerin kalitesi

¢ Finansal miikemmeliyet

e Uzun donemli yatirim degeri

e Kurum kaynaklarinin kullanimi1

e icinde yasanilan yere ve cevreye karst sorumluluk

e Yenilikcilik

e Yetenekli insanlara cazip gelme, onlar1 gelistirme ve tutma yetenegi

Kurumsal imaj hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Bu toplumda kurumlara duyulan
giiven ve alg1 bireysel kurum imajlari tizerinde etkilidir. Eger bir toplum genel olarak
0zel sektoriin “vergi siiliigii” olduguna, iyiliksever yatirimlar1 bile vergiden kagirmak
icin yaptigina ya da o sektoriin iyi i iliretmedigine inaniyorsa oncelikle “birincil
imaj” daha biiyiik 6nem tasimaktadir. (Bir, 1994) lyi bir kurumsal kimlik ortam igin
her seyden oOnce toplumda, diiriist ve sorumlu bir is disiplininin olduguna dair

inancinin var olmasi gerekmektedir.

Iyi bir kurum imaji isletmelerin daha genis tamimlanabilir hedefleri
basarabilmeleri i¢in isletmeye yol haritast oldugu ve enerji sagladigi gibi, cok
kiltirli takim ¢alismasini ve ayni zaman da eleman farkliligini degerlendirmektedir.
Kurumsal imajin kurumun marka, iiriin ve hizmetlerine kattig1 deger hic siiphesiz ki
toplum ve hedef kitle agisindan iki yonli iletisimi gelistirmektedir. Bu gelismeyle
sonucunda kurumun kendisi ve miisterileri arasindaki c¢eligkili ihtiyaglari
dengelenmesi de saglanmaktadir. Giiglii bir kurumsal imajin 6nemli bir tarafi da
tiikketicilere mal ya da hizmet i¢in 6denen bedele “bu iiriine bu bedel deger” hissini

kesinlikle tiiketiciye ve hedef kitleye vermesidir. (Giizelcik, 1999: 156)

Kurumsal imajin temel oOzelliklerinden biri olan goérsel sunum, kurum
imajinin sdzel olmayan giiclii bileseni olarak degerlendirilmektedir. Gorsel sunumun
bir diger tarafi, kurumun sahip oldugu 6zgiin sembollerin hedef kitlenin akilda kalma

ve hatirlanmasina olan katkisidir. (Uztug, 2003: 40)

45



Kurum imajin1 ilk uygulayan kurulus 1907°de AEG firmas1 olmustur. AEG o
yillarda Almanya’nin endiistriyel giiciiniin en 6nemli sembollerinden biri oldugu gibi
70.000 kisiye istthdam etmistir. Peter Behrens ve caligma arkadaslar1 fabrika bina
mimarisinden, elektrikli ev esyalar1 gibi tiiketici liriinlerinden, logo ve kataloglara
kadar AEG’nin gorsel kimlik acisindan giiclii bir kurum kimligi ve bu yolla bir
kurum imaj1 yaratmaya calismislardir. Bu donemde imaj yalnizca kurumun gorsel
araciligiyla yaratildigr goriisii hakim oldugu i¢in ilk ¢alismalar da kurulusun gorsel
Ogelerinin tasarlanmasi iizerine olmustur. Gliniimiizde gorsel 6gelerin kurulus ile
ilgili bir imajin yaratilmasinda etkili olsa da bunun tek basina yetmeyecegi goriisii
mevcuttur. Kurum imaji 6zellikle marka yaratma caligmalarini yiiriiten kuruluslar

icin 6nemli bir yaklasimdir. (Gtlizelcik, 1999: 144)

Imaj olustururken temel hedeflerden biri konuyu bilen ve isinde uzman olan
insanlarin  sayisin1 arttirmak ve pozitif bilgileri yayan gorlis Onderlerinin
kazandirilmasidir. Insanlarin konu ile ilgili bilgi ve deneyimine bagli olan imaj iyi,
kotii, alelade olabilir, fakat iyi bir imaj konusundaki belirgin 06zellik onun
kazanildigidir. Ciinkii bir kurulus hakkinda herhangi bir bilginin istenerek ya da

istenmeyerek kamuya ulagsmasi imaj1 etkilememektedir. (Peltekoglu, 1997: 126)

Hedef kitlelerde; kurumun ne olduguna ve neyi temsil ettigine iliskin imaj
yaratmak, sirdiirmek ve gelistirmek icin temelde yapilmasi gerekenler sunlardir;
(Bakan, 2005: 44)

e Mevcut tutum ve farkindalik arastirmasinin yapilmasi.

e Samimi olunmasi.

e Sahip olunmasi, arzulanan imajin agikga belirlenmesi.

e Saglanilan menfaatlerin ve essizligin vurgulanmasi.

o Hedef kitlenin belirlenmesi.

e Enformasyonun diizenli akiginin saglanmasi ve siirdiiriilmesi.
e Diger insanlarin zamanlarina saygi gosterilmesi.

e Abartilardan kaginilmasi.
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Hosgoriiniin kaybedilmemesi ve iyi niyet olusturulmasi.

Bir olaya yapilacak destekle, sahip olunan imajin uyumlu hale

getirilmesis.
Diiriist olunmasi.

Unlii bir sdzciigiin hem faydali, hem de zararli olabileceginin goz ard:

edilmemesi.
Medya tercihlerinde imaja gore hareket edilmesi.

Durusun, goriiniimiin yansitilmasidir.

Istenilen imaja uygun bir sekilde kurum kimligi tedbirleri secilerek

uygulamaya konulmaktadir. Burada hedef gruplarin goriisleri ve uygulama esnasinda

karsilasabilecek olan engeller, sorunlar belirlenir. Belli zaman sonunda imajin ne

sekilde degistigine yonelik analizler yapilmaktadir.

Basarili bir kurumsal imaj yaratmak i¢in bazi kosullarin olugmasi gerekir.

Bunlar;

Kurum imajin1 yiikseltmek icin, iretim kalitesi en iist diizeyde

olmalidir.

Logo, renk, yazi karakteri, mimari tasarim, ¢evre tasarimi gibi bircok
unsuru igeren kurumun gorsel kimligi, basarili bir bigcimde

tasarlanmalidir.

Rahatga hatirlanabilecek, amaca ve hedefe uygun, telaffuzu kolay bir

isim belirlenmelidir.

Is yontemleri, sade ve fonksiyonel olmalidir.

Imajimn olusmasinda énemli olan bir¢ok unsur vardir. Bu unsurlar ise kurumun

i¢ davraniglari, medya tarafindan dis diinyaya aktarilan resim, kisisel deneyimler ve

iletisimdir. Kurum disindaki imaj yargilari olusurken; {irlinler, fiyatlar ve kalite,

hizmet, c¢alisanlarin tutumlari, reklamlar gibi unsurlar dayanak noktasi olmaktadir.

(Erdogan, 2004: 55) En 6nemli unsurlar ise, kurumun medya aracilig: ile insanlarla
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kurdugu iletisim, insanlarin {iriinle alakali gegmiste edindigi tecriibeler, insanlar arasi

iletisim ve dagitim sektorii ¢alisanlarinin o kuruma verdigi destek sayilabilir.

Bir kurumun imaj1 o kurumla ilk akla gelen unsurlardan ibaret olmamaktadir.
Ornegin bir turizm sirketinin imajinin olusmasinda, var olan ulasim imkéanlarindan
cok, rehberler, acente binasinin dekoru, ikram, seyahat edilecek yer ile ilgili 6n
tanitimlar, logo, renk gibi bircok unsur Onemli Ol¢iide etkili olmaktadir.

(Sabuncuoglu, 2004: 71)

Kurum imaji, glinlimiiziin rekabet ortami1 géz Oniine alindiginda kurumlarin
gelecegini belirleyecek ¢ok 6nemli bir unsurdur. Yaratilmak istenen kurumsal imajin
inandiriciligr ve giivenilirligi gercekle ne derece Ortiistiigline baghdir. (Peltekoglu,

1998: 290)

Kurumun kurumsal imaji, giiniin i3 ve yasam kosullari, kurumun icinde
bulundugu toplum ve sektorde yasanan gelismelere bagli olarak siirekli sekillenir ve
hedef kitleler 6nlinde olumlu ya da olumsuz bir seyir izlemektedir. Zamanin getirdigi
degisim havasina, basarili imaj calismalariyla kurumun imajini uydurmaya calismak,
imajin gegen zamanin aksine gen¢ kalmasini saglayacaktir. Bozulan bir kurum
imajin1 yeniden diizenlemek, yeni bir imaj yaratmaktan daha zordur. Kurumun
bozulan imajinin nedenlerini iyi analiz edip, sorunu ¢6zmek i¢in halkla iliskiler
faaliyetlerinden yararlanilabilmektedir. Imajin yeniden bigimlendirilmesinde baslica

onemli noktalar sunlardir; (Yilmaz, 2002: 33)

e Imaj caligmalarinin baslangicinda, dzellikle ortaya konanm yeni bir
sey olmast durumunda, degisime karsi bir direnme ve reddetme
egilimi vardir. Bu da imajin yeniden diizenlenmesini ve

bi¢imlendirilmesini olduk¢a zorlamaktadir.

e Kurumun toplumun goziinde sahip oldugu, var olan imajmn ve o giine
degin verilmeye c¢alisilan imajin  bilinmesi, imajin yeniden
bicimlendirilmesinde ¢ok yardimci olmaktadir. Bu durum, ozellikle

imaj caligmasinin baslangi¢c asamasinda kendisini gostermektedir.

e Imajin, icinde bulunulan zaman ve kosunun dogru bir sekilde

degerlendirilmemesi durumunda her ¢aligma sonugsuz kalabilecektir.
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Imaj calismalarinda yararlanilacak unsurlarin dogru tespit edilmesi

riski azaltmada etkili olmaktadir.

Bozulan kurum imajini diizeltmek ic¢in diinyanin en biyiik ve karli tiitiin
sirketi olan “Philippe Morris” bir ¢alisma yapmustir. Bu sirket ismini “Altria” olarak
degistirmek istemistir ve 2004 yilinda yaptigi bu degisiklige 1989 yilinda karar
vermistir. Bu isim degisikligi sirketin uzun donemli bir stratejisi olmustur. Bu
stratejiyi hazirlayan danigman grubu ve halkla iliskiler boliimii siirekli olarak
kapsamli halk arastirmalar1 yaptigi gibi, fikir liderlerinden de goriisler almistir.
Danigsman grubu, isim degisikliginin tiitlin sirketi imajim1 maskeleyebilecegini
belirtmistir. Bu sekilde sirket, imajin1 gelistirebilecek ve tiitiin karindan fedakarlik
etmeden ylikselebilecektir. Ancak Philippe Morris sadece tiitiin sirketi olarak anildigi
icin bu isim degisikligi ile “Kraft” markasini da 6n plana ¢ikarmay1 hedeflemekteydi.
“Altria” 1smi c¢okca segenek icgerisinden secilmistir. Marka danigsmalart ismin
amacinin Philippe Morris adin1 goriinmez kilmak olduguna isaret etmistir. Philippe
Morris bu ismin Latince “Altus” kelimesinden tiiredigini ve anlamiin “yiiksek,
yiice” oldugunu belirtmistir. Bir¢ok elestiri ve isim degisse bile sirketin tiitiin igini
halen devam ettirdigi iddialar1 sirket tarafindan kabul edilmemistir. Philippe
Morris’in yeni ismini tiitlin imajindan kurtarmak ic¢in gosterdigi biitiin ¢abalar halk
saglig1 savunuculari tarafindan bertaraf edildi ve bunu sonucunda halk, Altria ismini

de tiitiin ile birlestirmistir. (Smith ve Malone, 2003: 533)

Kurumsal imaj1 etkileyen c¢ok sayida faktor bulunmaktadir, c¢linkii
tiiketicilerin kurum hakkindaki izlenimlerini etkileyen her sey dogal olarak kurumsal
imaj1 da etkisi altina almaktadir. Satig sonrasi hizmet, miisterinin memnuniyeti,
garanti gibi 6nemli faktorler icin satig sirasinda ya da kullanim kilavuzunda ayrintili
bilginin yer almasi, tiiketicinin herhangi bir nedenle bilgi alma hakkini kullanmak
tizere gonderdigi mektuplar ve actif1 telefonlar kurumsal imaji etkileyen 6nemli
faktorler arasindadir. Kurumsal imaji dogrudan etkileyen faktorler oldugu igin
endiistriyel iliskilerde denge saglanmalidir. Ambalajda ticari kaygidan ¢ok
tilkketicinin memnuniyeti 6n planda tutulmali, yeni teknolojinin kullanildigi mesaji
tiiketiciye verilmelidir. Borsanin etkisi para piyasasindaki yatirim uzmanlar ve ilgili
yazarlarin  kurulusu, tamiyip tanimadigi, gorislerin pozitif olup olmadig

onemsenmemelidir. (Peltekoglu, 1997: 125) Fiziksel goriintii, kurumun genel
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goriintiisii ile yarattig1 izlenim kurumsal imaj1 etkileyen en 6nemli faktorlerden birisi
oldugu i¢in kurumun binasi, bahge, bekleme salonu, danigmada ¢alisanlarin yarattig

izlenim fiziksel goriintii iginde algilanmali ve nemsenmelidir.
1.9.1. Kurumsal imaj ile Kurum Kimligi Arasindaki liski

Tiiketicinin zihninde algilanan kurum imajinin stratejik bir rekabet araci
haline gelmesiyle beraber 6zellikle son yillarda kurumsal kimlik ve kurumsal imajin
giiclendirilmesi giderek daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Kurumsal kimligin,
kurumsal imaj ile bir biitiin olusturdugu gercegi dikkate alinirsa, kurumsal imajin
kurumsal kimlikten soyutlanmasi gerektigi diisiinlilmemektedir. Buna gére kurumsal
kimligin, bir kurumun iliskide bulundugu hedef gruba kendini anlatan bir iletisim

aract oldugu sdylenebilmektedir. (Dogan ve Karatepe, 1999: 112)

Kurumlarin da insanlar gibi kendine 6zgili karakteristik 6zellikleri, kiiltiirel
etkilesimleri ve yasam felsefeleri bulunmaktadir. Kuruluslara kisilik kazandiran
isimleridir ve bu isimleriyle tiiketici/kullanici kitle arasinda iletisim saglayan kavram
ise sembolleridir. Firmanin sahip olmak istedigi triin kalitesi, {retimin
gerceklestirildigi binanin goriiniisii, reklam stratejileri vs. organizasyonun kimligini
ortaya koymaktadir. Biitiin belirtilen bu faktorlerin tiiketicilere, kullanicilara,
firmanin g¢alismakta oldugu bankalara, dagitim kanallari, hiikiimet ve topluma

yansima sekli ise organizasyonun imajin1 belirler.

Firmalar imajlarmi yansitirken genellikle ili¢ farkli yontem izleme yoluma

gitmektedirler:
e Etkili Tiiketici;

Kullanic1 da heyecan uyandiracak sekilde karsilik verme; Mercedes Benz
otomobilleri veya Levi Strauss pantolonlarinda oldugu gibi kaliteyi temel baz alan,
kullanicr kitlesi {irtinleri kapsamaktadir. Coca Cola firmasi iriinlerinin izerindeki
Coke yazis1 yerine “New Coke” ismiyle c¢ikarilmasi, ayni {irlinleri pazara
cikardiginda satiglarda diisme saptanmistir. Ciinkii  biitiin  tiiketiciler {irliniin
formiliiniin degistigini diisiinmiislerdir. Daha sonra da aymi eski formiilii igeren
icecek “Coke Clasic” adiyla satisa c¢ikarildiginda satislarin  yeniden arttid

belirlenmistir.
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e Kurumun Giiclii Oldugunu Gosterme;

Tiketici/kullanicilar iiriinlerini kullandiklar1 firmalarin her zaman 6nder ve
giiclii olduklarin1 hissetme istemislerdir. “Olivetti” markas1 biiro arag ve

gerecglerinde, her zaman kaliteyi garanti eden giivenilir bir markadir.
¢ Geleneksel ve tecriibeli olmanin avantajlarimi kullanma;

Firma yeni bir iirlinli pazara ¢ikardiginda kullanic kitlesi tarafindan taniman

isminin arkasina saklanmaktadir.
Firmalarin yansittiklari imajlarin dort ana 6zelligi bulunmaktadir:

e Marka/ambalaj/sembol birlesimindeki sadelik ¢ok onemlidir. Ornegin

Mercedes’in yildiz1 sade, basit ve kolaylikla hatirlanabilir 6zelliktedir.
e QGiglii gorsel kimlik.
e Sembol/kimlik bagintisindaki siirekliligin 6nemi.
e Hatirlanabilirlik.

Firma imajinin kavraminin igeriginde yer alan {riin imaji, firma ile
biitinlesen bir kavramdir. Tasarim agisindan bakildiginda oncelikle genel bir
goriiniim olarak algilanan iirlin 1maj1 tiiketicilerin, kullanicilarin her tiirli
beklentilerinin veya firma imajinin 6zelliklerinin iiriine yansimasidir. Firma imaji ile
iirlin imaj1 birbirleriyle ¢ok siki bir bag i¢indedir. Tasarlanan bir iiriin firmanin
hedefidir. Bir firma frettigi triin ¢esitliligi Ol¢lisiinde imajim1  blyiitir veya
yaygmlastirir. Uriin bir is stratejisidir. Bir iiriin firmay: rakiplerinden ayirir, ona
basar1 saglar. Uriin imajin belirleyen faktdrler genelde iiriiniin 6zelliklerini ortaya
koyarken, tirlinlin teknik diger nesnel kalitesini saglayici rasyonel etmenlerin yan
sira, kullanicinin bilingli veya bilingsiz edindigi kisisel izlenimlerinden yola ¢ikarak,
kuvvetle bilingaltina ve duygulara yonelik iiriin etkilerini ve izlenimlerini de
belirlemek gerekir. Bu etki ve izlenimler iiriiniin tek basina herhangi bir iiriin degil,
tireticisi belirli bir firmanin iiriinii oldugu ve firmanin imaji ve diger triinleri ile bir
biitiinliik i¢inde yansitma Ozelligine sahip olmasim1 gerektirir. Bu noktadaki kritik

faktor, iirtiniin alicilar ve kullanicilar tarafindan nasil bir imaj ile benimsenebilecegi
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ve bu kabullenmenin firma imajinin genel yapisi ile nasil bagdastirilabilecegidir.
Uriiniin daha yaygin kabul gormesi icin islevsel, ergonomik ve gorsel kalitesini
tamamlayict nitelikte, toplumsal ve duygusal igerikli sembol karakteri

kazandirabilinir. (Selvi, 2008: 160)

Bir firmanin kurum imaj1 degisik kisilerde degisik etkiler yaratabilmektedir.
Ciinkii insanlarin zihinlerinde olusan algida sosyal ve ekonomik ¢evre, egitim,
gecmisten gelen deneyimler, zevkler, ideolojiler gibi birgok karistirict degiskenin
etkisi bulunmaktadir. Ancak kurumsal kimlik, ilgilenen herkes {lizerinde her zaman
ayn1 etkiyi yapmaktadir. (Ak, 1998: 17) Ornegin; Tiirkiye’ye ilk kez gelen bir kisi,
Havag’in gorsel kimligini hemen algilamayabilir. Ciinkii yerel firmalarmn kurum
imajlar1 da insanlar tizerindeki etkileri de yereldir. Ancak ayni kisi Apple, Coca Cola
gibi firmalar1 hemen taniyabilirler. Clinkii bu firmalar uluslar arasi firmalardir,
kurumsal kimliklerinin belli bir giicii oldugu gibi kendi tilkesinde mutlaka gormiis ve

fikir sahibi olmustur.

Firmalarin uluslar arasi is yapmalari, daha elit bir miisteri kitlesine hizmet
vermeleri, onlart diger rakip firmalardan daha farkli olmaya zorladig1 gibi,
kendilerine ait 0zel gorsel kimliklerinin olmasi gerektigini daha fazla ortaya
koymustur. Ustelik bu arz daha garpict renklerin kullamldigr gorsel kimliklerinin
ortaya c¢ikmasini saglamistir. Modellerine daha fazla 6nem vermekte, birbirinden
etkileyici yaratilan kimliklerde birbirinden ¢arpici, etkileyici dizaynlar ve goz alici
renkler kullanilmaktadir. Biitiin bunlar kurum kimliginin olusmasi ve bunun
neticesinde kurum imajinin belirlenmesinde etkilidir. Yapilan cesitli ¢caligmalarda
kurumlarin kendilerini hedef kitlelerine sunma sekillerinin yani olusturduklari
kurumsal kimliklerinin, insanlarin kurumla ilgili algilarin1 yani kurumun insanlarin
algilarindaki kurumsal imaj1 etkileyebilecegi sonucu ¢ikmistir. Ayni zamanda bu
iliski tek tarafli bir etkilesimden ibaret degildir. (Y1lmaz, 2002: 30) Hedef kitlenin
kurumu algilayis sekli yani bu kitlenin goziinde kurumun sahip oldugu imaj,
kurumun kendini sunumunu ve kimligini de etkilemektedir. Dolayisiyla kurumsal
kimligin bir bakima imaj1 istenilen bigimde sekillendirmek igin kurumlarin kontrol

ettigi bir ara¢ oldugu sdylenebilmektedir.

“Kurumsal kimlik; kurum kiiltiiriiniin dinamik siireclerinin kendi kendine

doniisebilen bir iirlinii olmaktadir. Kiiltiir ile i¢ ige olmus ve beslenmis bir kurum
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kimligi, kurum imajin1 olusturan ve bu imajin gevre ve hedef Kitleye iletilmesini
saglayan sembolik materyaller saglamaktadir. Kurumsal imajlar disariya dogru
yansitilmakta,  kiiltiirel gercekleri ve kimligi ifade eden sembollerin
anlamlandirilmasi i¢in tekrar kiiltiirel sistemin igine cekilmektedir.” (Giimiis ve

Oksiiz, 2009: 35)

Kiiresellesmeyle birlikte, diyalog miikemmelliginin énem kazandigi 1990°I
yillarda bir tasarim isi olan kurum kimligi; kurum imaji yaratma olarak O6nemini
kaybetmeye baslamistir. Giinlimiizde kiiresellesmenin sonucu olarak, bilginin énem
kazanmasiyla miisteriler, is yaptiklari, ¢alisanlar ise kurumlar1 hakkinda bilgi sahibi
olmak istemekte, ancak tasarimla ilgili kurum kimligi, bu bilgileri tam anlamiyla
verememektedir. Bu nedenle, igletmenin kim oldugunu iyi ifade eden tanimlanmis
bir kurum kimligine ve bunun hedef kitlelere iletilmesi i¢in “Kurum Imaj1 Yénetimi”
adi verilen bir uygulamaya ihtiyag duyulmaktadir. Marka giiciiniin degerini
kaybettigi, iriinlerin benzerlerinin arttig1, calisanlarin kuruma olan baglhiliginin
azaldigi, rekabetin arttigt bugiliniin kiiresel diinyasinda kurum imaji yOnetimi,
yonetim ve pazarlama yontemleri arasinda yeni bir Oneme sahip olmaktadir.

(Oziipek, 2005: 126)

Kiiresellesmenin etkilerinin hissedildigi yillara kadar kurum imaj1 kavrama,
gorsel acidan ele alinmigtir. Tasarim yaklasiminin temelinde, isim, logo, sembol, yazi
bicimi gibi kurumlarla ilgili somut unsurlar yaratilmasi hedeflenmistir. Tasarim
yaklasimiyla kurum kimligi, kurumdan hedef kitleye dogru ya da yoneticilerden
caliganlara dogru kurumun sadece gorsel acidan tanitilmasini hedefleyerek

gergeklestirilen tek yonlii bir iletisim saglamaktadir. (Giizelcik, 1999: 148-149)

Logo veya amblemin yenilenmesi, bunlar1 degistirmekle sadece degisiklik
gergeklestirilmektedir. Kurum kimligi zaten var olmadigindan, yapilan bu degisiklik
kimlik sayilmayacaktir. Imaj degistirme onerisi de olabilmektedir. Her imaj
degisikliginin kurum kimligini yarattig1 da sdylenemez. Kurum kimligi yoksa imaj
hicbir sonu¢ vermeyecektir. Kurum kimligiyle yaratilan imaj arasinda neredeyse

matematik bir iligki vardir. (Mutver, 1994)

Grafik tasarimda farkli olarakii, giinlimiizde iyi bir kurum imaji; isletmenin

daha genis ve tanimlanabilirii hedefleri bagarabilmeleri i¢in, isletmeye rol haritasi
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oldugu gibi, diirtii ve enerji vermektedir. Beklenmeyen durumlarda etkili olarak basa
cikmak icin stratejilerin yerine getirilmesinde, dogru yontemlerin kullanilmasinda
yoneticilerin i¢yap1 yerine, elemanlaria daha ¢ok giivenmelerini saglamaktadir. Cok
kiiltiirlii takim ¢alismasini ve eleman farkliligini degerlendirdigi gibi stres ve eleman
problemleri yaratmadan proje takimlarinin olusmasini, formasyonunu ve atanmasini
da saglamaktadir. Sonu¢ olarak; ge¢miste tasarim olarak tanimlanan kurum imaji,
giinimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle rekabetin ve miisterilerin taleplerinin
artmasiyla, kurumsal goriinlime ek olarak, kurumsal iletisim ve kurumsal davranisi
da icine alan bir kavram haline gelmistir. Yeni kurum imaji kavrami, yonetim ve

pazarlama disiplini olarak algilanmaktadir. (Oziipek, 2005: 128-129)
1.10. Kurumsal Kiiltiir, Ozellikleri ve Tiirleri

Kurum, i¢inde olustugu toplum gibi, kendine bagl bir kiiltiirel yap1 da
olusturmaktadir. Bu kiiltiirel yap1 genelde, pargasi oldugu toplumun kiiltiirel yapisina
benzemektedir. Kurumun kiiltiirel yapisinin toplum ve hedef kitleden alinan genel
ozellikleri kurumun amagclarina ve ortamina yansiyarak kurumun kiiltiirel yapisinin

cergevesini olusturmaktadir. (Basaran, 1982: 109)

Kurumsal hedeflerin kurum kimligine katkisinin ve etkisinin yoneticiler
tarafindan net bir sekilde calisanlara aktarilmasi, calisanlarin performansinin takdir
edilmesi, diger kurumlar gibi kamu kurumlarinda da 6nemli olmaktadir. Boyle bir
kiiltiirin olugmasi da ¢alisanlar ve yoneticilerin bir arada ve isbirligi i¢inde ¢alisarak
sorunlarin belirlenmesi ve giderilmesi ile yakindan iligkili olmaktadir. (Ataoglu,
2010: 36)

Bir kurumun kurumsal Kkiiltiiriniin belirlenmesi tiim iletisim araglarini,
kiiltiirlinti, belirledigi hedeflerini, stratejileri ve hizmetlerini, kurum yapisini, kontrol
mekanizmalarinin merkezilesmesini, {iriin ve hizmetlerini, hizmet verdigi pazar ya da

sektorli, icermektedir. (Wally, 1991: 34)

Kurumsal kiiltiir, kurumsal kimligin etkilesim i¢inde bulundugu 6nemli bir
unsurdur. Kurumsal kimligin bir biitiin halinde uygulanmasi i¢in etkin bir kurum
kiiltliriiniin olusturulmasi zorunlu olmaktadir. Bir kurulusun, boliimiin ve takimin

ortak degerleri, sembol ve ifadeleri, inanglar1 kurumsal kiiltiirii ifade etmektedir.
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Ayrica, bireyin kurum i¢inde davranisini ve dolayisiyla iletisimini etkilemesi ve

belirlemesi bakimindan son derece 6nemli olmaktadir. (Robert ve Gareth, 2003: 35)

Kurum kiiltiirti kavrami, 19801°1i yillarin basinda ortaya ¢ikmis ve yonetim
alaninda yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir. Gerek kurum kiltiiriiniin ne
anlama geldigi ve nasil tamimlandigi, gerekse nasil Olcililecegi ve degistirilebilecegi
konularinda pek c¢ok arasgtirma gergeklestirilmistir. Kurum kiiltiirii; karmasik,
degistirilmesi ve yonetimi gii¢ bir olgu olarak gorebilmektedir. Ancak kiiltiir, bir
kurumun faaliyet alanlarinin smirlarimi belirleyen, bu faaliyetlerin igerigini tayin
eden ve sekillendirdigi kurum yapis1 ve kurdugu sistem ile kurumsal faaliyetleri
destekleyen Onemli bir olgudur. Kiiltiir; calisanlarin inang sistemleri, tutumlart ve
orgiit igerisinde kabul goren davranig normlarini igermektedir. (Simsek ve Fidan,
2005: 14-15)

Kurum kdltiirii, bir organizasyonun amag¢ ve hedeflerinin, organizasyonda
mevcut inang ve degerlerin, ¢alisanlarin tutum ve davraniglarinin bir bilesimi oldugu
gibi, ayni zamanda bir kurumun {iyeleri tarafindan paylasilan ve onlarin
davranislarim1 diizenleyen formel ve informel kurallar biitiiniidiir. Ozellikle kiiltiir
kavraminin tanimint yapmakta yasanan giglik, “kurum kiiltiri” kavramimni
tanimlamada da yasanmaktadir. Buradaki zorluk, kavramlarin belirsizliginden ¢ok,
kurum Kkiiltiiriiniin sekillenebilmesi i¢in, bir insan grubunun, belli bir siire ortak
gecmise sahip olmalar1 gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Bazi kurumlarin
calisanlariyla birlikte uzun bir ortak ge¢misi olmadig: ve liyelerinde ¢ok sik degisim
oldugu i¢in bunlarin birlestirici bir kiiltiire sahip olmalar1 kolay olmamaktadir.
Kurum kiiltiirii kavrami kurumun ge¢misi, bugiinii ve geleceginin bir birlesimini
ifade ettigi i¢in, kuruma sonradan katilanlar i¢in kiiltiiriin zorunlu unsuru olan “ortak

geemis” eksik kalmaktadir. (Aktan ve Tutar, 2007: 1-3)

Kurumlarin insan topluluklarindan meydana gelmesi ve bu bir aradaligin bir
tiretimle sonuglaniyor olusu her kurumun bir kurum kiiltiirii oldugu sonucunu
cikarmaktadir. Her kurum ya da kurulus bilingli olarak kendi kurum kiiltiiriini
olusturmamis olsa da bu kiiltiiriin yoklugu anlamima gelmemektedir. Bundan daha
cok, bilingli bir sekilde olusturulmadigi ve yonlendirilmedigi i¢in arzu edilen olumlu
getirileri saglayan bir unsur olma 6zelligini yitirmektedir. (Robert ve Gareth, 2003:

33) Aslinda her kurum, kendine ait tarih, iletisim model sistemi, vizyon ve mitlerden
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olusan bir kiiltiire sahiptir. Bu nedenle kurumlar ulusal kiiltiirler icinde her biri birer

alt kiiltiir olarak nitelendirilmektedirler. (Vural ve Sohodol, 2005: 122)

Kurum kiiltiirii, o kurumun c¢evrede taninmasini, degerlerini, toplumsal
standartlarini, ¢gevredeki diger kurum ve bireylerle iliski bi¢imlerini ve diizeylerini de
yansitmaktadir. Bu fonksiyonu ile kiiltiir; kurumu topluma baglayan, onun toplum
icinde yerini, 6nemini ve hatta basarisim1 belirleyen en Onemli araglardan birisi
olmustur. Fakat her kurum kiiltiiri i¢inde yasadigr toplumsal kiiltiir ile iliskide
bulundugu diger kurumsal kiiltiirlerin etkilerini tasimaktadir. Kiiltiir hi¢cbir zaman
cevreye ters dismemektedir. (Eren, 2001: 136) Ters diismesi halinde kurumun
stirekliligi tehlikeye girebilmektedir. Ayrica g¢evrenin ve hedef kitlenin norm ve
degerlerine uygun oldugu takdirde yeni bir kiiltiir hem ¢evreye hem de kurumun

hedef kitlesine 6nemli 6l¢iide katk1 yapabilmektedir.

Varsayimlar kurumsal kiiltiiriin en temel unsurunu olusturmaktadir. Degerler
ve semboller, varsayimlarin iizerine insa edilmektedir. Bireylerin tartismasiz olarak
kabul ettikleri dogrular ve gercekler anlamina gelen varsayimlar, kiiltiirel yapinin
gozlemlenmesi ve degistirilmesi en gii¢ olan yoniinii olusturmaktadir. Degerler ise,
varsayimlara gore daha kolay gozlemlenebilen kiiltiirel unsurlardir. Degerler,
toplumsal yagamin diger alanlarinda oldugu gibi kurumsal yasamda da énemli bir yer
tutmaktadir. Semboller kiiltiiriin bir disavurumu niteligindedir. Bir kiiltiirde
kullanilan sembollerin ¢oziimlenmesi, kiiltiir hakkindaki temel bilgilere ulasmasini

saglayabilmektedir. (Sabuncuoglu, 2004: 38)

Bir¢ok kurumda miisterinin her zaman hakli olduguna iliskin degerler
bulunmaktadir. Bu durum, bazi magazalarin ilan, reklam, tasarim veya personelin
davraniglarinda oldukga sik goriilebilmektedir. Bu durumda miisteriyi su¢lamamak
en onemli etkendir. Bazi kurumlarda ise, kurum personeli o kurum i¢in ¢ok 6nemli
olarak gorilmektedir. Her iki durumda da degerler insanlarin bir kurumda nasil

davranmalar1 gerektigini agiklamaktadir. (Simsek, Akgemci ve Celik, 2001: 33)

Kurum kiiltiirii isletmeden isletmeye farklilik gosteren bir kavramdir. Kurum
tiyeleri tarafindan paylasilan ortak degerler, normlar ve davraniglarla bunlarin iyi
yansimasi olarak ortaya ¢ikan semboller ve sembolik hareketler hemen her kurumda

degisik 6zellikler tagimaktadir.
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Normlar, kurumsal kiiltiir icinde davranis1 etkileyen, sosyal sistemi
kurumsallastiran 6gelerdir. Kurumsal kiiltiir; calisma gruplarinda 6ne ¢ikan dominant
degerlerden, yol gosterici felsefelerden ve kurumsal ortama egemen olan duygusal
iklimden olusan ortak davranis normlar1 ve degerler, kurum tiyelerinin pesinen kabul
ettikleri ve ¢ogunlukla farkinda olmadan uyup uyguladiklar1 davranis kaliplarindan
meydana gelmektedir. Kurum kiiltiirii, kurumun digsal g¢evreyle iliskilere ve igsel
biitiinlesmeye iliskin problemlerine ¢6ziim yollar1 gosteren ve kurumun devamlilig
icin gerekli bulunan 6grenilmis bir dizi varsayimlara ve inanglara dayanmaktadir.

(Giilbug, 2006: 118-119)

Kurum kiiltiiriinde kuruluglar, yasayan organizmalar olarak kabul
edilmektedir. Bunun en temel nedeni, kuruluslarin sadece bina ve araglardan degil
temel olarak bireylerden olugmasindan kaynaklanmaktadir. Her kurulusta, calisan
bireylerin zamanlarinin biiyilik bir boliimii kurulusta birlikte calistigr diger bireylerle
gecmektedir. (Vural, 2003: 46) Dolayisiyla her kurulus ayni zamanda bir toplum
olarak degerlendirilmekte ve bu baglamda toplumlar i¢in s6z konusu olan kiiltiir
kavrami kuruluslar i¢in de gegerli olmustur. Kurumsallagma agisindan kurum kiiltiirii

ise o kurumu diger kurumlardan farklilastirmada yardimei olmaktadir.

Kurumsal kiiltiir, ¢alkantilarla duraganlik, siireklilik ve degisim arasindaki
dengeleyici unsur oldugu gibi, her zaman siireklilik veya degisim gdstermemektedir
ve kiiltiir icinde belli denge unsurlarinin olmasi sart olmustur. Organizasyonlar iginde
liderler ve takipeileri, baslar ve eller, mesajlar1 verenler ve onlar1 alanlar da
bulunmaktadir. Ayni zamanda isletmenin caligma bi¢iminden, iicret ve maas
yonetimi bigimine, is gorenlerine olan tavirlarina kadar bir¢ok olguyu icermektedir.
Uygun davranis ve iligkileri tanimlamakta, bireyleri motive etmekte ve belirsizligin
oldugu yerde ¢oziimler de sunan kurum kiiltiirii ayn1 zamanda bilginin, degerlerin ve
i¢ iligkilerin diizenlenmesinde firmay1 yonetmekte ve goriinen, gériinmeyen her
seviyede de etkisini gostermektedir. Kurumlarda birey, grup davranigini belirleyen
kurum kiiltliri, kurumun iist diizey yonetimi tarafindan yaratilmis olabilecegi gibi,
zaman i¢inde kendiliginden de gelismektedir. Her ne kadar elle tutulup gozle
goriinmese de odadaki hava gibi kurumdaki her seyi sarip etkilemektedir. (Simsek ve

Fidan, 2005: 18-19)
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Kurum kiiltiirii  kavraminin ¢ikis noktasini kiiresellestirmeye baglamak
miimkiin olmaktadir. Kiiresellesme ile birlikte kuruluslar yerel piyasa talepleri ile
basa ¢ikmak i¢in yaygin ve ayrisik bir duruma gelmistir. Giiniimiizde birbiriyle ayn
dili konusmayan, yaptig1 ise ayni agidan yaklasmayan ya da basariya ayni mercekten
bakmayan insanlarin ayni kurulusta gorev almalari sik¢a rastlanan bir durum
olmustur. (Robert ve Gareth, 2003: 31)

Bir kurumun hem topluma hem de hedef kitleye karsi devamliligini saglamasi
ve basarili olabilmesi i¢in yapmis oldugu biitiin eylemleri igeren, saglam inanglara
sahip olmasi gerekmektedir. Kurumun basarisindaki en 6nemli faktér bu inanglara
bagli olmalaridir. Kurumlar bu inanglara bagli oldugu siirece siirekli degisen diinyada

kendine 6nemli bir yer tutacaktir. (Varol, 1993: 185)

Tiirkiye’de kurum kiiltiirii kavrami konusunda yapilan ¢alismalar ¢ok daha
yakin gegmistedir. Bu ¢alismalarin ¢ogu, Kuzey Amerika’da yapilmis olan
arastirmalarin Tirkiye’de uygulanmasiyla sinirlidir. Kurum kiiltiirii konusunda
yapilan yerel ¢alismalara bakildiginda, Tiirk arasgtirmacilarin kendi kiiltliriimiize ve
isletme yapimiza uygun oOlgekler gelistirdikleri ancak bu alanda daha fazla sayida

arastirma yapilmasi gerektigi gozlemlenmektedir. (Uzungarsili, 2002: 1)

Kurumlar her zaman 6zgiin bir kiiltiire sahiptirler. Kurumsal 6zellikler, kurum
kiiltiirtinii 6nemli Olgiide etkilemektedir. Belli kurumsal unsurlar ve o6zelliklerle
kiltlir arasindaki iligkilerin ¢oziimlenmesi agisindan kurum kiiltiiriine iliskin ¢esitli

ozellikler sayilmaktadir. (Tevriiz, 1996: 96)

Kurum kiiltiirli, her seyden Once biitiinsel 6zelikler tasimaktadir. Dolayisiyla
kiiltiiriin kendisi, kiiltlirii olusturan pargalarin toplamindan farkl 6zelliklere sahiptir.
Kiiltiir, 1sletmenin o giine kadarki birikimlerini igeren tarihi bir perspektifi yansittig
gibi, kiiltiiriin sekillenmesi, o isletmeyi olusturan kisiler arasinda uzun bir etkilesim

ve sosyallesme siireci gerektirmektedir.

Kiiltiirin - degistirilmesi uzun zaman almaktadir. Biitiinde degil, baz1
degiskenlerde de degisim gergeklestirilir. Aynmi sekilde kiiltiir degiskenleri duygu
yiiklidiir. Kiltiir duygularin sosyal agidan kabul gorecek kanallara aktarilmasiin bit

yoludur. (Inan, 2003: 68-69)
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Kurum kiiltiirinlin en dikkat ¢ekici 6zelliklerinden bir tanesi, bir kurumda
calisanlarin c¢ogunlugu tarafindan paylasilmast ve calisanlarin kiiltiire baglilik
gostermeleridir. Calisanlarin bagliligini saglayan kiiltlir, motivasyonun saglanmasi,
kurumsal hedeflerin yerine getirilmesi, kurum ig¢indeki iliskileri diizenlemesi,
performansa etki etmesi ve yol gosterici olmasi gibi pek cok nokta iizerinde
yansimasinit bulmaktadir. (Vural ve Sohodol, 2005: 125) Giiglii bir kiiltiire sahip olan
kurum ve kuruluslar, kurumlarinda kendilerinin ve kuruma yeni giren iiyelerinin
faaliyet ve caligmalarina 151k tutacagi gibi, kurum kimlikleri vazsitasiyla gii¢ verecek

semboller de kullanirlar. (Kaypakoglu, 2000: 136)

Kurum kiltiri miikemmelligin 6diillendiricisi olabilmektedir. Kurum
kiiltiirli, grup tUyelerinin istek ve ihtiyaglarini diizenlemektir. Bu da dogal olarak
kiiltiir siirecini tatmin ve motivasyon kaynagi yapmaktadir. Aym1 zamanda karsit
degerlerle denge i¢indedir. Kurum kiiltlirii ¢alkanti ve durgunluk, devamlilik ve
degisim arasinda denge halindedir. Degisen zaman ve ¢evre i¢inde kiiltiir tamamen
degismemekle beraber, tamamen de korunmamaktadir. Kurum kiiltiirii he zaman bir
modeldir. Kiiltiir belirli bir obje degildir, fakat zaman i¢inde kurumda ortaya ¢ikan
bir modeldir. Bilginin model araciligiyla ¢alisanlar arasinda dagitildig1 bir hologram
gorevini tUstlenmektedir. (Simsek ve Fidan, 2005: 22-24) Kurum kiiltiirii iletisimdir.
Bilgiyi ve tecriibeyi calisanlariyla paylasarak ve onlari birbirini destekleyecek

sekilde bir arada tutarak, kurumsal iletisimi saglamakta ve kolaylastirmaktadir.

Kurumlarin kiiltiirleri her kuruma gore digerlerinden ayirt edici 6zelliklere
sahiptir. Her biri kendilerine 6zgii tarih, iletisim modeli, sistem ve prosediirlere ve
vizyona, hikdye ve mitlere sahiptir. Bunlarin hepsi bir araya gelerek, o kurumu
digerlerinden farklilastiran ve ayirt eden kiiltiiriinii olusturmaktadir. (Eren, 2004:

138)

Kurumlarin insani davraniglar1 analiz edildiginde c¢alisanlarin biiyiik kisminin
pozitif olarak degisimine direng gosterdikleri goézlemlenmektedir. Degisim,
beraberinde bir belirsizligi de getireceginden dolayr personeller igin bir gilivensizlik
ortami yaratabilmektedir. Bu durumda gerceklestirilecek kurumsal degisim ve
gelisim calismalart konusunda calisanlar1 bilgilendirmek gerekmektedir. Ciinkii
insanlar fikir sahibi olduklar1 konularda daha az cekinirler ve bilinen bir sey karsi

diren¢ daha az olmaktadir. Bu nedenle gerceklestirilecek degisim ve gelisimin neden
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gerekli oldugunu c¢alisanlara anlatmak ve ikna edebilmek siirecin basarili olmasi
acisindan hayati onem tasimaktadir. Bu noktada kurum kiiltiirii devreye girmektedir.
Ciinkii degisimin gerekliliginin calisanlara aktarilmasini ve kabullendirilmesini yine
ortak degerler etrafinda birlestirme Ozelliginden yola ¢ikarak kurum kiltiri

basarmaktadir. (Selvi, 2007: 290-291)

“Kurum kiiltliriiniin tagidig1 ozelliklere bakildiginda 6grenilir bir kavram
oldugu goriilmektedir. Kisiler kurumda calismaya bagladiklari andan itibaren, bu
kiltlirii 6grenmeye baslamaktadirlar. Kavram sadece 6grenilir degil, ayrica aktarilir
bir nitelikte tagimaktadir. Ciinkii kisiler isletme i¢inde, kiiltiire iliskin 6grendiklerini,
zamanla digerlerine de sosyalizasyon yoluyla aktarmaya baslamaktadirlar. Ayrica
kurum kiiltliriiniin olusmasinda kiiltiiriin devamliligin1 da saglamaktadir.” (Akyar,

2007: 8)

Kurumun bagarisinda etkili olan, kiiltiiriin ne kadar bilingli yaratilip,
gelistirildigi ve degistirildigidir. Kurumlarda insan 0Ogesinin O6nemi gittikce
artmaktadir. Kurumlarin etkili ve verimli bir bigimde yonetilmeleri, gittikge artan
Ol¢iide onlar1 meydana getiren insanlara baglanmaktadir. Makineler gibi teknik
olanaklarin verimi arttirdig1r inkdr edilmemektedir. Ancak belli bir teknolojiden
geregi gibi yararlanabilmek i¢in, belli zihinsel ve ruhsal niteliklere sahip olan
insanlara ihtiyag olmaktadir. Insanlarin bu yetenek ve niteliklerinde ise kurumlarin
olusturduklar1 kiiltiiriin dolayli ve dolaysiz etkisi ¢ok blyiiktiir. Kiiltlirleri bilingli

yaratilan ve yonetilen firmalarin basarili olduklart goriilmektedir. (Tosun, 1990: 149)

Kurumda ¢alisan her kisi, i¢giidiisel olarak kiiltiiriin ne oldugunu bilmektedir.
Kiiltiir, igyerinde konu iizerinde calisirken veya bir fabrikada bir {iriin iiretirken ortak
bir yol izlenmesine olanak taniyan ortak bir diislince tarzi getirmektedir. Genelde bu
paylasilan varsayimlar, inanglar ve degerler sozel degil, iistli kapalidir. Fakat yine de
bu sessizlik icinde bile kazanan bir firma ile kaybeden bir firma arasindaki farkin
belirleyici unsuru olabilmektedirler. Kiiltiir, bu yonii ile siireklilikle ilgili bir olgu
dur. Bir firma harika bir {irlin tasarlayabilir, o iiriinii kusursuz bigimde gelistirebilir
ve piyasaya hizli bir gekilde siirebilir. Fakat bunun devamli olarak yapilmasi,
kurulusun sosyal mimarisinin temelinde yatan bir kiiltiir sorunudur. (Robert ve

Gareth, 2003: 35)
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Kurum kiiltiirii tlirleri icinde yer alan “Gili¢ ve Otorite Kiiltlirii” genellikle
merkezi yonetimin agirlik tagidigi kurumlardir. Bu kiiltiir genellikle, az sayida kural
ve prosediiriin ve az diizeyde biirokrasinin oldugu kurumlarda bulunmaktadir.
Ozellikle kiiciik isletmelerde veya aile firmalarida bulunan gii¢ kiiltiiriinde personel,
merkezi giicii elinde bulunduranlarin kendilerinden ne bekledigini ¢ok iyi anlayip ve
buna gére davranmak zorundadirlar. (Vural, 2003: 74) “Ust diizey y®Oneticinin
giivenini  kazanmig  kisiler, karar ve uygulamalarinda olduk¢a serbest
davranmaktadirlar. Bu nedenle kurallar ve prosediirler bu tir kurumlarda en aza

indirgenmistir.” (Giirgen, 1997: 169)

Merkezdeki gilice dayali bu kiiltiir, sert ve yiprandirici olabilmekte ve bu
yiizden de is yeri morali diigiik olabilmekte veya kurum ¢abuk dagilabilmektedir. Bu
tir olumsuzluklarin yasanmamasi ve gii¢ kiiltiirlinlin devami igin, giicii elinde
bulunduranlarin ¢ok 1yi liderlik yetenegine sahip olmasi gerekmektedir. (Okay, 2005:
75)

Rol Kiiltiiriinde, bu tiir kurumlarda fonksiyonel yapilarin, is tanimlariin ve
stireglerin yazili olmast nedeniyle, bu kiiltiire sahip olan kurumlar biirokratik
kurumlar olarak adlandirilmaktadir. Uzmanlasmanin gerektirdigi isboliimii, rol
kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Bu kiiltiire sahip olan kurumlardaki
boliimlerin, faaliyetlerini siirdiirebilmeleri, diger bdliimlerle iliskilerin  ve
iletisimlerinin 1yi diizeyde olmasina baglidir. Ayrica, yetki tanimlamalari, iletisim
prosediirleri, anlagsmazliklar1 ¢6zme konusunda yazili kurallar1 da igermektedir.

(Giirgen, 1997 169)

Birey kiiltiirii, diger kiiltiir cesitleri i¢inde en az rastlanilan kiiltiirdiir. Bu
kiiltiir icindeki bireylerin ihtiyaclariyla ilgilenir ve birey On plandadir. Bu tiir
kurumlarda hiyerarsi olmadigindan, bu kiiltiirde denetim miimkiin degildir, ancak
kurumu olusturan tyelerin ortak rizasi ile kendi kendini denetim mekanizmasi
gelistirebilmektedir. Bu tiir kiiltiire sahip kurumlara 6rnek olarak, meslek odalar1 ve

barolar verilmektedir.

Dinamik kiiltiir; kiiltlirin bireyleri yeniliklerin dnemi lizerinde durmakta ve
kurum iginde genel degerleri paylagsmaktadir ve genellikle bir topluluk veya aile

hissine sahiptirler. Kurulusun amaci calisanlar tarafindan agik¢a anlasilmakta ve de
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yapilan islerin anlami bilinmektedir. Bu tip kiiltlirin yasadigi kurumlarda iiyeler
kendileriyle kidemli yoneticileri arasinda ¢ok az bir sosyal farkin oldugunu

hissetmektedirler.

Biirokratik Kiiltiirde, bu kiiltiir tipinin 6zelligi, iiyelerinin ¢ogunlukla sirketin
kurucusu olan gii¢lii bir lideri izlemeleridir. Liderlerinin yeteneklerine giivenirler, iist
yonetimden gelen fikirler ve bilgi dnemlidir. Yonetim iyi ve dogru kararlar aldig
miiddet¢e bu kiiltiir tipi iyi calismakta, fakat {ist yonetimin yaslandik¢a ve yanlis
kararlar almaya baglayinca bu tip “Giiglii lider tipiyle hareketsiz” Kkiiltiire

doniisebilmektedirler. (Selvi, 2008: 147-148)
1.11. Kurumsal Kiiltiiriiniin Fonksiyonlari, Olusumu ve Yararlar

Kurum kiiltiirti, kurum icerisinde yer alan bireylerin bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde davraniglarina olanak saglamaktadir. S6z konusu davraniglarin temelinde

yatan kurum kiiltiiriiniin fonksiyonlari su sekildedir; (Tuna ve Tuna, 2007: 30-31)
e Kiiltiirlin, bir kurumu digerinden ayirt edici bir rolii bulunmaktadir.

e Kiiltiir, kurum iiyeleri i¢in bir kimlik olusturur. Yani bireyler,
kendileri ¢alistiklart kurum ile biitiinlestirilir ve bu da onlara

ayricaliklt bir benlik saglamaktadir.

e (alisan bireyler kuruma daha fazla baglanarak, kurum yararina

Ozveride bulunabilirler.
e Sosyal sistemin dengesini giiclendirmektedir.
e Kurum liyeleri arasindaki dayanisma arttirilabilmektedir.

Kurum kiiltiirii calisanlarin kurum ile biitiinlesmesini kolaylastirmaktadir. Bu
da kurum kiiltiirtiniin biitlinlestirme fonksiyonunu olusturmaktadir. Ayrica belirli
davranig talimatlar1 sunar, boylelikle davranisi yonlendirici etkide bulundugu gibi
gerektiginde koordine etmektedir. Bu sekilde giiclii, stratejiye uygun kurum kiiltiiri,
stratejik ruh halinin iyilestirilmesine, yani stratejik yonetimin merkezi bir sorununa
katkida bulunmaktadir. Bu da kurum Kkiiltiiriiniin koordinasyon fonksiyonunu

olusturmaktadir. Bununla beraber kurum kiiltliriiniin motive edici bir etkisi de
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bulunmaktadir. Giiglii bir kurum kiiltiirii yalnizca kurulusun genel ruh halini
etkilemekle kalmadigi gibi, ozellikle ¢alisanlarin kurumlart i¢in olan arayislarinin
tyilestirilmesine de katkida bulunmaktadir. Bu durum ise kurum kiiltiiriiniin
motivasyon fonksiyonunu olusturmaktadir. (Simsek ve Fidan, 2005: 27-28) Daha
once de belirttigimiz gibi kurum kiiltiirti, ¢alisanlarin belirli standartlari, normlar1 ve
degerleri anlamalarina ve boylece kendilerinden beklenen basariya ulagmalar
konusunda daha kararli ve tutarli olmalarina, yoneticileri ile daha uyum iginde
caligmalarina yardimci olmaktadir. Bu sekilde iliski kurma ihtiyacini ortadan

kaldirarak calisanlari motive etmektedir. (Catikoglu, 2006: 53)

Kurum kiiltiird, belirli davranig talimatlarini sunmaktadir, bdylelikle davranis
yonlendirici etkide bulunmaktadir. Hatta gerektiginde koordine de etmektedir. Bu
sekilde giiclii stratejiye uygun kurum kiiltiirii stratejik ruh halinin iyilestirilmesine,
yani stratejik yonetimin merkezi bir sorununa katkida bulunmaktadir. (Oziipek, 2005:

133)

Giliniimiizde modern sirket yonetimi basarmnin arka planinda yatan itici
faktoriin pozitif kurumsal kiiltiir uygulamalart oldugu inancindadir. Pozitif ¢aligma
kiiltiiriini destekleyen isyerlerinde sosyal aktiviteler 6zellikle ¢alisanlarindan daha
yiikksek bir verimlilik bekleyen sirketler acisindan onemli bir politika olarak
benimsenmektedir. Buna karsilik, s6zii edilen bu uygulamalar ile isyerindeki basari,
kisisel performans sonuglari, verimlilik oranlari, devamsizlik oranlar1 arasinda giiglii
bir iliski oldugunu gosteren sayisal bir analiz heniiz mevcut degildir. Kurumsal
acidan pozitif kiiltiiriin nihai amaci, c¢alisanlarin igyerinde keyif almalarini saglayici
uygulamalar1 planlamak ve gergeklestirebilmektedir. Bu alandaki aktiviteler
verimliligin ve performans diizeylerinin gelistirilebilmesinde ve maliyet etkinligini

saglamada temel itici giigtiir. (Akgeyik, 2006: 62-64)

Kurumsal kiiltiir moral ve giidiileme araci olarak, kurum misyonuna baglilig
arttirdig1 gibi ayn1 zamanda ¢alisanlarin kurumsal sadakatlerini giiclendirir; kurumsal
vatandashik duygularinin gii¢lendirilmesi gibi pozitif bir fonksiyon goérmektedir.
Kurum kiiltiirii 6nceden bilinen kural, kaideler vasitasiyla kurum calisanlarinin
giiven icinde is tatmini bulacaklar1 huzurlu bir ortam saglamaktadir. Kurum
kiiltiirlinlin olmamast durumunda, kimin neye veya hangi kurala uyacaklarinin acgik

olmamasinin getirecegi belirsizlik, kurumsal catigmalara veya gerilimli bir ortamda
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calisma gibi negatif bir fonksiyonun ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bu durumda

kurum kiiltiirii, kurumsal sorun ve g¢atigmalarin ¢6zliim aracidir.

Kurumlar maddi, beseri ve fiziksel sistemlerdir. Bir sistem kendisini
olusturan unsurlarin uyumlulugu 6lgiisiinde etkin isler ve kurumsal sinerji ortaya
cikarabilmektedir. Kurumsal sinerjinin ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in, fiziksel unsurlarin
soyut degerlerle birlestirilmesi gerekmektedir. Bu da ancak kurumsal kiiltiir
sayesinde bagarilabilir. Aksine, bu fonksiyonun emir ve talimatlarla, yetki ve

sorumluluk paylagimiyla basarilmasi s6z konusu degildir. (Aktan ve Tutar, 2007: 5-
6)

Kurum kiiltiirtiniin 6nemli bir 6zelligi de olusan bi¢imiyle ilgilidir. Buna gore
kurum kiiltiirii ya kendiliginden olusur ya da yaratilabilmektedir. Kurum kiiltiiriiniin
genel olarak bir zaman dilimi igerisinde kendiliginden olusmasi, ¢alisanlarin inang ve
degerlerine gore sekillenmesini saglamaktadir. Bu sayede kurum kiiltiirii, calisanlarin
kurumsal amag¢ ve hedeflerin gergeklesmesine ve kurumsal bagliliga katki

saglamaktadir.

Kurumlarin  kiiltiirlerini  bizzat kendilerinin  olusturmalar1  “kurucu
rasyonalizm” olarak ifade edilmektedir. Kurumsal kiiltiiriin ¢aligsanlarin inang ve
degerlerine gore bir siire¢ seklinde olusmasi ise “evrimsel kiiltiir olusumu™ olarak
ifade edilmektedir. Evrimsel kiiltiir olusumu, kurum c¢alisanlariin kurumun ig

cevresi ile siirekli etkilesim sonucu kendiliginden olusmaktadir.

Kurumsal kiiltiir, sadece ve sadece kurumsallagsmis bir sirkette olusmaktadir.
Bununla birlikte yeni kurulmus dahi olsa her kurumun bir kurum kiiltiirii
bulunmaktadir. Kurum kiiltiiriiniin olusumunda en 6nemli rollerden biri, kurumsal
iradeye aittir. Kurumsal irade, kurumun kurucu ve yoneticileri tarafindan temsil
edilmektedir. Kurucu ve yonetici irade, kiiltiirii olusturan 6gelere yonetilenler kadar

bagli olmadiklar i¢in, kurumsal kiiltiirtin olusumunda hakim bir rol oynamaktadir.

Kurum kiiltiirinlin olusturulmas: kadar diger 6nemli bir konu da, kiiltiiriin
kurumun yeni iiyelerine aktarilmasi veya kazandirilmasidir. Kurumdaki insan
kaynaklar1 uygulamalar1 ve uyum faaliyetleri, kiiltiiriin hem gelistirilmesinde, hem de

pekistirilmesinde biiyiik 6nem tasimaktadir. (Aydin, 1997: 25)
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Yine kurum Kkiiltiiriinii olusturan en Onemli Ozelliklerden biri de, giiclii
liderliktir. Liderler menfaatinden c¢ok, degerlere bagimlidir ve bagli oldugu degerleri
savunmada kararlilik ve azim gostermektedir. Yalniz kalmay1 sever, ancak ¢alisirken
ekip ruhuna inanmaktadir. (Tekinoglu, 2005: 9) Liderlik, belirli sartlar altinda kisisel
veya grup amaglarini gergeklestirmek {izere bir kimsenin baskalarinin faaliyetlerini
etkilemesi ve yonlendirmesi anlamima da gelmektedir. Liderler, kurumun ge¢misi,
cevresi, kurumda gegerli deger yargilan ile iist diizey yonetici kisilikleridir. Bu
kisiler kurumlarda 6rnek model anlamindaki liderler ve kahramanlardir. Kurumda
giicli liderlik figiiriiyle karsilasan kisi, onun kisiligiyle 6zdesim kurma yoluna
gidecektir. Ozdesim kurma, kurumda liderlik figiiriinii modelleme yoluyla
benimseme seklinde ortaya c¢ikacak ve kiiltiiriin olusumuna Onemli katki

saglayacaktir.

Kurucular ve onlardan sonra gelen liderler, kendi varsayimlarini
yerlestirmeye calisacaklardir. Ogrenme siireci giderek daha fazla ortak hale gelecek
ve sonugta ortaya cikan kiiltiirel varsayimlar yalnizca liderlerin en bastaki
varsayimlarint degil, tiim kurum calisanlarinin inan¢ ve degerlerini, tutum ve
davraniglarin1 kisaca kiiltiiriinii olusturacaktir. (Aktan ve Tutar, 2007: 8) Ornegin
Microsoft’un kurum kiiltiirli, kurucusu olan Bill Gates’in izlerini tasimaktadir. Bill
Gates saldirgan, rekabet¢i ve disiplinli bir karaktere sahiptir ve bu o6zelliklerin
yazilim devinin 6zelliklerini de basarili bir kiiltiir arac1 olarak kuruma yansitmaistir.
Fakat bir kurum sadece tek bir kurum Kkiiltiiriinden de olusmamaktadir. Kurumun
midiir yardimeisi, direktorii ve ¢alisani, yani her biri ayri bir kiiltiirii yansitmaktadir.

(Ath, 2005: 51-53)

Kurum kiiltiirtinii  olusturan o6geler, liderligin psikolojik ve sosyolojik
kosullarin hazirlamaktadir. Ciinkii bu 6geler toplumda, konumda, grupta bir kisinin
lider olarak kabullenilmesini, benimsemesini saglayan algilarin ve yargilarin temel

belirleyicisidir. (Ergetin, 2000: 20)

Kurum kiiltlirtinii olusturan unsurlarin kurum yonetimi ile belirlenen bir yol
haritas1 dahilinde kurum menfaatlerine uygun olanlar1 onaylayip karara baglamasi,
zihinsel ve duygusal iligkileri diizenleyen, davranislar1 sekillendiren bir igerige
kavusturulmasi s6z konusudur. Yonetimde faaliyetlerin, kurumsal performans ve

verimliligin arttirilmasinda kurum kiiltliriniin 6nemli bir yere sahiptir. Kurumlarin
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yarattiklar1 kiiltiirel diinya acisindan analiz edilmeleri, bu kurumlarin kolektif
nitelikli bir sosyal orgiit olarak kabul edilmelerini gerektirmektedir. (Sabuncuoglu ve

Tiiz, 2005: 330)

Hikayeler, derin kiiltiirel degerleri aktaran ge¢misteki yasanmislardir. Hikaye
ve efsaneler dogru olsunlar veya olmasinlar, kurum ¢alisanlarinin motive olmalarini
ve kuruma Karsi ait olma duygusunu saglamaktadir. Kurumsal hikayeler, kurumun
tarihindeki belli bagli yasamlardir ve bu yasamlar kurumun olusmasinda ve
ilerlemesinde oldukca 6nemli bir yer tutmaktadir. Resmi veya gayri resmi olan biitiin
sohbetlerde anlatilan bu hikayeler, kurumun brosiirlerinde, mektuplarinda ve yonetici

el kitapgiklarinda bulunmaktadir. (Atli, 2005: 60)

Kurum Kkiiltiirinlin  yararlarina bakildiginda; kurum kiiltiirli, calisanlarin
kurumdaki belli standartlar1 ve degerleri anlamalarini saglamaktadir. Bunun
sonucunda, calisanlar kendilerinden istenenleri ve beklenenleri daha iyi anladig1 gibi,
kurumdaki diger ¢alisanlarla ve yoneticilerle daha iyi ¢alismaktadir. Her tiirlii siirece
belli bir standart getirdiginden is verimliliginin artmasina yardimci olan kurum
kiiltiirli, calisanlar arasinda “biz” duygusunu olusturdugu i¢in ¢alisanlarin kuruma
bagliligii saglar ve kurumdaki belli kural ve standartlardan olustugundan meydana

gelebilecek bir ¢atismanin dnlenmesini de saglamaktadir. (Tuna ve Tuna, 2007: 31)

Kurum kiiltiirti, gelecekte kurumda gorev istlenebilecek yeni yoneticilerin
yetisme ve gelismelerine olumlu katkida bulunmaktadir. Bdylece yoneticiler,
organizasyon temel degerler ve dinamiklerine uygun bicimde ardisik olarak
gelismektedirler. Bunun yaninda kurum i¢i haberlesme ve bireyler arasi iliskilerde
kurum kiiltiiriiniin olduk¢a Onemli bir yeri bulunmaktadir. Ayrica sembollerle,
seremonilerle, kahramanlarla, sloganlarla, hikayelerle nesilden nesile aktarilarak bir
kurum efsanesi olusturulabilir. Bu da, kurumsal yasam siirekli kilmaktadir. (Simsek

ve Fidan, 2005: 30)

Sonug olarak kurum kiiltiiri ve kurum kimligi olusturma cabalarinin son
asamas! ve nihai amacinin kurum imaj1 yaratmak oldugu sdylenebilmektedir. Iyi bir
imaja, kimlige sahip olan kurumlarda olumlu bir kurum kiiltiirii yasanmaktadir. Buna
karsin biirokratik, kat1 bir kiiltiiriin hakim oldugu kiiltiirlerin kimlik ve imajlar1 da

kotii olmayacaktir. (Oziipek, 2005: 134)
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1.12. Kurum Kiiltiiriiniin Etkileri ve Etkilesim Icerisindeki Unsurlar

Kurum kiiltiirii, organizasyonlarin rekabet avantaji kazanmalarinda 6nemli bir
rol oynadigi gibi, kurumsal amagclarin, stratejilerin ve politikalarin olusmasinda
onemli bir etkiye sahiptir. Kurum kiiltiiriiniin 6nemli bir etkisi de ¢evresel
belirsizliklere karsi bir filtre gérevi gormesi, belirsizlikler azaltmasi ve etkilerini
hafifletmesidir. Birey, ¢evreden gelebilecek tehdit veya tehlikelerin 6nemli veya
onemsiz oldugunu diisinmeden korku ve endiseye kapilabilmektedir. Kiiltiir
sayesinde birey vazifelerini, hedeflerini ve amaglarini bildigi zaman, kendine
yonelen uyar1 ve tehditleri filtre ettigi gibi, bunlarla basa ¢ikmak i¢in de varsayimlar

gelistirmektedir.

Kurum kiiltiiri, kurumda etik dist davranig ve eylemleri sinirlar ve bu
davraniglarin su yiiziine ¢ikmasini saglamaktadir. Bu yoniiyle kurum kiiltiirii soyut
bir kurumsal denetim mekanizmasidir. Calisanlarin birbirlerine destek ve yardimci

olmalarini saglar ve kurumsal vatandaslik davranisini giiclendirmektedir.

Kurumsal kiiltiir, kurumlarda, davranislarin sinirlarint belirleyerek kurumsal
tatmin saglamaktadir. Kurumsal c¢ikarlarla, bireysel ¢ikarlar arasindaki dengenin
korunmasimi saglamaktadir. Kurumsal vatandaslik davranisi, digerlerinin yanlisini
bulma, onlarla tartisma ve catismaya girme gibi kurumsal ¢ikarlara hizmet etmeyen
davraniglardan uzaklagsmayi, onun yerine kurumsal verimlilik, etkinlik ve ¢alisma
barisina katki saglayacak davranmiglara yonelmeyi esas almaktadir. Kurumsal
vatandaslik davranisinin  gosterilebilmesi i¢in, kurum kiiltiiriinlin ¢alisanlarin
degerlerine dayali olmasi veya onlarin degerlerini temsil etmesi gerekmektedir.
(Aktan ve Tutar, 2007: 23-25) Aksi halde kendilerine ait oldugunu hissetmedikleri
bir kiiltiirel ortamda calisanlarin kurumsal vatandaglik davranisi gostermeleri kolay
olmayacaktir. Kurum kiltiiriniin kurumsal ag¢idan en oOnemli yarar1 kurumsal

davraniglarin ortaya ¢ikmasini saglamaktir.

Kurum kiiltiiriintin oldukg¢a biiyiik ve karmagik bir etkisi bulunmaktadir.
Kurumun neyi temsil ettigini ve hangi amaci izledigini, nasil kaynaklarini ayirdigini,
kurumsal yapiyi, kullandig1 sistemleri, ¢alistirdigi insanlari, is ve c¢alisanlar arasinda
uyumu, ortaya ¢ikan sonuglart ve Odiilleri, problemler ve olanaklar olarak neyi

tanimladigin1 ve onlar1 nasil ele aldigini idare etmektedir. Ayn1 zamanda g¢evrelerine
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ve kurumlarina ¢esitli etkileri olan kurum kiiltiirii, gii¢lii hale geldiginde kurumun
strateji ve hedeflerin, 6nemli Olclide destekleyebilmektedir ve kurum kimliginin

olumlu yénde gelismesine katkida bulunabilmektedir. (Oziipek, 2005: 134)

Teknoloji ile i¢ ige yasamak zorunda olan kurumlar, teknolojinin kurum
kiltliriini etkilemesinden kurtulamazlar. Hizli degisen teknoloji, zaman igerisinde
kurumun faaliyet ve siireglerinde degisiklik yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu
degisiklikler de zaman icerisinde kiiltire yansimaktadir. Kurumun faaliyette
bulundugu yer, kurumsal kiiltiiriin sekillenmesinde rol oynayan Onemli
faktdrlerdendir. Ornegin biiyiik sehirlerde faaliyet gosteren bir kurum, kiigiik bir
ilcede faaliyet gosteren baska bir kurumla kiyaslandiginda, bolgenin kiiltiirel

ozelliklerinin de etkisiyle farkli kurumsal kiiltiirlere sahip olmaktadirlar.

Toplumda Onemli bir unsur olan rekabet cofgu zaman firmalar arasinda
kaliteyi arttiran, fiyatlar1 diigiren bir arag olarak ¢ikmistir. Rekabetin yogun
yasandig1 ortamlarda kiiltiir hedef kitle odakli olmakta iken, rekabetin daha az
oldugu ortamlarda farkli vurgular ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; gegmiste internet
hizmeti sadece devlet kurumlan tarafindan saglanirken, 6zel sektdr firmalarinin bu
sektore girmesiyle rekabet ortami meydana ¢iktigi gibi bu kurum, kiiltiiriin

sekillenmesinde etkili olmustur.

Karar verme bicimi, yonetimle ilgili bir zaman dilimi olmakla birlikte, alinan
kararlarin yonii ve karar alma tarzi kurumsal kiiltiir olusumu tizerinde etkilidir. Karar
verme bicimi, genelde lider tipine bagli olmakta ve birgok farkli modelle

agiklanmaktadir.

Basaril1 bir kurum kiiltiiri olusturmak i¢in, kurumlarin yatay ve dikey olarak
acik bir iletisim saglamalar1 gerekmektedir. A¢ik iletisim tarzi uygulanan kurumlarda
iletisimin yogun, agik ve samimi oldugu goriilmektedir. Bu kurumlarda gerek
yoneticiler, gerekse is gorenler birbirlerine isimleriyle hitap etmektedir. Ayrica, bu
kurumlarda agik kap1 politikas1 uygulanmakta, is gorenler, yoneticileriyle istedikleri

zaman goriisme imkanina sahip olmaktadirlar.

Motivasyon unsuru incelendiginde; ¢alisanlarin islerini etkili ve verimli bir
bicimde basarmalari i¢in motive olmalar1 gerekmektedir. Ciinkii kurumdaki her bir

calisan, kendisine verilen vazifeyi yerine getirmek icin istekli olmadik¢a, yonetsel
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etkinlikten sonu¢ almak oldukc¢a zor olmustur. Calisanlart motive eden unsurlarin
basinda iicret gelmektedir. Insanlar birgok ihtiyacini, yaptiklari is sonucu elde
ettikleri gelirleri sayesinde karsilamaktadirlar. Bu araglarin dengeli ve tarafsiz bir

bi¢imde kullanilmasi ile motivasyon artig1 saglanabilir. (Eren, 1996: 426)
1.12.1. Toplumsal Kiiltiirel Farklihklarin Kurum Kiiltiiriine Etkisi

Toplumsal kiiltiirel 6zellikler kurum kiiltiirii degiskenlerine belirli derecede
etki etmektedir. Gelismekte olan iilkelerin 6rgiitlerinde insanin yeteneklerinin sinirh
ve sabit oldugu disiiniilmektedir. Gelismis iilkelerde ise kisilerin degisebilir ve
siirsiz yaratict potansiyellerinin oldugu varsayilmaktadir. Kaderciligin yiiksek
oldugu kiiltiirlerde de calisanlarin dogas1 geregi degistirebilirliklerinin zor oldugu
diisiiniilmektedir. Kadercilik boyutu ile dogaya boyun egme egiliminin benzer
oldugu disiintiliirse, dogaya egemen olma egiliminin baskin oldugu toplumlarda
insanlarin degistirebilecegi varsayiminin, dogaya boyun egen toplumlarda ise

insanlarin kolay degismeyecegi varsayiminin agirlikli oldugu sdylenebilir.

Orgiitsel kiiltiir siniflamalarindaki hiyerarsik kurum kiiltiirlerinin ve giic
kiiltiirlerinin, glic mesafesi yliksek toplumlarda daha ¢ok goriilecegi
diistiniilmektedir. Gilic mesafesi yiiksek ya da hiyerarsik iligkiyi tercih eden
toplumlarin ~ Orgiitlerinde, calisanlarin  biiyiik  6l¢lide dstlerinin  kendilerini
yonlendirmesini bekledikleri ve verilen talimatlar cergevesinde is yaptiklari
sOylenebilir. Bu nedenle bu tiir orgiitlerde c¢alisanlarin proaktif olmadiklar
varsayiminin bulundugu soylenebilir. Giig mesafesinin diisiik oldugu kiiltiirlerdeki
orgiit calisanlar1 ise daha ¢ok inisiyatif almaya yonelik olduklarindan proaktif olarak

nitelendirilebilir.

Kolektivizmin (ortaklasacalik) yliksek oldugu toplumlarda c¢alisanlarin tutum
ve davraniglarinin sadece kendilerini degil, ¢evrelerindeki herkesi de ilgilendirdigi
diisiiniildiiginden, kolektivizm boyutu ile oOrgiit calisanlarinin bagskalarina karsi
yiikiimliiliklerini yerine getirme degiskeni arasinda pozitif bir iliski oldugu

sOylenebilir.

Kurum kiiltiirii bir sistem olarak diistiniildiiglinde, her kurumun sahip oldugu
kiiltiir, toplum kiiltlirlinlin bir parcasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Konuya daha

perspektif yaklasilmast durumunda ise kurum kiiltiiriiniin sektorel kiiltiiriin yani
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kurumun faaliyetlerini siirdiirdiigii is koluna 6zgii kiiltiiriin de bir alt sistemi oldugu
goriilmektedir. Bu durumda orgiit kiltiirti, sektor kiiltliriiniin, sektor kiiltiiri ise
toplum kiiltiiriniin bir pargasi niteligini tasimaktadir. Bu a¢idan kurum Kkiiltiiriine ait
degiskenlerin sektorel ve toplumsal kiiltiirden bagimsiz oldugu diisiiniilmemektedir.
(Erdem, 2003: 96-98)

Bireyin kurumsal kiiltiire iliskin yargilarini degistirmek miimkiin iken,
toplumsal kiiltiire iligkin yargilarin1 degistirmek kolay olmamaktadir. Kurumsal
kiltlir insan hayatinin erken donemlerinde 6grenilmeye baglanilan toplumsal
kiiltiirden 6nemli Ol¢iide etkilenmektedir. Bir firmanin mevcut kurumsal kiiltiiri
toplumsal kiiltiirii giiclii bir sekilde yansitmaktadir. Kurumsal kiiltiiriin zayif ve
etkisiz oldugu durumlarda ise davraniglar toplumsal kiiltir degerlerini
yansitmaktadir. Dildeki farkliliklar, s6zlii ve sozlii olmayan iletisimler ve kiiltiirel
aciklamalar sadece giiniimiiz kurumsal davranis konularinda 6nemli bir sekilde ifade
edilmesine karsin, bu bir baslangic olarak kabul edilmektedir. Daha derin ve
kapsamli kiiltiirel igerikler adim adim is giiciine niifuz ederek is giiciiniin yapisinda
doniisim ve degisimlere neden olmaktadir. Bir firmanin mevcut kurumsal kiiltiir
ulusal kiiltiirli giiclii bir sekilde yansitmaktadir. Farkli kiiltiirlerden kisilere kurumda
empoze edilmeye calisilacak diger kiiltiirler karsilikli anlayis temeli ¢oziilmelidir.
Kurumsal kiiltiiriin zayif ve etkisiz oldugu durumlarda davraniglar ulusal kiiltiir ve
degerleri yansitmaktadir. Ozellikle Amerika’da ortaya ¢ikan ydnetim kurumlar1 ve
teknikleri gelismekte olan iilkeler tarafindan, kendi endiistriyel geligsmelerini
hizlandirmak amaci ile 6rnek alinmistir. Ancak, pek cok kurumsal uygulama ve
yonetim modeli, gelismekte olan iilkelere, Amerika’daki ekonomik gelisme

modellerine iligkin deneyimlerinin ¢6ziimliiliigli irdelenmeden oldugu gibi alinmigtir.

Kiilttirel farkliliklari, algilamalarin farkliligina varmak; ahlaki ya da dilsel
farkliliklar ¢ogunlukla mutsuzluk vermektedir. Insanlar bu duruma farkli yollarla
karsilik vermektedirler. Insanlar bir kurumdan digerine gectigi zaman ya da kurumlar
cok uluslu hale geldikg¢e farkl tilkelere ve bolgelere genisledikce kurumda kiiltiirel
degisim ve etkilesim onemli hale gelmektedir. Kurumsal kiiltiirii ve bundan etkilenen
pek ¢ok uygulamay: yalniz iyi ve basarili oldugu i¢in kullanmak yerine degisme ve
uyumlastirmaya sokarak kullanmak dogrudur. Bu sekilde bir uygulamaya gidildigi

zaman; uyum sorunlari, ¢alisanlarin yabancilagmasi, aidiyet duygusunu yitirme,
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motivasyon eksikligi ve ciddi verim diisiikliikleri zararlarla sonug¢lanacak olumsuz

neticeler dogabilmektedir. (Yilmaz, 2007: 51-52)
1.13. Kurum Kiiltiirii ve Kurum Kimligi Tliskisi

Kurum kimligi ¢ogu zaman kurum kiiltiirii ile karistirilan, hatta ayn1 anlamda
kullanilan kavramlardir. Ancak, bu kavramlar birbirinden farklidir. Kurum kiltiiri
ortak deger ve normlardan meydana gelirken kurum kimligi, hakim kurum kiiltiirtinii
g6z oniinde bulundurmak durumunda olan ve bilingli bir sekilde olusturulmus strateji
niteligi tagimaktadir. Kurum kiiltiirii bilingsizce olusabilir, fakat kurum kimligi imaj

yaratmaya yonelik olmustur. (Erdem, 1996: 53-54)

Kurum kiltiiriiniin, kurum kimligi ile dogrudan iliskisi oldugu
sOylenebilmektedir. Kurum iiyeleri tarafindan paylasilan ve kurumu digerlerinden
ayirt eden Ozellikler ayn1 zamanda kurum sistemini de ortaya koymaktadir. Kurum
icinde paylasilan degerler ve normlar kurum kimliginin etkileridir. Kurum kimligi
calismalar1 kurum kiiltiirtine baglh olarak yapilan, bir nevi bu kiiltiirin bir uzantisi

olan c¢aligmalardir. (Uzoglu, 1999: 26)

Gerek kurum kimligi, gerekse kurum kiiltiiriine yonelik diistinceler, bir kurum
ile toplum arasindaki ayrintili alig-veris iliskilerini, etkilesimini daha fazla dikkate
alarak bir acik sistem olusturmaya calismaktadirlar ve bu sekilde diislinceleri ve
davraniglari, kurum disindaki rolleri, 6rnegin; aile ve toplum iiyesi, vatandas, tiiketici
olarak etkilenen bireylerin, kurumlarin karmasik biitiinliklerini anlamalarini

saglamaya ¢alismaktadir. (Okay, 2007: 71)

Kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir kavramlar1 yeri geldiginde birbirinden
farkli olup her ikisi de her zaman birbirini etkilemistir. Kurum kimligi, kurumun
fiziksel agidan nasil tanindigi, zihinsel olarak nasil kavrandigi ile ilgilidir. Kurum
kiltlirii ise kurum kimligine gore sekillenmis ve kurum kimliginin sonucu olmustur.
Kurum kimligi anlayis1 icerisinde digerlerinin yani sira ¢alisanlarin dahili birligi ve
onlarin harici imaj etkileri ve ayrica tiim ¢aliganlar da kurum hedefleri i¢in anlayis ve
kabul olusturmak 6n plandadir. Kurum kiiltiiri kavrami da kurumda fikri bir birligin
avantajlarin1 vurgulamakta, daha kiiclik gruplara 6zgii deger ve normlarin analizine
ugrasarak, bunlar1 daha gili¢lii bir bicimde istenilen tiim kurumun deger ve

normlarina uyumlu hale getirmek i¢in cabalamaktadir. (Inan, 2003: 70-71)
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Kurum binasinin tasarimi ve mimarisi, ¢aligma ve sosyal faaliyetlerde
kullanilan biitlin ara¢ geregler, kurumun sahip oldugu logolar, ambalajlar, etiket ve
rozetler kurumun fiziksel sembolleri arasinda yer almaktadir. Kurum yoneticisinin

caligma alani, tasarimi ve semboller belirli anlamlar tasimaktadir. (Akyar, 2007: 9)

Kurumsal kimlik unsurlari i¢inde yer alan semboller, kurum kiiltiirii i¢in ¢ok
onemli bir degere sahiptir. Insanlarin 6zel anlamlar tayin ettigi normlar, hareketler ya
da olaylar olan semboller, grafik tasarim yoniiyle sirket logolari, bayraklar, marka
sembolleridir. Mercedes’in {i¢ nokta yildiz logosu bir¢ok insanin diisiincesinde kalite
ile ayn1 anlamdadir ve hatta kii¢iik ¢ocuklar bile McDonalds’in altin kemer isaretini
ve fastfood restoranlarin bulundugu yerlerde ayirabilirler. Kurumsal Kimlik olarak
McDonalds logosu sirket tarafindan tasarlanan bir proje olmakla beraber ayn1 sekilde
sirketin Onerdigi resmi kararmayr 6nlemek icin diinya ¢apinda kullanilmaktadir.
McDonalds logosu besin zincirinin dayanikli dzelliklerini kapsamaktadir. Iki altin
kemerin yan yana gelmesiyle kiiresel olarak tanimlanan iinlii “M” harfi meydana
cikmistir. Bu nedenle McDonalds logosu besin zincirini yansitmaktadir. Ayrica “M”
harfinin dev boyutta kullanilmasi, kurum kimligine ve kiiltiiriine ayr1 bir heyecan
katmaktadir. Sar1 ve kirmizi renkler dogayr temsil etmektedir ve bir¢ok gida
maddesinin tanitim ¢alismalarinda kullanilan renklerdir, ayn1 zamanda gii¢ anlamini
vermektedir. (Elden ve Yeygel, 2006: 171) Bunlardan kirmizis1 sicakligl temsil
etmekte, dikkat cekici bir renk de oldugu icin “aghik” konusunda, siddetli bir
heyecan, agligi kamgilayici bir etki yaratmak amaciyla McDonalds’in tiim kurumsal
kimlik ¢aligmalarinda kullanilmaktadir. Sar1 ise, yumusaklig1, yiyeceklerde dogallig
temsil ettigi gibi, hamburgerde aranilan 6zelliklerle dogru orantili olarak, yatistirici
etkisi bulunmakta, kirmizi rengin yaninda bu konuyu anlatan ve tamamlayan en
uygun renk olarak yer almaktadir. (Ak, 1998: 238-240) Ayrica sar1 rengin
umutsuzlugu kaldirarak yerine nese, eglence ve keyif katmast da McDonalds’in

cekiciligini gostermektedir. (Renklerden Nasil Etkileniriz?, 2009: 90)

McDonalds kurumsal kimligi ve Kkiiltiiriiniin asil basaris1 ve bu kadar
tutulmasi, diinyanin en lezzetli yiyecegi olusundan ibaret olmayip, gorsel kimligin
herkesin diinyanin neresinde olursa olsun, en zengin semtinden en fakir semtine

kadar ayn kiiltiiri yansitmasidir. Ayrica McDonalds’in logosunu gordiigiinde neyle
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karsilagacagini, ne yiyecegini bilmesiyle de ilgilidir. Ciinkii bilinmeyen her sey

maceray1 ve riski de beraberinden getirmektedir. (Hiirel, 1999: 106)

Sekil 1.8: Mc Donalds Logosu (Vektorel Cizim)

Sekil 1.9: Mc Donalds’in Farkli Kiiltiirlerde Kullanimi1

Diinya kamuoyunda miikemmel bir kurum kimligine sahip olan Apple
sembolii de kurum kiiltiirli sembolleri i¢in ¢ok dnemli bir 6rnektir. Apple, cennetin —
bir 1sirik alinmig- yasaklanmis meyvesinin bazen ¢ok renkli bazen de pozitif negatif

(siyah-beyaz) imajimmi kullanmaktadir. Burada yeni bilginin dogusu sembolize
edilmektedir. (Susar, 2005: 11)

®

Sekil 1.10: Apple Sembolleri (Vektorel Cizim)
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Semboller basit tavirlarla karmasik diislinceleri, anlamlar1 tasimay1
basarmistir ve kelimeler i¢inde saklanan duygusal mesajlar1 tasimak ve anlamak igin
inanglara gii¢ vermektedirler. Kurumsal kimlik ve Kkiiltiir agisindan semboller
olmasaydi, bircok kurum Kkiiltiiri temel normlar1 ve degerleri iiyeleri arasinda
iletemezdi. Kurumsal kimligin 6zellikle kurumsal tasarim kisminda viicut bulan
sitket logolar1 ve amblemleri, bayraklar ve kurumun i¢ ve dis mimari diizeni bu
kisimda kurum kiiltliriiniin sahip oldugu anlamlari tasiyan semboller olarak karsimiza

cikmaktadir. (Elden ve Yeygel, 2006: 171)

Kurum kiltliriiniin -~ yazili  olmayan kurallar, anlayiglar biitiiniinden
olusabilecegi gz Oniine alindiginda kurum genelinde sahip oldugu giicli etki
olgunun igerik olarak ne kadar giiclii ve belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.
Oyle ki giiclii bir kurum Kkiiltiirii bir yasam bic¢imi olarak kabul edilmigse ve bir
toplumda oldugu gibi tiim {iyeler arasinda ve yeni katilanlar arasinda da kolaylikla
benimsenmisgse, o isletmede, tutarlilik ve birlikteli§in kurulmasi kendiliginden

gerceklesecek, kurumla ¢alisanlart arasinda giiclii bir sadakat kurulmus olacaktir.

Kurum kimligi ve kurum Kkiiltiiri kavramlari, isletmenin genel yapisin
olusturan, isletme i¢indeki havay1 belirleyen ve c¢alisanlar i¢in bir yasam alani ve dig
hedef Kkitleler i¢cin de kuruma yonelik bir alg1 ya da resim olusturan soyut igerikli
olgular biitiiniidiir. Bu baglamda kurum kiiltiiri ve kurum kimligi arasinda birbirini
destekleyen ve olusumlarinda temel teskil eden kavramlar olarak nitelendirilebilecek

bir iligki s6z konusudur.

Kurum kiiltiirii ve kurum kimligi arasindaki ilk iliskisel farklilik durumsal ve
baglamsal agidan kendini gostermektir. Kurum kiiltiiri kurumun kim oldugu gibi
kurum kimliginin merkezinde yer alan bir soruya isaret eden yerel bir igerik
sunmakta ve bu yapiya ¢ok sayida sembolik materyal ile katkida bulunmaktadir.
Kimlik, kurumun kendini nasil tanimladiginin ifadesidir ve kurumda hakim olan,
kiltiirel varsayimlar ve degerler kullanilarak olusturulan davraniglar tarafindan
kismen etkilenmektedir. Dolayisiyla kurum kimligi kurum kiiltiirii ile iliskili olarak

olusturulmaktadir.

Kurum kiiltiiri ve kimligi arasindaki iliskisel bir diger farklilik yazili ve yazili

olmayan Ozelliklerdir. Kurum kimliginin yansimalarinin, kurum kiiltiiriiniin
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yerlestirilmesinden daha bilingli asamalar1 icerdigi varsayilmaktadir. Ciinkii kurum
kimligi ile ilgili yansimalar kurum iiyelerinin kurumun varligt veya kurum ile
iliskileri  bi¢gimlendirmenin ne anlama geldigi hakkinda yazili olusumlar
icermektedir. Bunun yani sira kurum kimliginin kiiltiiriin - yazili olmayan
diizeylerinden derin ya da daha derin olarak isleyen bir parcast da séz konusudur.
Kurum felsefesinde varligini bulan kurumun 6zii, ruhu ya da kurum iklimi en iyi

Ornektir.

Kurum kiiltiiri ve kurum kimligi arasindaki son iliskisel fark aragsal ve
ortaya ¢ikan ozellikler gostermeleridir. Kimlige iliskin semboller kurumun arzuladigi
bicimde ya da bagkalarinin kurumu algilamasi agisindan bilingliginin artmasi i¢in
aragsal olarak kullanilmaktadir. (Elden ve Yeygel, 2006: 173-178) Bu agidan bazi
somut unsurlarin aragsal olarak ortaya koydugu yarar kurum kimligi programlarinda
son derece onemlidir. Bu somut unsurlar insan eliyle yaratilan kurum ismi, slogan,
grafik tasarimlar, mimari tasarim gibi kurum kimligini ileten farkli unsurlar

icermektedir.

Sonug olarak kurum kiiltiirti, kurum kimligine gore sekillenmektedir. Kurum
kiiltiirinlin deger ve norm sistemi kurum kimligi i¢in bir temel olusturmaktadir. Bu
nedenle iletilmek istenen kimlige uygun bir kiiltlir gelistirilmis olmalidir. Kurum
kiiltiirli sadece kurum kimligi i¢in bir temel olusturmakla kalmamakta, uzun vadede

kurum imaj1 i¢inde bir temel olusturmaktadir. (Oziipek, 2005: 134)
1.14. Grafik Tasarim Cercevesinde Kurumsal Kimlik

Grafik tasarimda kurumsal acgidan bir iirlin olusturuldugunda kullanilan
onemli 6gelerin basinda gelen ¢izgi, bircok noktanin yan yana gelmesinden olustugu
gibi, duygu ve diisiinceleri yiizey iizerine aktarmanin en 6nemli yoludur. (Isingor, Eti

ve Aslier, 1986)

Cizgi bir tasarim elemani olarak ele alindiginda, diiz ya da kivrimli, kalin ya
da ince, siirekli ya da kesi, grenli ya da keskin 6zelliklere sahip oldugundan bazi

mesajlarin iletilmesi i¢in kullanilmaktadir. (Ketenci ve Bilgili, 2006: 281)

Kurumsal kimligin temelini kurumun ticari sembolii olusturmaktadir.

Kiictilen diinyada, semboliin tiim toplumlara ve her zaman hitap etmesi i¢in bugliniin
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ve yarmin ortak degerlerini tagimas1 gerekmektedir. Tasarimi tehdit eden en biiyiik
tehlike modanin cazip rlizgarina kapilmasidir. Moda uzun Omiirlii olmadig1 igin,
etkisinde yapilan sembol tasarimlar1 da uzun Omiirlii olmamaktadir. 19. yy
Avrupasi’ndaki ticari semboller, modern kimlik tasarimi i¢in 6rnek olmustur.
Semboller, bir iiriinii veya hizmeti suna isini bir ticaret adaminin ustalifiyla
yapmaktadir. Kimlik tasarimi bir meslek degildi, fakat bir meslek oluncaya kadar

isadamlar1 1yi bir tasarim ile satigin artmasi arasindaki baglantiy1 anlamistir.

1960’larin baslarinda ve ortalarinda, tasar1 sistemleri birbirlerine benzer
Ozellikler tagimaktaydi. O zamanlardan beri “sihirli kavram” gittikce Gnemini
arttirarak kendini etkin bir sekilde gostermistir. Artik sembol veya logotype
uygulamalari i¢in herhangi diizgiin soyut bir sekil ¢izilebilir ve kurum kimligi i¢in
kullanilabilirdi. Bu zamanlarda Chermayeff ve Geismar, Chase Manhatten bankasi
icin soyut bir amblem tasarlamistir. O basit, zarif amblem, 1960 siralar1 ve sonrasi

gerceklestirilecek birgok tasarim i¢in model olmustur.

Kurumsal kimlik tasarimi, bir kurumun faaliyetlerine, hizmetlerine,
tiriinlerine ve biitlin goriinlimiine gorsel karakter ve kisilik giydirme isidir. Kurum
Kimliginin temel felsefesi, o kurum igin yaratilmis tek ve essiz olmasidir. Kurumsal
kimlik tasarimi, bir organizasyonun neyi nasil yaptigi mesajini vermek amaciyla,
tasarim elemanlarinin en yiiksek etkisinden yararlanma yoludur. Kurumsal kimlik,
kurumun iirlinlerini, hizmetlerini, ¢evresini, i¢ ve dis iletisim anlamindaki her seyi

kapsamaktadir.

Diinyadaki kimlik programlarinda en ¢ok goze carpan, yapilan kimlik
degisikliklerin uluslar arasi deger tasimasi ve farkli dillerdeki toplumlara bile mesaj
verebilmesidir. Cagin bu ilerleyen anlayisi i¢inde kimlik sorununu ve bu kimligi
temsil eden sembolleri, uluslar aras1 kurallar i¢inde ¢6ziimlemeye calismak sadece
grafik sanatgilarinin sorumlulugu olarak degil, ayn1 zamanda isadamlarinin ve
yatirimcilarinin  da sorumlulugu olarak diisiinmek kaginilmazdir. Kurumlarin
isimlerini ve sembollerini degistirip gelistirmelerindeki temel amag, endiistriyel
ambalaj ve tasarimlarla iletmek istedikleri mesaj1 tiiketiciye en etkili sekilde ulastirip

hem kendilerini, hem de tiiketiciyi aydinlatmaktir. (Yildiz, 1995: 177-178)
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Grafik kimlik, harflerden olugsmus imza ya da sadece Ozgiin yazi ile
geometrik sekil kombinasyonu olabilecegi gibi tek basina sembol de olabilmektedir.
Sembol direk olarak sirketin ismini ve isini tanimlayabilecegi gibi herhangi bir anlam
da tasimayabilir. (Yildiz, 1997: 157)

Esas olarak kurumsal kimlik, kurumsal terminoloji, kurumun mimari stili ve
gorsel kimligiyle es anlamli olarak kullanilmakta, bir¢ok kurumsal kimlik uzmaninin
da kokeni grafik tasarima dayanmaktaydi. Dolayisiyla grafik tasarimina verilen 6nem
cok fazlaydi. Kurum kimligi denildiginde birgok kisinin aklina gelen ilk seyler
kuskusuz kurulusun logosu, renkleri ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir.
Kurumsal semboller kurumun gorsel kimligini kurum igindeki ve disindaki insanlara
iletmektedir. Dolayisiyla kurumun kimligi isimler, semboller, logolar, yazilar,
renklerle ifade etmektedir. Kurumsal strateji iletisiminde sembolizmin rolii gorsel
tasarim literatiirii tarafindan genis kabul gormiistiir. 1950’lerde ve 1960’larda
kurumsal kimlik daha ¢ok orgiitsel terminolojiyle, logolarla, kurum stili ve gorsel
tanimlamalarla iliskilendirilmis, kurumun tiiketicileri arasinda pozitif kurumsal imaj

yaratmast amaclanmistir. (Eyiiboglu, 2008: 7)
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IKINCi BOLUM

2. KURUMSAL KiMLIiK TASARIMI VE TEMEL OGELERI

2.1. Kurumsal Tasarim ve Gorsel Kimlik

Marka veya kurumsal imajin olusumunda kurumun kimligi 6nemli rol
oynamaktadir. Kurumsal kimlik tasarimi ise kurum renklerinin ve kurum logosunun

tasarlanmasi ile baslayan siiregtir. (Cass, 2011: 42)

Kurumsal tasarim, bir kurumun kendisini gorsel olarak ifade etmesi ve gorsel
kimligini olusturdugu gibi, kurum i¢inde kimin hangi yetkileri alacagini, kimin neye
karar verecegini belirleyen temelin olusturulmasidir. Gorsel kimlik, kurum kimligini
ve kurum kiiltiiriinii ifade ederek, kurumun var olan 6zelliklerini net ve algilanir bir
bicimde yansitmali, kurumun ¢evre ile iletisimini saglamalidir. Gorsel kimlik
kurumlarin, sahip olduklar1 kiltir ve kimligi, hedef gruplarina en etkin iletme
yontemlerinden birisidir. Kurumda yapilan isi, kurumun kimligini en iyi ve en etkili
bicimde gosteren, anlatan, sembollestiren ve akillarda yer etmesini saglayan ana
unsurdur. Ayni zamanda bir kurumun, triiniin, hizmetin, fikrin; ismi, logosu, antetli
kagidi, tasit araglarmin tasarimindan, kurum binasinin genel goriiniimiine, i
mimarisine, satis, servis ya da dagitim elemanlarmin kiyafetine kadar, kurumu
biitiinlestirmektedir. Kurumsal tasarimi olusturan araclar icinde kurumun; adi, sifati,
grafik aracglari, mimari ve mekénsal araclari, moda ve algilama araglarn da
bulunmaktadir. Grafik araglar; kurumun amblemi, logosu, rengi ve yazi
karakterlerinden olusmaktadir. Mimari ve mekansal araclar; mimari kimlik, cephe
kimligi ve malzemeler, tabelalar, mekan diizeni ilkeleri, i¢ mekan duygusu ve
malzemeler, i¢ ve dis aydinlatma, mobilyalar, ¢alisma birimleri, kalici ve gegici
mekan kurma ogeleri ve endiistri tasarimi 6geleridir. Moda araglari; iiniformalar,
giyim standartlar1 ve aksesuarlardan olusur. Algilamaya dayali araglar ise; 151k, ses

ve koku gibi 6gelerden olusur. Ozellikle benzer iiriin iireten ve hizmet sunan
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kuruluglarin kurumsal kimlik tasarim calismalar1 hatirlanabilirlik derecesinin artmasi
bakimindan 6nem kazanmaktadir. Benzer iiriin iireten ve hizmet sunan kuruluslara,
gilyim magazalari, restoranlar, kafeler, oteller, bankalar, havayolu sirketleri 6rnek
verilebilir. Ornegin; Sturbucks Coffee sirketinin hatirlanabilir ve kalic1 kimlik ortaya
koymasi sirkete ait kurumsal tasarim ¢aligsmalariyla saglanmistir. Bu kurulusa ait tim
subelerde, kurum kimligini yansitacak sekilde tasarlanmis olan kurum rengi, logosu,
cephe ve i¢ mekan tasarimi miisterinin dikkatini ¢ekmektedir. (Kaya, 2006: 32-33)
Satilan {irliniin ambalaji1, kahve kupalari, satisa sunulan diger yan {irlinlerin paketleri,
aligveris c¢antalar1 ve c¢alisanlarin kiyafetleri aym1 kimligi yansitacak sekilde
tasarlanmigtir. Kurum kimliginin gorsel bir dile cevrilmesi gorsel kimligin asil
sorunudur. Bununla birlikte gérsel iletisime biiyiik bir anlam ve ¢ok 6nemli gorev

diismekte, bu durum ise kurumsal tasarim araciligiyla gergeklestirilmektedir.

Eger bir kurumun kimligi yoksa o kurumun tiiketici goziinde de olmasi
miimkiin degildir. Bir kurumun kendisini temsil etme bi¢imlerinin biitiinii, o
kurumun kimligini olusturmaktadir. Kurumun kendisini temsile ederken nasil
algilanacagina yon veren aktivitelerin biitiinii ise kurumsal kimlik siireci olarak

tamimlanmaktadir. (Okay, 2000: 39)

Bir firmanin kurumsal kimliginin yan1 sira kurumsal kimliginin ¢atist altinda
bir de gorsel kimligi bulunmaktadir. Gorsel kimlik bir markay1 var eden, beyinlerde
algilanmasini, yer etmesini saglayan en Onemli unsurdur. Firmanin
logosu/amblemidir, tiim iletisim ve tanitim araglarinda dekorlarindaki dizaynlarda
kullanilan, renkler, sekiller biitiiniinii kapsamaktadir. (Ar, 2004: 77) Bir markanin
Oyle bir kurumsal kimligi olmalidir ki, firmanin karakterine uymali, firmanin
gelecekteki yeni markalarima ve iriinlerine de eklenebilmeli, gelismelere agik

olmalidir.

Kurumun giiclinii ve yoniinii hizli, etkili bir bi¢imde ileten bir Kimlik ve
estetik oldugu kadar ¢arpici, akilda kalict bir gorsel imaj yaratmak kurum agisindan

olumlu bir algilama yaratacaktir. (Yurdakul, 2006: 218)

Bir kurumun kurumsal gorsel kimligini olusturmaya yonelik ilk calismalari,
1850°li yillarda ingiliz Demiryollar: sirketleri sergilemistir. Aralarinda biiyiik rekabet

olan bu kuruluslar kendilerine bir kimlik olusturmak ic¢in gayret géstermisler ve bunu
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yalnizca tren istasyonlarinin mimarisi ile degil, trenlerin i¢ diizenlerinden, degisik
grafik gorsellere kadar tasarlamislardir. Rekabetin ¢ok ¢etin olmasi nedeniyle,
yolcularin Avrupa ve Amerika’daki seyahatlerini énemli olgiide konforlu bir hale
getirmeye ¢alismiglardir. Onlara gore, yolcu bir tren istasyonuna girdigi anda

kendisini bir sarayda gibi hissetmesiydi. (Okay, 2000: 20)

Kurumsal kimlik, tasarim agisindan ilk dnce “giizel ve dogru” tasarlanmis bir
gorsel kimlikle basarili olmaktadir. Bu nedenle, her kurumsal kimlik stireci, mutlaka
bir tasarim c¢alismasini da kapsamaktadir. Bu tasarimlar amblemden Kkartvizite,
tasitlarin dis tasarimina kadar uzanmaktadir. Gorsel kimlikte onemli olan basitliktir.
Tipki isimlendirmede oldugu gibi tasarim sistemi ne kadar karmasik olursa, hedef
kitlenin kimligi tanimasi, anlamasi ve hatirlamasi o kadar uzun zaman alacaktir.
Giizel ve basarili kavramlarin birbirinden farklidir. Tasarim olarak oturakli gdriinen
bir logo ya da brosiir her zaman basarili olamamaktadir. (Duane, 2003: 93) Onemli
olan tasarlanan ve uygulanan gorsel kimlik unsurlarinin kurumun genel kimligine,
kiiltiiriine ve iletmek istedigi mesaja uygun olmasi, kurumla biitiinlesebilmesi, dogru
cagrisimlart akla getirebilmesidir. Aksi takdirde gorsel kimlik calismalari igin

harcanan tiim para ve emek bosa gidebilir.

Kurumsal a¢indan tasarim asamasindaki en 6nemli kistm kurumun kendi
kimligine uygun bi¢imdeki yaraticiliktir. Yaraticilik konusunda kesin bir kural veya
formiil bulunmamaktadir. Kurum i¢in yeniden iiretme ya da taklit etme amacina
yonelik calismalarda, kurum ve kurumlarin ge¢misteki biitiin caligmalar1 6rnek
aliabilir, fakat bu c¢alismalar simdiki yaraticiliga onciilik edemeyebilir. Ciinkii
toplumlar her zaman kotii bir 6rnek olsa da farklilik istemektedir. Tasarimci, kurum
kimligi ile ilgili arastirmalar yapip, kurumla ilgili bilgi ve verileri toplamis ve bu
bilgileri kurumun menfaatlerine ve hedef kitleye uygun sekilde degerlendirebiliyorsa

yaraticiliga ulasmis demektir. (Becer, 2006: 40)

Logo, gorsel kimligin yadsinamaz unsurlarindandir, fakat gorsel kimlikler bir
logodan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Gorsel kimlik, renkleri, sekilleri ve
baski bigimlerini iceren gorsel ipuglarinin biitiinlesmis bir sisteminden meydana

gelmektedir.

80



Firmalar heniiz kurulus asamalarinda en biiyliik hatayr kurum kimliklerini
olustururlarken yapmaktadir. Bu hatalar, {iretilen mal ve hizmete koyduklar1 yanlis
isimlerle baslamakta, yapilan islere uymayan, etki giicii diisilk amblemler, logolar,
brosiirler eklenmekte ve cogunlukla yanlis ve etkisiz, biitiinliigli olmayan gorsel
kimlikler ortaya c¢ikmaktadir. Bunun sonucunda kurulan ve gelisen firma ve
markalara, gelecekte de basarili bir gorsel kimlik kaznadirmak miimkiin
olmayacaktir. Kurumsal olarak gorsel kimlik, firma veya markanin giyindigi, daha
cok grafik sanatlar cercevesi i¢inde olusturulmustur. Sadece yapilan isin konusuna
uygun tasarlandiginda o firma veya markanin karakterini dogru ve etkili bir bigimde
yansitmakta, hedef kitleler iizerinde oldukca iyi bir etki yaratmaktadir. Bunun
banarilmamasi durumunda bazi olumsuzluklar da olabilmektedir. (Ak, 1998: 102)
Ancak firmalar, bunun yanlis koyulan bir isimden, k&tii bir amblem, logo ya da
gorsel kimlikte kullanilan yanlis tasarim ve renklerden kaynaklanabilecegini
akillarina getirmemekte, getirseler de pek dnemsememektedirler; ¢ilinkii hi¢bir firma
sadece, gorsel kimlik problemi nedeniyle yok olma tehlikesi ile karsi karsiya

kalmaktadir.

Gecmisi olan bir kurumun kurumsal tasarimini degistirmek, yeni kurulan bir
kuruma tasarim yapmaktan ¢cok daha gii¢ olmaktadir. Ciinkii kurumlar, 6zellikle
amblem ve logolarin1 benimsemisler ve yillarin getirdigi aliskanlikla adeta duygusal
bir bag kurmuslardir. Yenilenmemin sorunlar dogurup dogurmayacagi diisiincesi,
kurumlarin tasariminda biraz ¢ekingen davranmalarina neden olmaktadir. Bu
duygusal etkilerin yani sira tasarimin maddi boyutu da hi¢ kuskusuz yoneticiyi
zorlayacaktir. Yenilenmenin gerektigine ictenlikle inanmis bir kurum, bedeli yiiksek
uygulama biitcelerine kararlidir. Getirilerinin daha fazla olacagini bildigi, eski

tasarimlari revize edebilmektedir. (Mutver, 1994)

Kurumsal tasarim faaliyetleri, yonetimin etkinlik ve verimlilik prensiplerine
aykirt olmamalidir. Bu prensipler ¢ercevesinde, kurumsal kimlik tasarlanirken su

ilkelere uyulmasi gereklidir; (Tuna ve Tuna, 2007: 74-75)
e Kullanimin kolay olmasi

e Kullanma ve uygulamasinin giivenilir olmasi,
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e Kullaniminin diisiik maliyetlerle gergeklestirilmesi,
e Estetik olmasi,

Kurumsal tasarim, kurum felsefesinin gorsel bir dile donlismesine yardimci
oldugu gibi, dogru ve planli bir sekilde uygulandiginda kurumsal kimlik
uygulamasimin 6énemli bir asamasini olusturmaktadir. Tiim olusuma fikirden iiriine

veya kurulusa kadar eslik etmelidir. (Okay, 2002: 121)

Kurumun kimlik ¢aligmalar1 sonucunda tasarlanan logo, amblem, renk, slogan
gibi unsurlar, iiriin tasarimi ile tiiketicilere iletilir. Uriin kimligi, kurum kimligine
uygun bir bigimde hazirlanmalidir. Tasarim ile tirlinler, digerlerinden farkli kilinir ve
bu yolla tiiketicilerin dikkati {iriin iizerinde cekilir. Eger iirlinle ilgili basarili bir
calisma yapmis ise, hedef kitle {izerinde olumlu diisiinceler olugsmaktadir. Ayrica
tasarim sayesinde irliniin 6zellik ve nitelikleri gorsellestirilerek, tiiketicide iiriine
kars1 giiven olusturulabilir. Boylece tiiketiciler, iirlin i¢in daha fazla fiyat 6demeyi

kabul ederler. (Tuna ve Tuna, 2007: 75)

Kurum kimligi ve kurum imaj1 baglaminda ele alinan iirlin tasarimi, tiriiniin
estetik, pratik, sembolik fonksiyonlarini, kullanim kiiltiiriinii, moda ve ¢agdashig: gibi
niteliklerini vurgulayarak tiiketicinin {iriin hakkindaki diisiincelerini etkilemektedir.
Uriin tasariminin, {iriiniin pazarlanacak o6zelligini gorsellestirme, iiriiniin sahip
oldugu sembolik degeri iletme, edinilmis olunan tecriibelerin niteliklerini belirtme,
iiriine anlik dikkat ¢ekme ve olumlu bir yonlendirme kazandirma, rekabete karsi
iriinii  gliclendirme ve iirline giincellik kazandirma gibi pek c¢ok fonksiyonu
bulunmaktadir. Uriin tasarimi, iriiniin kendisinin, tasarimindan, ambalajinin
tasarimindan ve markasindan olustugu gibi, kurum kimligini en 1iyi ileten 6gelerden
biridir. Uriin tasarim yapilirken, kurum kimligi ile uyum iginde olmalidir. (Kaya,

2006: 33)

Uriin tasarimi1 marka ve ambalaj olmak iizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
Marka, is hayatina yeni girecek bir kurulus i¢in, bilinmedik marka isimleri bulmanin,
kurumsal imaj yaratmada avantaj olacagi diisliniilebilir. Mudo, Beymen, Vakko,
Beko bu duruma basarili 6rnekler olarak gosterilmektedir. Kuruluglara veya veya

tirtinlere konacak isimlerin neleri cagristirabilecegini, Ozellikle uluslar arasi bir
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marka olacaksa, diger lisanlarda hangi anlamlara gelebilecegi, kulaga nasil geldigi
mutlaka 6nceden bu ¢alismalar1 yapan kisilerce belirlenmelidir. (Bakan, 2005: 88)
Ambalaj ise, dagitim sirasinda mal1 ¢esitli dis etkenlerden koruyan ve fiziksel
dagitim islerini kolaylastiran ve bu konuda zaman kazandiran bir unsur olup, ayrica

reklam islevini de istlenmistir. (Yiikselen, 2003: 199)

Ambalaj, iirlinlin giysisi gibidir; ayn1 zamanda modern tiiketim mallarinin
dagitim mekanizmasinin temel &gelerindendir. Tiiketiciler bir iiriinii satin alirken,
ambalaji da satin almaktadir; ¢linkii ayn1 zamanda {rliniin bir pargasidir. (Bilge,

1998)

Ambalaj tliketicinin satin alma kararin1 direk etkiledigi i¢in ambalaj
tasariminin gorsel ve tasarim yoniinden hedef kitlede cekici olmasi gerekmektedir.
Bu sekilde tiiketici {iriinii fark ettigi gibi, ambalajin olumlu goriintiisiinden
etkilenerek iirline karsi giiven duymaktadir. Ambalajin {lizerinde yer alan yazi ve
grafikler, kurumsal kimlik a¢isindan olduk¢a 6nemlidir. Ambalajin rengi, iizerinde
yer alacak amblem, logo, imza, slogan, ya da diger bilgiler, verilen mesajin yerine
ulagmasini saglar ve gii¢lii bir kurumsal kimligin olugsmasina yardime1 olur. (Tuna ve
Tuna, 2007: 76)

Bir kurumun biitiin gorsel ve yazili iletisim araglarinin tanimi olan “iletisim
tasarim1”, kurumun hedef kitleleriyle olan iletisiminde tanimlanabilmesini,
hatirlanabilmesini saglayarak iletisimin etkinligini arttirmaktadir. Bu nedenle
kurumun iletisim tasarimi tiim alanlariyla birbiriyle uyum i¢inde olmali ve kurum
icin ortak bir tasarim olusturmalidir. Bir kurumun iletisim tasarimi unsurlari;
kurumun rengi, logosu, ve yaz tiiriidiir. Kurum rengi, kurum kimligini somut sekilde
anlatan onemli bir unsurdur. Renkler dikkat ¢ekmek, duygulari etkilemek, bir
sembole degisik deger ve anlamlar yiliklemek agisindan etkili oldugu i¢in her rengin
insan ve kurum {lizerinde yarattig1 etki farkli olmustur. Bu nedenle kurumlar
kimliklerini yansitacak, gorsel olarak bu etkiyi verecek rengi se¢gmek zorundadirlar.
Ornegin; Marlboro sigarasi, iiggen bigimi ve kirmizi rengi ile erkeksi, saldirgan ve

aktif bir kisilik olusturmaktadir.

Kurum rengi olusturulmadan 6nce, kurum renginin ne tiir bir anlam ve duygu

ilettigi diistiniilmeli, kurum renginin kurum felsefesine uygun olup olmadigi ve
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rakiplerinin kurum rengine gore kontrast olusturmas: dikkate alinmalidir. Kurum
logosu ise, kurumlart temsil eden, 6zelliklerini yansitan anlam yiiklii tasarimlardir.
Kurumun logosu, kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamla ifade edilmektedir.
Kurumun logosu tasarlanirken kalici, moda anlayisindan uzak olan isaretler
tasarlanmalidir. Kurum logosu kurumun tiim iletisim araglarinda rahatlikla
kullanilabilir 6zellikte olmali, kurum hedef gruplarinin zihninde yer edinebilmesi

i¢in kurumu rakiplerinden farkli kilacak sekilde tasarlanmalidir. (Kaya, 2006: 34)

2.2. Kurumsal Kimlikte Grafik Tasarim ve Gorsel Algi

Gorsel algilama insanligin yaradilisindan beri sahip oldugu ve yasamsal 6nem
tagiyan bir yetenektir. (Kocak, 1993: 129) Bundan dolayi kisilerin diigtindiikleri ya da
inandiklart nesneleri gérme durumunu 6nemli 6l¢tide etkilemektedir. (John, 1995: 8)
Gilinlimiizde somut kavramlarin 6tesinde soyut kavramlar1 da ifade edebilmek igin
gorsel kodlamalardan yararlanilmakta, hemen her soyut kavrama karsilik gelen bir
simge bulunmaktadir. Kisiler ve kurumlar sembollerin uzun siiredir var olmasina
alistiklarindan dolay1 anlamlarii sorgulamadan kabul etmektedirler. Kisiler hig
gormedigi bir sembol veya diizenleme ile karsilasinca zihnindeki tanidik isaretlerin
arasindan, yeni olana en benzer nitelikleri tasiyani animsayacak ve sembolii
anlamlandiracaktir. Kisilerin hemen her gordiiklerini belleklerinde var olanla
eslestirme egilimleri tasarimcilar yeni arayislara iter ve bu da siirekli olarak ¢ogalan
semboller diinyasinda 6zgiin olan1 liretmeyi zorlastirmakta ve daha ¢ok diisiinmeyi

gerektirmektedir. (Sobaci, 2001: 38-39)

2.3. Kurumsal Gorsel Kimligin Temel Elemanlar1 ve Kurum Kimligi

Icindeki Yeri

Goriintiiden bagimsiz olarak, grafik bir kimlik, karmasik bir olgudur. Sadece
dekoratif bir logo veya sembolii degil, ayn1 zamanda hem duygusal hem stratejik

bircok olguyu bir arada igermektedir. (Bektas, 1992: 161)

Gorsel kimligin i¢inde yer alan logo, markanin/kurumun karakterini, kisiligini
tanimlamaya yardim edecek bir baski, harf seklinde olmalidir. Tasarim siirecine
baslamadan 6nce, markanin nerede yasayacagini bilmek gerekmektedir. Goriinebilir

ve okunabilir olmasi, daha dogrusu basit bir yapiya sahip olmalidir. Ciinkii tiiketici
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markayr ne kadar cabuk okur ve anlarsa onu o kadar hizli taniyacak ve
hatirlayacaktir. Dolayisiyla markayr ya da kurumu ifadeden gorsel kimlik unsurlari,

kurum kimliginde etkili olmaktadir. (Oztiirk, 2006: 8)
2.3.1. Isim

Isim, kurumu digerlerinden ayiran unvam olusturan bir sdzciik ve sozciikler
olmasinin yaninda kurumsal kimlik olusturmada da ¢ok onemli bir faktordiir. Ayrica
kurum kimliginin basarili olmasi i¢in, kurum isminin pozitif degerler tasimasi
gerekmektedir. Bdoyle bir isme sahip olan kurumun drettigi iirlin ve hizmetin degeri
de artmaktadir. Isim genellikle hedef kitle ile kurum arasindaki ilk anlamli iliski
noktasidir. Isimler organizasyonun ne yaptigmni, amaglarmin neler oldugunu hedef
kitlelere iletecektir. Bu nedenle gorsel kimlik yaratmada o©nemli kimlik
unsurlarindandir. Insanlarin zihninde kurumla en fazla bagdasan 6genin kurum ismi
oldugu acikca soylenebilir. Iyi isimlendirmenin 6zelligi, tiiketicinin zihninde ve
kalbinde yankilanan essiz giiglii bir sembol yaratmasindadir. Zihindeki kurum ismi,
markanin tiim 6gelerini igeren ve bir degerlendirmeye karsilik gelen bir algi
biitiiniidiir. Bir kurum ya da {irtine isim verilirken; yeni marka ismi olusturulurken bir
plan dahilinde ¢alisilmasi faydalidir. Marka ismi, markanin algisini en fazla etkileyen
0ge olarak degerlendirilir. Marka isminin, markanin kimliginden, reklam ve
paketlemeye kadar tiiketici zihninde izlenim yaratan tiim marka iletisimini

etkileyebilmektedir. (Ries ve Ries, 2000: 12-13)

Marka isminin gorselligi kadar s6zelligi de onemlidir. Marka ismi yazi olarak
okundugu gibi soz olarak da sOylenmektedir, bu anlamda marka ismi
kararlastirilirken gorsel oldugu kadar sozel olarak da degerlendirilmelidir. Etkili bir
isim, markanin hedef kitle iizerinde olumlu bir izlenim yaratmak igin
kullanilabilecegi ilk sembol oldugu gibi ayrica markanin degerini arttirarak deger
olusturma siirecini de gii¢lendirmektedir. Bununla birlikte, isim yaratma bilimi ve
sanati ¢cok karisik ve teknik bir sorumluluk olmaktadir. Isimlendirme uzmanlari,
ayrica bir marka isminin kulaga da hos gelmesini 6nermektedirler. Ciinkii marka
isimleri genellikle sesli olarak telaffuz edilmektedir. Fakat okunduklarinda bile akil

onu seslere doniistiirmektedir. (Duane, 2003: 93-94)
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Kurum isimleri; kurucu isimleri, tanim isimleri, iiriinle ya da kurumla ilgili
olmayan isimler, birlesik isimler, kisaltma isimleri ya da bas harflerden olusabilir;

(Tuna ve Tuna, 2007: 80)

e Kurucu Isimleri

Bu yontemde, kurum ya da iiriine, kurumun ismi veya soy ismi verilebilir.
Bazi durumlarda isim ve soy isim birlikte kullanilir. Ornegin; Versace, Sabana,

Elizabeth Arden, Bosch, Ford, Tommy Hilthiger, Opel, Ulker, Dolce & Gabbana
e Tanmm Isimleri

Belirlenen ismin, {iriin ya da kurumun herhangi bir 6zelligini veya karsiladig
ihtiyac1 ifade etmesidir. Ornegin; Dogadan, Petrol Ofisi, Siitas, Gillette, Yumos,

Demirdokiim, Konfor.
e Yer isimleri

Ismin, iiretim yapilan veya hedeflenen Pazar bélgelerinin isimlerinden
olugmasidir. Bu isim; il, ilge, bolge, lilke veya kita ismi olabilir. Omegin; Ankara
Makarnasi, Istanbul Havayollar1, Air Berlin, Urfa Kebapgis1, Gaziantep Baklavacis,
Bu isimlendirme bi¢iminde, hedef bdlge isimlerine de atifta bulunulabilir. Deutsche

Telekom Ag, Tiirk Telekom, Parisien, American Airlines gibi.
e Uriinle ya da Kurumla flgili Olmayan Isimler

Bazi isimler {iriin ya da kurumla ilgili degildir, ancak kulaga hos geldigi i¢in
marka ismi olarak kullanilir. Omegin; Casper, Istikbal, Bellona, Aytag, Cilek
Mobilya, Yesil Kundura, Kent Sekerleme gibi.

e Kisaltma isimler

Genellikle iki ya da daha fazla sozciigin birkag harfinin bir araya
getirilmesiyle olusur. Ornegin; Mado (Maras Dondurmalar1), Sanko (Sani
Konukoglu), Lassa (Lastik Sabanci), FedEx (Federal Express), Beko (Bejerano Kog),
Alpet (Altinbas Petrolciiliik) gibi.
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e Bas Harf Isimleri

Iki ya da daha fazla sozciigiin bas harflerinden olusur. Ornegin; CCS (Sarar),
THY (Tirk Hava Yollar1), HP (Hawlet Packard), CP Pili¢ (Charoen
Pokhpand), BMW (Bayerische Motoren Werke) gibi.

2.3.2. Kurum Isaretleri

Kurum isareti, kurumu ifade eden harf, kelime veya rakamlardan meydana
gelen logo, renkli veya renksiz iki veya ii¢ boyutlu grafik olarak temsil edilebilen
amblem (sembol) ya da her ikisinden olusan imzadan meydana gelmektedir. Zaman
zaman sadece yaziyla kurulmak istenen iletisim yeterli olmamaktadir. Ancak yaziy1
ilging sekiller, simgeler veya resimlerle giiclendirerek iletisimde daha etkin
olmaktadir. Gorsel iletisimin en Onemli o6gelerinden biri de yazidir. Yazinin
yasamimizdaki yeri ve Onemi yadsinamayacak kadar biiyiiktir ve kullanim
alanlariin zenginligi 6nemli iletisim yontemlerimizden biri oldugunun gostergesidir.
Yazi yasam bi¢imimizi zenginlestirir, renklendirir ve ¢evremizle iletisim kurmamizi
kolaylastirir. fletisim agisindan isaret, bir nesne ya da fikri temsil eden uyaricilardir
ve anlamlar1 ayirmaktadir. Isaret bir bakima, gercek nesnenin temsil edilmesinin
karsiligidir. Herhangi bir isaret somut nesneyle birlestiginde ya da fikir diger bir kisi
tarafindan paylasildiginda anlam kazanir. (Tiirkoglu, 2008: 69-70)

2.3.2.1 Amblem Tasarimi ve Amblem Tasariminda Bulunmasi Gereken

Ozellikler

Amblem, eski Yunancada simge olarak, Almanca ve Fransizcada logo,

Ingilizcede ise “logograph” olarak tanimlanmaktadir. (Odabas1, 2006: 175)

Bir amblem, sembol veya simge, kimliksel bir iletisim pesinde olan grafik bir
iriin oldugu gibi, kurumlar amblemlerini yapilar1 ve islevleri geregi farkl sekillerde
kullanmaktadir. Bu kimliklesme 06ziinde bir ayrisma g¢abast ve farkliligi kendi

islubunca yansitma hedefindedir. (Ugar, 2009: 16)

Amblem, bir kurum veya kurulusun kendisini, yaptig1 isi anlatan simgesi,
iskeletidir. Tiiketiciye o kurulusun ¢aligma alan1 goriintiisii, felsefi boyutlari, kitlesi

ve basarilar1 hakkinda ipuglar1 vermektedir. Kisacasi amblem, bir kurum ya da
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kurulusun sosyal bireyselligini anlatan; gbzle goriilebilen ancak sozle sdylenemeyen

kisimdir. (Coroglu, 2002: 116)

Insanin var oldugu her yerde amblem kendini gdstermistir. Toplu tasimayla,
otomobille, otobiisle herhangi bir yere giderken, goriilmekte olan her tabelada, afiste,
magazada, biiroda, isyerinde, apartman girislerinde, verilen hizmet, satilan iiriin
hakkinda toplumun bilgilerini harekete geciren simgeler, bi¢imler yer almaktadir.
Amblem, soyut bir diisiinceyi somutlandirabilecegi gibi kiiltiiriin veya toplumlarin
taninmasini da kolaylastirabilecek islevler gérmektedir. Belli bir amaca yonelik
kullanilan semboller de amblem olarak diisiinebilir. (Yerkan, 2010: 2) Ornegin; M.O.
kurulan Iyon ve Yunan kentlerinin sembolleri paralar iizerine basilmaktaydi. Para;
bir amaca yonelik olarak devletin giiclinii, kurumsal kimligini, yoneten kisiyi ve o
devletin kiiltiir ve cografyasini yansitacak isaretler ve yazilarla ifade edilmektedir.
Kadikdy’tin antik donemdeki ismi  “Khalkedon” dur ve bu kente ait paralarin
lizerinde boga sembolii vardir. izmir Foca antik kentinin sembolii fok balig1 oldugu
icin Foca ismini fok baligindan almaktadir. Antik paralarin lizerinde de fok baliginin
resmi bulunmaktaydi. Bu isaretler o sehirlerin taninmasinda sembollestigi i¢in bir

amblem gorevi gormiistiir.

Amblemin yalnizca varligi bile, taninmis reklam sloganlar1 i¢inde sembolik
bir biitiin saglamaktadir. Stirekli bir reklam kampanyasi i¢inde bir amblem gegerlilik
saglamigsa ve hedef kitlede istek ve ilgi ile es anlam kazanmissa en ideal duruma
ulagsmig demektir. Bir sergi, kongre, fuar ya da dernek olsun, her kurulusun, hedef
kitlesine kendini tanimlayabilmesi acisindan amblem daha ilk asamada gereklidir. Bu
durumda ticari amagclar ikinci derecede rol oynarlar. Amblemin grafik ifade giicii
reklam yOniinii de etkilemektedir. Amblemler, kuruluslarin etkinliklerini yansitmalari
ve uzun devrelerde islevlerini yitirmemeleri gerektiginden, ¢agdas bir goriintii
vermek zorundadirlar. Optik olarak etkileyici ve akilda kalici bir amblem ya da
marka, lizerinde kullanildig: {iriine estetik bir deger katar ve tiiketici lizerinde belli
bir imaj dogurmaktadir. Bir amblemin ifade ve tanmitma giicii, izleyicinin gorsel
algisini etkileme derecesiyle dogru orantilidir. Bu durumda amblemin figiiratif ya da
yaziya yonelik bir diizenleme, bir motif veya bunlarin bilesimi olmasi 6nemli
degildir. Tasarim, negatif veya pozitif olarak kisitlanabilir ve miimkiinse kurulusun

iriinii veya hizmetleri ile bir iliski kurmalidir. (Tasc1, 1985: 5)
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Amblemler ge¢miste elle ¢izilirken, glinlimiizde birgok yazilim kullanilarak
bilgisayar ortaminda ve istelik de tabletler yardimiyla kolayca tasarlanmaktadir.
Kurumlar, amblem tasarimi konusunda alaninda uzman s6z konusu yazilimlari

kullanabilen grafik tasarimcilardan destek almalidir.

Amblemler, ¢agdas kurumlarin hedef Kkitlelerinin aklinda kalan ve
taninirligini saglayan onemli bir unsur oldugundan, kurumsal kimlige uygun ve
zaman ic¢inde anlamini yitirmeyecek bir goriinlime sahip olmalidir. Ferrari’nin siyah
beygiri veya Opel’in tekerlek icerisindeki simseginin amblem olarak kullanilmasi, bu

durumu en iyi ve en glizel yansitan 6rneklerindendir.

Sekil 2.1: Ferrari Amblemi (Vektorel Cizim)

Sekil 2.2: Opel Amblemi (Vektorel Cizim)

Kurum, kii¢iik ya da biiylik olsun etkin bir gorsel kimlik i¢in iyi tasarlanmis
sembol asil anahtardir. Uriinii ve hizmeti tanimlarken, sirketi ve isini aym sahadaki
digerlerininkinden ayirt ederek kurumun sahip oldugu karakter ve kiiltiirii etkin
olarak bagdastirir. Sembol imza gibi kullanilarak iiriin ve hizmetlere deger katan ve
zamanla kontrol edilip gelistirilebilen, herkes tarafindan bilinen elemanlardir.
Tasarlanan amblemler uzun yillar boyunca kurumlar tarafindan kullanilirlar,
amblemlerin degistirilmesi, genellikle biiylik bir biitce ve zamana mal olmaktadir.

Buna ragmen kurumlar ¢esitli nedenlerle amblemlerini degistirmek istemektedirler.
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Bu durum genellikle, bir degisim ihtiyacindan kaynaklanabilir. Zaman igerisinde;
kurumlar strateji degistirebilir, amblemleri cagin gerisinde kalabilir. Bagska

kurumlarla birlesmis ya da el degistirmis olabilir. (Ketenci ve Bilgili, 2006: 269)

1891 yilinda Sir Henry Wilhelm Augustus Deterding tarafindan eski adi
Royal Dutch Shell adiyla kurulan Shell, ¢ok uzun yillar mal ve hizmet kalitesi
acisindan biiyiik bir profesyonellesme ve kurumsallagsma 6rnegi gostermistir. Bunu
saglayan ise kurumun yine o donemde bagmiifettisi ve ayni zamanda bir Yahudi
ailesine mensup olan Deterding’dir. (Karadag, 2005: 22) Kurulusunun ilk yillarinda
daha ¢ok Uzakdogu’ya gaz gondermeyi amaglayan Shell kurulusunun amblem
tasarim1 deniz kabuklarindan yola ¢ikarak olusturulmustur. Kurulusun 1900 yilinda
midye kabugu bigiminde olan ilk illistratif amblemi 1904°de tarakli bir midye
kabuguna dontigmiistiir. Defalarca degisim gosteren Shell ambleminin en yeni
bicimi, 1971 yilinda tasarimc1 Raymond Loewy tarafindan olusturulmustur.
Kabuktaki kirmiz1 ve sarinin asil kokiine bakildiginda, organizasyonun ispanyollarla
olan giiclii iliskilerden dolayi, Ispanya’min kirmizi ve sar1 renklerinin segildigi
goriilmektedir. Taraga benzer bigim gibi, asil renkler de 1995°de ¢ok dikkat ¢ekecek
bir oranda degismis, renkler gittikge parlaklasmistir. Burada bir diger dnemli nokta,
amblemin sekline bakildiginda deniz kabugu seklinin bir alev topu goriiniimiine
benzemesidir. Shell amblemi, 21. yiizyil i¢inde biiyiik marka sembollerden biri
olarak hatirlanmaktadir. (Calis ve Bayraktaroglu, 2010: 13-14) Yapilan arastirmalar
dogrultusunda goriilmektedir ki gorsel tasarimin temel taglarini amblem ve logo
olusturmaktadir. Ote yandan amblem ve logo tasarimlari kurum felsefesinin anlik
siireler icerisinde algilanmasini saglayan gorsel bir dildir. Bu da amblem ve logo

tasarimlarinin kolay algilanabilir olmasi gerektigini gdstermektedir.
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1909 1930 1948

1900 1904
“ Shell Shell

1955 1961 1971 1995 1999

Sekil 2.3 : Shell Ambleminin Tarihsel Gelisimi (Vektorel Cizim)

LG firmasmin ambleminde, daire i¢indeki L ve G harfleri diinyay1, gelecegi,
gengligi, insanligi ve teknolojiyi ifade etmektedir. LG’nin kurum felsefesi, insana
deger vermeye dayanmaktadir. Bu nedenle amblem, firmanin miisterileriyle tiim
diinyada yakin iligkiler kurmay1 misyon olarak kabul ettigini ifade edecek bi¢cimde

tasarlanmistir.

LG

Sekil 2.4: LG Amblemi (Vektorel Cizim)

Mazda Otomotiv Sirketinin ambleminin 1997 yilinda tasarlanan ve bugiinde
kullanilan ambleminde ise tekerlek igerisinde kanatlarm1 a¢mis Ozgirligi
simgeleyen, gelecege dogru ugan bir kartal figiirlinden olusmaktadir. Bu figiir, aym

zamanda Mazda’nin “M” sini ¢agristirdig1 diisiincesiyle tasarlanmistir.
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Sekil 2.5: Mazda Amblemi Gelisim Siireci (Vektorel Cizim)

Amblem tasariminda bulunmasi gereken oOzellikleri 6zetleyecek olursak;
tasarlanmig bir amblemin basarisi, kolay tanimabilir ve animsanabilir olmas1 gibi
cesitli etmenlere baglidir. Bir amblem bu nitelikleriyle uluslar arasi boyutlarda
anlagilabilme Ozelligine sahiptir. (Amblem, Eczacibasi Sanat Ansiklopedisi: 1997:
81)

Amblem, bir kurulugun ¢aligma alanini, boyutlarini liretim namin1 birlestiren
bir islev gormektedir. Bu anlamda kurulusun sosyal bireyselligini simgelemektedir.
Her kurulusun, her firmanin, her dernegin hedef kitlelerine kendini tanitabilmesi
acisindan amblem daha ilk adimda gereklidir. Ticari amaglar daha sonra gelmektedir.
Bir amblemde; basitlik, bireysel 6zellik, genel etki ¢cok onemlidir. Amblemler ne
kadar sade ve amaca doniik bigimlendirilirse o kadar amacina uygun olmaktadir.
Bir¢ok simge; kisa algilama siiresi, zayif 151k sartlar1 ve gorsel mesajlarla ytikli ve
cevre kosullart altinda izlenmektedir. Yalin bir tasarim, bu sartlar i¢cinde giiclendirici
ve etkileyici bir islev goriir ve karmasik bir tasarima oranla daha kolay akilda

kalmaktadir. (Odabasi, 2006: 176)

Bic¢imleriyle firma hakkinda bilgi veren amblemler, firma hakkinda bilgi
tasimaktadirlar. Bu tiir amblemlerde sembolik motiflerden yararlanilmaktadir. Kimi
sembollerin yiiklendigi anlamlar bulunmaktadir. Bu anlamlar ¢ogu sektor tarafindan
kendilerine mal edilmistir. Dolayistyla bir kuruma ait amblem tasarimi yapilirken
kurumun ait oldugu sektdre dzgii sembollerden yararlanilmaktadir. Ornegin; Burger

King ambleminde arasinda tipografi olan sandvi¢ ekmeginde oldu gibi.
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Sekil .2.6: Burger King Amblemi (Vektorel Cizim)

Harf ve resimsel bi¢imlerin bir arada kullanildigi amblemler, formlarin
harflerden alan ve firma hakkinda imaj veren bi¢imlerden olusan kombinasyonlardir.
Bu tiir amblemler firma hakkinda bir imaj verirken firma adinin yasama bas harfi ile
de diger firmalardan ayrilmasim1 kolaylastirir ve akilda kalma yiizdesini
arttirmaktadir. Harflerle yapilan amblemler, genelde bir karmasa dogurmaktadir.
Yapilan tasarimin 6zgiinliigii amblemin yagama siiresini etkilemektedir. Giiniimiizde
harflerle yapilan amblemlerin ¢oklugu, akilda kalicilik oraninmi biiylik o6lgiide
diisiirmiistiir. Bu nedenle yeni bir imaj veren amblemler aranmaktadir. Ayrica bazi
toplumsal ya da kentsel 6zelligi yansitan amblemler de vardir. Bunlar, 6nemli bir
toplumsal olaymn anma yildoniimiinii veya bir yorenin, kentin 6zelliklerini yansitan
amblemlerdir. Daha ¢ok 0Ogeyi yan yana getirme zorunlulugundan dogan bir
karisikliga meydan vermemek gerekmektedir. Ogeler arasi iliski uyumlu olmalidir.

(Selvi, 2008: 97-98)

Mevcut kent amblemlerinin kriterleri genel olarak kentlerin 6nemini gosteren
yapt ve anitlar ki bunlara en giizel 6rnek Berlin ve Beyoglu’dur. Kentin cografi ve
dogal oOzellikleri, tarthsel onemi olan, kentsel o6zellikleri simgeleyen soyut veya

somut formlardir. (Tuncer, 2011: 19)

Ornegin; Adana kentinin logosu ilk bakista pamuk kozasmi andiran ana kenti
ile pamugu 6zdeslestirmekle birlikte, giinesli Akdeniz ikliminin kavurucu sicagini,
Cukurova’yr amimsatmaktadir. Tarim kenti zenginligi pamuk ile iliskilendirilen
logoda, alt boliimiinde yayilan yesil ve mavi renk birimler bolluk ve bereket ifadesini

vermektedir. Saat kulesi simgelemesi, Adana’nin zamana karsi direnmeyi basardigini

93



ve her zaman giicli, gelismeye ac¢ik ayni zamanda tarihsel bir kent imgesi tagidigini

gostermektedir.

Sekil 2.7: Adana Biiyiiksehir Belediyesi Amblemi (Vektorel Cizim)

Gaziantep kenti logosunda kalenin burglar1 ile baklava tepsisi belirtisinin
birlesmesiyle olusan amfora goriiniimii  Belkis (Zeugma) harabelerini
cagristirmaktadir. Ayrica, Antep fistiklarinin olusturdugu kolye boyuna dolanmis
olarak zarafeti temsil etmektedir. Amblemde yer alan diger 6geler, kentin meshur ve

Oren yerlerine gonderme yapmaktadir.

Sekil 2.8: Gaziantep Biiyiiksehir Belediyesi Amblemi (Vektorel Cizim)

Istanbul Ambleminde eski Istanbul’un yer aldig1 tarihi yarimada, yedi tepeyi
simgeleyen yedi iicgen egretilemesiyle amblemin odagina yerlesmektedir. Ayrica,
minareler, kubbeler dogrudan Osmanli doneminden olan eski yapilarn
cagristirmaktadir. Istanbul denince oncelikle akla gelen tarihsel ve geleneksel bir
boyut imgesi logonun géndergesel diizlemine dayaniyor ve metropol ya da megapol
kent olgusunu eskil bir kent algisin a doniistiirmektedir. Amblemin alt kisminda yer
alan surlar ise sehri diisman saldirilarindan korunan eski surlari ve kentin sur i¢i

denilen boliimiinii belirtmektedir. Ote yandan amblemin biitiinsel yapisi,
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kandil/mahya imgesi de dahil olmak iizere bir dizi ¢agrisim dizisine kapi

aralamaktadir.

Sekil 2.9: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi Amblemi (Vektorel Cizim)

Ankara ambleminde iki minare ve yonii asagiya doniik ay-yildiz simgesi ile
hem bir cami imgesi ortaya ¢ikiyor hem de kentin dinsel kimligi betimlenmektedir.
Minarelerin arasinda degisik bir renk birimle bezenen kubbe ayni zamanda ve
ozellikle Atakule’nin kubbesini de imgelemektedir. ki mimari yapinin birbirine
Ozdes bicimde binistirilmesiyle elde edilen tasarim ¢ yildiz gdstergesiyle
biitiinlenmektedir; bu sonuncular gece ile karanligi ¢cagristirmaktadir. Beyaz renkli
minare ve hilal-yilldiz ise bu karanligin aydinlaticilar1 gibi goriinmekteler. Ote
yandan, Atakule silueti kentin modern yiiziinii betimlerken gelenek ile gelecek

arasinda koprii iglevi gormektedir.

Sekil 2.10: Ankara Biiyiiksehir Belediyesi Amblemi (Vektorel Cizim)

[zmir ambleminde ilk bakista kentin simgesi oldugunu duyumsatan saat
kulesi, kentsel yasamda zamana iliskin degiskenleri (hiz, akis, devingenlik gibi)
algilama evrenini de belirginlestirmektedir. Mimari islev olarak tarihsel imgesini

icermekle birlikte kentin sanat zevkini ve kentsel gorkemi yansitmaktadir.
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ZMIR
BUYUKSEHIR
BELEDIYESI

Sekil 2.11: Izmir Biiyiiksehir Belediyesi Amblemi (Vektorel Cizim)

Kentsel amblemler, kentin daha c¢ok tarihsel ve geleneksel degerlerini O6ne
cikarmakla birlikte mevcut kiiresel gelisme ve kentsel rekabete gore de
bicimlendirilme ve konumlandirilma egilimi gdstermektedirler. Tiim bu bulgular
1s181inda, kentlerin, marka degerini olusturma basamaklarinda kentsel amblemlerin
vazgecilmez oldugu ve kentsel kimlige iliskin temel verileri barindirdigi agiktir.

(Varli, 2009)

Bir amblemin dikkat cekici, firmay1 tanitici, 6zgiin ve estetik 6zellikleri bir
arada tasimasi gerekmektedir. Bu tiir Ozelliklere sahip olmamasi, amblemin
basarisin1 diisiirmektedir. Ayrica grafik tasarim agisindan iyi tasarlanmig olmakla
beraber, dikkat ¢ekmeyen, ya da diger kurum amblemlerinden carpici sekilde ayirt
edici Ozelliklere sahip olmayan bir amblem de basart sayilamaz. Amblem

tasariminda 6zgiinliik, sadelik, estetik gibi aranan 6zellikler mevcuttur.

Amblem tasariminda ozgiinliik, temel cizgileriyle; diger bir ambleme
benzememe veya kendine ait olma bigiminde tasarlanmaktadir. Ozellikle yeni
kurulan sirketler kendilerini hedef kitleye ve kamuoyuna tanitirken, kurumun tanitici
kimligi maliyetinde olan amblemlerini yeni bir bulus olarak topluma ve hedef kitleye
benimsetmeyi amaglamalidir. Amblem tasariminda 6zgiinliigli saglamak, grafik
tasarimcinin kurum hakkinda topladig: bilgileri 1yi ayiklayabilmesine ve en dikkat
cekici ozelligini 6ne ¢ikarabilmesine baghdir. Ornegin; Ziraat bankasinin
ambleminde “Z” harfinden olusan bugday basagi vardir, daha cok koyliiye kredi
veren banka, akilda kalici olmasi agisindan hedef kitleye uygun bir amblem

secmistir.
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Sekil:2.12 Ziraat Bankast Amblemi (Vektorel Cizim)

Grafik tasarimda estetik ve teknik bilgilerin birlestirilmesiyle ortaya g¢ikan
sadelik ise, amblemin gereksiz ayrintidan temizlenmesi anlamina gelmektedir. Bir
sirketin herhangi bir diizeyde miisterisi oldugu varsayilirsa, amblem tasarimindaki
sadelik de daha iyi anlasilabilir, ¢ilinkii miisteri kitlesi zaman i¢inde, kurum se¢imi
konusunda icgiidiileriyle hareket etmektedir. Sadelestirme yapilirken, mal ve
hizmetin vurgulayici kisimlarimi segip, ana temayr gilizellestirerek hedef Kkitleye
sunabilmek oOnemlidir. Estetik agidan amblem tasarimi gorsel anlamda bir sanat
calismasi oldugu i¢in, renk, bicim ve kompozisyon degerleri olarak ele alinir. Estetik
degerleri acisindan da tiiketiciyi etkilemesi gerekmektedir. Mal ve hizmetin
Ozelligini anlatan renklerden ve bigimlerden yola ¢ikarak, bazen bir ¢izgi, renk veya

leke unsuru, tiiketicinin dikkatini ¢gekme giicline sahip olabilir. (Vural, 2007: 61-63)
2.3.2.2. Amblem ve Marka iliskisi

Kurumlarin statlisiinii her zaman pazar talebi olusturmaktadir.. Grafik
tasarimc1 amblemini hazirlayacagi bir kurumun, pazara siirecegi mal ve hizmetleri
onemli ayrintilar1 tasarlamasi i¢in iyi analiz etmelidir Ayrica, kurumun hizmet
verdigi tiiketici ¢esitleri de 6nemli ipuglart saglayabilmektedir. Tiirkiye’deki ilk ticari
kuruluglarin simgeleri “Trade Mark” yerine kullanilan “Alameti Farika” terimiyle
adlandirilmistir. Yakin gee¢mise kadar da “marka” terimi kullanilmis amblemin
giincellenmesiyle Fransizcada “Embleme” olarak kullanilan bu tiir isaretlerin tlimii

“amblem” olarak nitelendirilmeye baslanmistir. (Akin, 2006: 47)

Amblem; tanitma isareti, soyut bir kavrami somutlastirma ve 0&zellikle
toplumlar1 tanimlama islevini gérmektedir. Bu iliski i¢inde belli amacla kullandiklar
icin semboller de amblem olabilirler. Ornegin baz1 kuruluslarin (Pirelli, Braun vb.)
logotypelar1 amblemle karistirilmaktadir. Oysa markalarla amblemler arasinda

islevsel bir ayrim vardir; markalar firmanin adlari, amblemler ise, o0 markanin sembol
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isaretleridir. Cesitli harfler, bigimler, motifler ve sembollerden olusan bir marka, bir
tiretim mali ile iliskili olarak o iirliniin tizerinde kullanilir. Amblemler ve markalar;
triinlerin isaretleri, hizmet ve islem tiirlerinin isaretleri, kalite damgalar1 olarak
ayrilmaktadir. Ticari markalar olarak kullanilan amblem ve markalar; bigimlerine,
islev ve amagclarina gore siniflandirilmaktadir. Herhangi bir mal {iretmeyen veya
satmayan, ancak hizmet veren kuruluslarin amblemleri, “hizmet markalar1” olarak
adlandirilmaktadir. Fakat devlet kurumlari, resmi markalar, endiistriyel

organizasyonun izni ve uyguladiklar1 sinirlamalar g¢ercevesinde kullanilmaktadir.

(Tasc1, 1985: 5-6)

Sekil:2.13 Braun Logotype (Vektorel Cizim)

FRELLI

Sekil:2.14 Pirelli Logotype (Vektorel Cizim)

Kuruma ait semboller, markanin degerlerini yansitmak konusunda da uzun
yillardan bu yana iyi bir sinav vermislerdir. Ornegin Nike’in amblemi her nasil
insanda kendine giiven, dayanma, ¢ok cabuk pes etmeme, performans duygusu
yaratiyorsa; logo da bu kavramlara adeta eslik etmektedir. Kisacast amblemler

taktiksel karar olmaktan ¢cok aksine marka stratejisinin bir par¢asi olmalidir. (Vardar,
2004: 23)

Bicimlerine gore amblemleri siralarsak; (Akin, 2006: 49)
e Tipografik veya Monogram amblemler
e imaj yaratan form amblemler

e Harf+Form Kombinasyonlu Amblemler
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e Resim Yazi amblemler
e Resim Form amblemler
e Hologram amblemler
e Bolge o6zelliklerini direk yansitan amblemler
e Hellios amblemler.
2.3.2.3. Logo ve Logotype Tasarimi, Ozellikleri, Unsurlar1 ve incelenmesi

Latince kokenli olan amblem ve logotype sozciiklerinin dilimizdeki karsiligi
simge ve 0zgiin yazidir. Giiniimiizde her ikisi de ayr1 ayr1 anildig1 gibi tek bir sozciik
olarak “Logo” diye kullanilmaktadir. Iki ya da daha fazla tipografik karakterin
sOzciik halinde okunacak bigcimde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir {riin,
kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da amblem 06zelligi tasiyan simgelerdir. Hem
sozel, hem de gorsel mesajlar veren logolarda yeni tasarlanmis ya da var olan

tipografik karakterlerden yaralanilabilmektedir. (Becer, 2006: 195)

Logotype, 1881 yilinda Avrupa’da baslayan sanayi hareketleriyle ortaya
¢ikan bir tasarim unsurudur. Makinelesme sonucu tretim fazlaligi meydana gelmis
ve bu dUriinlerin satisin1 kolaylastirmak amaciyla, yogun bir reklam calismasina
girisilmistir. Bu alanda en biliylik gorevi de reklamcilar1 sayilan ressamlar
tistlenmistir. Miisteriyi ¢ekmek i¢in marka, simge ve kalite 6n plana ¢ikarilmistir.
Logotype bu donemde kendini gostermeye baslamistir. Mal ve hizmetlerin, halkin
okuyup yazan kesimi iizerinde daha kalici bir etki birakmasi amaciyla, amblem
yaninda kuruma 6zgii tipografik diizenlemelerle tanitima gidilmistir. Giiniimiizde
¢ogunlukla kurumsal kimlik tanitimlarinda logotype kullanilmaktadir. (Tepecik,
2002: 61)

Grafik tasarim, basili olarak ilk kez 1922°de ortaya ¢ikmis ve logo sozciigii
1937 yilinda pazarlama sozliigliniin bir pargasi haline gelmistir. Gorsel sanatin
kitlesel iletisimle birlesmesiyle grafik tasarim, fikirleri goriilebilir bir mekanizma
haline gelmistir. (Duane, 2003: 96) Kurumsal kimlik denildiginde hi¢ siiphesiz ilk
akla gelen unsur logodur. Logo markanin tamamlayici ve biitlinleyici, bir parcasini

olusturmaktadir. Logo, amblem gibi kurumu tanitict bir simge oldugu gibi, imza gibi
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kullanilarak iirtin ve hizmetlere deger katmaktadir. Logo ayn1 zamanda kurumun
hangi felsefede belirdigini agiklamaktadir. Amblem; resim ya da sekil olarak

tasarlanirken, logo; harf, rakam veya kelimeler kullanilarak tasarlanir.

Kurum logolari, ilgi c¢ekici, farkli, sirket vizyon ve misyonuna uygun,
profesyonelligi 6n plana ¢ikarict bir yapiya sahip olmalidir. Logonun hedef kitle
tarafindan herhangi bir yerde goriildiglinde akilda kalmasi gereklidir. Bu nedenle
logo 0zglin olmali ve diger firmalarin logolartyla karistirilmayacak sekilde

tasarlanmalidir.

CASPER Punmsunce

Kingston SEMNRI

ECHJNOLOGY

Sekil 2.15: Cesitli Firmalara Ait Logolar (Vektorel Cizim)

Yeni bir logoya ihtiya¢ duyuldugunda asagida siralanan sorulara cevap

aranmalidir;
e Gergekten ihtiyacimiz var mi?
e Kurumun algilanmasini degistirecek mi?
e Miisterinin bizimle ilgili fikirlerini degistirecek mi?

e Yeni miisterilerimizi ya da miisteri adaylarimiz1 cesaretlendirebilecek

mi?
e Bizi gelecege tasiyacak m1?

Eger bu sorulan sorularin cevabi “evet” ise, kurumun ger¢ekten koklii bir
degisime ihtiyaci vardir. S6z konusu degisiklik, genellikle amblemle birlikte
yapilmaktadir. Bu degisiklikler, bazen sadece renk ya da yazi karakterinde olmalidir.

(Tuna ve Tuna, 2007: 88-90)

Bir markanin en 6nemli unsuru logosu oldugu gibi ayn1 zamanda markanin

imzas1 olarak da goriilmektedir. (Oztiirk, 2006: 10)
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Logo sirketlerin perspektifinin, kurumsal kimliginin ve modernizmin
harmanlandig1 bir yapida olmalidir. Yine de her ¢aga uygun olabilecek bir logo bir
seferde tasarlanmayacagindan sirketler degisen kosullar karsisinda logolarini

yenileme yoluna gitmektedirler. (Vardar, 2004: 22)

Logotype, yapildig: iilkenin dilince okunarak ses haline doniisebilen seyirlik
bir goriintii oldugu gibi, yalnizca gorerek degil “seyrederek” okudugumuz,
“seyrettigimiz anda” okumus oldugumuz bir igarettir. Ancak yapisal olarak logotype

olarak 0zelligi tasiyan her yazi grubu logotype olmamaktadir.

Bir kalemle kagidin iizerine yazdigimiz harf ya da kelime dizisinin bir

logotype durumuna donilismesi i¢in;

e Harf ya da harfler arasindaki iligkiler deforme edilerek sembolik tatlar
aranir. Ornegin “A” harfinin ortasindaki cizgiyi kaldirmak gibi, “V”
harfinin sag list kenarin1 “R” harfine, dik kenarin1 atarak birlestirmek

gibi, “E” harfini ¢izgilerle parcalamak gibi.

e Harfleri ya da harfler arasindaki iligkileri deforme etmeden yazinin
biitiiniinde yapilacak eklemelerle ya da ¢ikarmalarla sembolik bir yap1
olusturulur. Ornegin; harf aralarma kare formlar koymak gibi, yazi

lekesinin ortasindan gecirilen bir ¢izgi gibi. ..

e Tasarlanan yaziya, yazinin ayr1 ama ayrilmaz bir parcasi olarak, soyut
ya da figiiratif ¢izgi ve sembol unsurlari eklenir. Ornegin; bir turistik
otel logotype tasariminda giinesin ve palmiye agaciin harfleri
arasindan ¢ikmasi gibi, yazin ¢izgilerden olusan bir dairenin ortasinda

yer almasi gibi...

Bir logotype’da, goriinenin izleyicide uyandirdigi izlenimin mesaja uygun
olmasi, en azindan aykirt olmamasi gerekmektedir. Sembolik yapmnin ¢ok iyi
tasarlanmis olmasi da unutulmamalidir. Logotype, bir mesaj niteligi tagidigindan
dolay1r okunabilir olmalidir. Mesajin belirgin 06zellikleri logotype’in sembolik
yanlartyla aktarilmaktadir. Ancak logotype’in en Onemli 6zelligi mesajin adinm
iistlinde tagimasidir. Bu nedenle adi olan bir mesajin aktarilabilmesi i¢in o adin

anlasilmasi, yani okunmasi gerekmektedir. Harfleri ya da harfler arasindaki iligkileri
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bozarak gorsel tatlar arama heyecani, kisilere okunmayan ya da yanlis okunan
cizgiler, resimler yapmaya gotiirmektedir. Gorsel tat ile okunabilirlik arasindaki
denge dikkat edilmesi gereken bir unsurdur. (Erkmen, 1986: 6) Logotype’1 olusturan
harflerin sayis1 azaldik¢a bozulma artabilir, okunabilirlik azalabilir. Harflerin sayis1

cogaldik¢a da bozulma azalmali, okunabilirlik artmalidir.

Logolar; sade, kolay, anlasilir, hatirlanmasit kolay ve ozellikle de az sayida
renkten olusmalidir. Uzun vadeli kullanilacak bir logotype az sayida renkten
olustugu takdirde baski asamasinda maliyeti de diigmektedir. Her cesit baski ve
kesim teknigi ile sorunsuz kullanilabilir olmali, ¢ok kiiciik Olclilere getirildiginde
ayrintilar kaybolmamali ve ¢ok biiyiik dlciilerde daginik goriinmemelidir. Sadeligin
yani sira gerek rengi gerek sekli itibariyle farkli kosullarda goriildiigii zaman bile
akilda kalic1 unsurlardir. Farkli bir iilkeye ait {iriin ya da firma i¢in logo tasarlanacagi
esnada o iilkenin renklere yiikledigi anlamlar ve kiiltlirii hakkinda bilgi sahibi
olunmalidir. Ozellikle bir simge kullanilacagi zaman simgenin tastyacagi anlam
bakiminda bu bilgi ¢ok onemlidir. (Tasc1, 1985: 5) Ulkemizde ve diinyada bilinen
kurum kimlikleri, logolar1 okunmadan bile taniabilmektedir. Onlarin ayricalikli
yazim sekilleri ve diger Ogeleri taninmalarin1 kolaylastirmak i¢in birlikte

calismaktadir. Tasarim okumaktan daha hizli, egitim oncesi hatta bilingaltidir.

Kimlik tasariminda miikemmeliyet, kurum ve {iriin bazinda karsilikli kalite
sunmaktadir. Bununla birlikte, tasarim miikemmeliyeti sadece estetik acidan
Olciilmemektedir. Logo ve ticari kurumlar, sanatsal hedeflerle etkili yorumlama,

farklilagma ve iletisim arasindaki dengeyi de saglamaktadir. (Duane, 2003: 98-99)

Kurum logosunun nasil konumlandirilacagi, amaca ve hedef kitleye gore
belirlenmesi 6nemlidir. Ornegin, ¢ocuklara yonelik oyuncak iireten bir oyuncak
firmasmin logosu tasarlanacagi sirada, kurum yazi karakterinin ve renklerinin
cocuksu ve eglenceli olmasi1 gerekmektedir. Fakat logonun igerisinde her zaman
temsil edilen {iriiniin goérseli olmasi da sart degildir. Ornegin bilgisayar kurum
logolarinda bilgisayar gosterme zorunlulugu bulunmamaktadir. Logolarda kullanilan
renklerin belirlenen hedef neticesinde segilmesi, rengin psikolojik etkileri goz
ontinde bulundurulmas: gerekir. Kurumsal kimlik olusturmada renk en etkileyici ve

ayristirici sebeplerden birisi olmustur. (Cass, 2011: 79)
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Logolar bazen aldatmak icin de tasarlanabilmektedir. Bunu yapmanin
taklitten acik ac¢ik kopyalamaya kadar pek ¢ok yolu olabilmektedir. Daha eglenceli
bir tabirle tasarim ikiyiizlii bir canavardir diyebiliriz. En yumusak sembollerden
gamali hag, kotiiyle bagdastirilinca cagdas toplumlarin tapinaklarindaki yerini
kaybetmistir. Fakat bir logo olarak gorsel etkinliginden de hicbir sey kaybetmemistir.
Toplumun bir¢ok kesimi logonun konusunun is veya servisle ilgili olduguna
inanmaktadirlar. Fakat kullanilan sembolle temsil ettigi sey arasinda bire bir iliski
cok nadiren kurulabilir. Olmas1 gereken en 6nemli unsur, cekicilik tek bir renge ve
cok kiiciik boyutlara bile uygulanabilmesidir. (Ngadhnjim, 2003: 61) Ornegin
diinyanin en ¢ok taninmis markasi olan Mercedes’in semboliiniin otomobillerle
hicbir ilgisi yoktur. Fakat yine de miikemmel ve diinyaya kendini ispatlamis bir
semboldiir. Cok giizel tasarlandig1 gi¢in degil, miikkemmel bir otomobili simgeledigi

igindir...

Mercedes-Benz’in ii¢ koseli yildiz1 firmanin toprak, deniz ve hava iizerinde
kurdugu egemenligi temsil etmektedir. Bu logo ilk kez 1909’da iki firmanin
birlesmesini temsilen Benz’in defne c¢elengiyle birlestirilmistir. Bu yildiz
cergeveleyen diiz halkadan olusan giincel logosuyla ilk kez 1937°de kullanilmistir.
(Er, 1999: 315) Ayn1 sekilde iilkemizdeki Garanti Bankasinin logosu da dort yaprakl
yonca gorseli kullanilmistir. Burada birgok duyumlara gore “dort yaprakli yoncay bu

bankada bulabilirsiniz” diisiincesini vermek istemistir.

Mercedes-Benz

Sekil 2.16: Mercedes Logosu (Vektorel Cizim)

9% Garanti

Sekil 2.17: Garanti Bankas1 Logosu (Vektdrel Cizim)
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Tasarlanan logolarin mutlak suretle kurumun kiiltiiriinti, hedefini ve imajim
yansitmak zorundadir. Basarili bir logotype’in &zellikleri su sekilde siralanmistir.

(Teker, 2009: 91)
e Tasarim 0zgiin ve sade olmal,
e Kuruma 6zgii, orijinal ve yeni olmali,
e Bakis yakalayici ve dikkat ¢gekici olmalari,
e Algilamada kargasaya yol agmamali,
e Estetik olmali, okunabilmeli,
e (Cagrisim yapabilmeli,
e Kolay anlagilmali ve hatirlanabilmeli,
e Gorsel kimligi ayirt edici 6zelliklerde olmali, imaja yansitabilmeli,

e Benzer kurumlar tarafindan kullanilan tipografik karakterlerden ayirt

edilebilmeli,
e Temsil ettigi firmaya, liriine ya da hizmete 6zel olmali,

e Temsil ettigi kurum, firma, iriin ya da hizmet hakkinda bilgi

verebilmeli,
e Gorsel kimligi olusturan 6geleri igermeli,
e Kuruma duyulan giiveni pekistirici olmali,
e Her tiirlii medyada ve dijital ortamda kullanima uygun olmali

e Farkli mekan ve iletisim araglart kullaniminda 6zelliklerini

yitirmemelidir.

Bunun yaninda logo ve amblem uygulamasinda goz onilinde bulundurulmasi
gereken birtakim ilkeler de bulunmaktadir. Bazi kurumlar bu ilkeleri goz ardi

etmekte ve hatali uygulamalar yapmaktadir. Bu hatalar sunlardir;
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e Amblemin bi¢gimi veya logonun yazi karakterinin degistirilmesi,

e Amblem veya logonun birlikte kullanildigi durumlarda birbiri

arasindaki oranlarin degistirilmesi,
e Amblem veya logonun renklerinin degistirilmesi,

e Amblem veya loognun renginin, siyah-beyaz-gri uygulamalarda

tonunun degistirilmesidir.

Logolar cesitli sekillerde tasarlanabilmektedir. Yuvarlak, kare, oval, dikey,
yatay, fakat tiim sekiller hedef kitlenin goéziinde ayni etkiyi yaratmamaktadir.
Unutulmamasi gereken nokta logonun her yerde kullanilabilecegi, kartvizit, afis vs.
dolayisiyla biyiitiiliip kiigiiltildiglinde bozulmamasi gerekmektedir. Ayni sekilde
logoda sadece bir veya iki renk kullanilmasi gerekmektedir. Basarili kurum
logolarmin %801 bu sekilde sonuca ulasmistir. Logoda az renk kullanilmasi baski
maliyetlerini de diisiirmektedir. Logolarda bi¢cim kadar okunurluk da ¢ok 6nemlidir.
flging yaz tipleri kullanilarak logo tasarlamak, logolar1 sasaali gdsterebilmektedir,
ancak logolar1 kimse okuyamazsa, bu gosterisin bir yarari olmamaktadir. En iyi
tercih 6zglin ve kolay okunan yazi tipi segmektir. Basarili logolarin bir¢ogu Arial,
Veranda, Times New Roman gibi fontlar kullanilarak tasarlanmistir.
(Yamankaradeniz, 2007: 23-24) Elbette yazi1 karakterlerinin ilettikleri arasinda
algisal farkliliklar bulunmaktadir. Sans Serif yazi karakteri modern bir hava
yayarken, Serif eski moda goriinmektedir. Bold yazi karakterleri erkeksi light’lar

feminen durmaktadir. (Ries ve Ries, 2003: 126)

Tipografik elemanlar disinda logoda varolan simgesel karakter ve sembollerle
olusturulan duygusal baghlik, o kuruma baghhg arttirdigt gibi, saygmnlik
kazandirmaktadir. Kurumlar bu bagliligi daha giiclii kilmak amaciyla bagimsiz ya da
lisansh simgesel karakterin kullanimima yonelmektedir. Bu durumun gorsel kimligi
simgelemeye katki saglamasi ve marka stratejisi agisindan dogru bir segim

olmaktadir. (Tomak, 2010: 91)

Degisen toplumsal kosullar kurum kimligi tasarimimin ve 6zellikle de logo
tasarimlarinin degismesine neden olmaktadir. Gorsel kimligin en dikkat ¢ekici ve

bilinen 6gesinin logo olmasindan dolay1 bu degisim kurum agisindan olabildigince
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sistemli, oturakl1 ve birbirini takip eden bir sekilde olmak zorundadir. Kurulugunun
75. Yili olan 2005 yilinda logosunu degistiren UNILEVER kurumu, 1930’lu
yillardan beri kullandig1 sert ve soguk logosunu daha canli bir misyonda ve kamuoyu
algisin1 etkileyecek sekilde degistirmistir. Unilever’in yeni logosu U harfi gibi
goziikse de aslinda 25 kiiclik goriintiisel gostergeden olusmaktadir. Eski logosunda
yer alan kiigiik harfli klasik yazi karakteri, yeni logosunda el yazisi seklinde zarif bir
izlenim vermektedir. Unilever’m eski ve yeni logosunda da mavi renk
kullanilmaktadir, fakat her iki logoda da ton farkliliklar1 bulunmaktadir. Diizeni,
disiligi, tutuculugu, adaleti ve sakinligi cagristiran mavi rengin olumsuz anlamda
karamsarlik, siiphe, sogukluk gibi anlamlar tasidigi da goriilmektedir. Eski logosunda
kullandig1 mavi rengin tonunun daha koyu ve canli bir tona biirlinmesi Unilever’in
canlilik misyonuyla ortiistiigii gibi giiven ve yardimlagsma duygularini pekistirmistir.

(Karsak, 2009: 114-119)

Z, 3
S o83

:t}@ s{:‘.%

‘ Undever

Unilever

Sekil 2.18: Unilever Logolar1 (Vektorel Cizim)

Kurumlar, kurulus asamasinda tasarladiklar1 logolarini koruyarak, zaman
igerisinde Ozellikle yalinlastirma stratejisini benimsemis veya logolarini tamamen
degistirerek yeni ve farkli bir imaj ile kendilerini yenileme geregi duymuslardir. Bu
yalinlastirma stratejisi kurum agisindan ¢ofu zaman avantajli bir durum
olusturmustur. Giiniimiizde kolay anlasilabilirligin, akilda kaliciligin ve stirekliligin
denklemi “lirlin = potansiyel tiiketici”, “Uretim/kurulus = giivenilirlik”, “gorsel
imaj/amblem-logo = kurulus” ve “gdrsel imaj/kimlik = amblem/logo” kavramlari
baglaminda kurulmakta; iiretim ve tiiketim olgulari bu dogrultuda insan beyninde
bicimlenmekte; iiriin ile tliketici ilk asamada kuruluslarin gorsel kimlikleri

dolayisiyla kars1 karsiya gelmektedir.
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Gorsel kimlik tasarimlarinin nitelikli, tanmnabilir ve dogru tasarlanmasi
gerekmektedir. Ciinkii gorsel tanmirlik, genelde tiiketim kavramini; 6zelde ise
kurulusu ¢agristirmaktadir. Akilda kalicilik ve kolay anlasilirlik agisindan amblem ve
logolarda sadelik ¢ok onemlidir. Ornegin; IBM kurulusu, logo tasarimina &nem
vererek, bircok defa tasarimini yenilemistir. 1924 yilinda tasarlanan IBM logosunun
degisimi, ozellikle logo tasarimlar1 ve kurumsal kimlik ¢aligsmalariyla diinya ¢apinda
tanmnan Paul Rand tarafindan tasarlanarak giliniimiize kadar gelmistir. Sanatci
1956’da IBM’nin yeni logo tasarimini hazirlamistir. Logo, Rand tarafindan 1960°da
yenilenmistir. Rand 1972’lerden 80’lere kadar IBM’nin ambalaj ve pazarlama

materyallerini hazirlamigtir. (Calis ve Bayraktaroglu, 2010: 9-11)

“ternational Time Recording Computing Scale Computing-Takbulating- Irternstional Business
Company (15833] Company (18311 Recording Company (1911] Machines (1924
& A E— — T —
1947 1956 1972

Sekil 2.19: Gegmisten giiniimiize IBM logolar1 (Vektorel Cizim)

Logo, kurumlarin perspektifinin, kurumsal kimliginin ve modernizmin
harmanlandigi bir yapida olmalidir. Gerek kurulusun gerekse tiiketicinin
beklentilerini karsilamayan kurumlar, amblem ve logo tasarimlarimi yeniden
yapilandirma yoluna gitmislerdir. Bu da kurumlarin kimliginin duragan degil,
devigen oldugunu gostermektedir. Ancak kurum kimliginin bilingsizce ve gereginden
fazla yenilenmesi veya tamamen degistirilmesi kurumlar1 olumsuz etkilemektedir.
Bu nedenle kurumsal kimlikte yapilanmaya giderken oOzellikle amblem ve logo
tasarimlarini tamamen degistirmek yerine yalinlastirma yoluna gitmek kurumlarin
gorsel taninirlik imajin1 devam ettirmelerini saglamaktadir. (Calis ve Bayraktaroglu,
2010: 15)
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Markay ilk ele veren 6ge olmanin 6tesinde, pazarlama uzmanlar1 logonun
muhakkak markanin 6ziinii olusturan degerleri bir bakista yansitmasi geregi lizerinde
durmaktadirlar. Ciinkii logo gbéz acip kapayincaya kadar, tiiketiciye markanin
mesajint iletmekle yiikiimli olmaktadir. Bu markalarin ve logolarin en 6nemli
ozellikleri uzun yillar boyunca tiiketicilerin belleklerine tutarli bir sekilde kazinmis

olmalaridir. (Vardar, 2004: 23)

Kurum i¢in her seyden 6nemlisi kurumun kendisini yansitan bir dipnot olan
kurum imzasidir. Kurum imzasi, amblem ve logonun birlikte kullanilmasiyla
olusturulur. Bu isaret, en etkili simgeleme ydntemidir. Imza belirlendikten sonra,
amblem ve logo Olgiileri oransal olarak degistirilmezler. (Tuna ve Tuna, 2007: 90-91)
Ornegin; LG firmasinin rengi kirmizi olmakla beraber, baski yapilacak zemine gére,

altin rengi, siyah ve gri tonlar1 da mevcuttur.

Kiiltiirel agindan ele alindiginda kimlikle kiiltlir birbirine baglidir. Kurum
logosu ¢ok giiclii bir kiiltlirel ara¢ olabildigi gibi, bunun degeri insanlarin onunla
eslestirdikleri ile Olglilebilmektedir ve ayn1 zamanda oOzel bir dikkatle
olusturulmalidir. Zira sozIlii olmayan bir mesaj vermekte, organizasyon kiiltlirinii

yansitmaktadir. (Alan ve Sungur, 2006)
2.3.3. Kurumsal Tipografi ve Yaz Tiirii

Insan iletisiminin temel 68esi olan varolma giidiisiiniin en dolaysiz anlatim

bicimi yazi ile gerceklesmektedir. (Uygunsoz, 2008: 181)

Yazi, dislincenin ve bilginin goriiniir, okunabilir ve saklanabilir seklidir.
Soziin gegici, yazinin kalici olmasi ifadesi bu noktadan dogmaktadir. Insanoglu
caglar boyu kendi yasamini kolaylastirmak i¢in nice kesiflerde bulunmus, sahip
oldugu bilgiyi nesillere aktarmak i¢in g¢esitli yontemler gelistirmistir. (Kelesoglu,
2008: 3) Yazinin bulunusu ile yeni bir donem baslamis ve ardindan sadece bilgiyi
saklamaktan ote, yazinin kendisini de tasarlayarak verilmek istenen mesaj1 daha net

bir bicimde aktarmak, belirli bir gorsel dil ve kisilik gerekliligi dogmustur.

Insanlik, yazinin izleyebilecegi her dogrultuyu kullanmustir; dikey, yatay,
soldan saga, sagdan sola, bir ileri bir geri vb. bununla birlikte yazi, ne olursa olsun

kalinlig1 ve genisligi durumuna goére degisen bir grafil elemanidir (Tuncer, 2010: 38)
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Tipografiye gecis, 15. Yiizyilda Johannes Gutenberg’in gergeklestirdigi baski
ile olmustur. (Selamet, 2002: 165) Bilindigi gibi Gutenberg teknolojik olarak
Ronesans siirecindeki en oOnemli degisikligi gerceklestirip yerleri ve yonleri
degistirilebilen hareketli yazilarin kullanimiyla birlikte baskinin, yani matbaanin
kullanimini baglatmigtir. (Ganiz, 2004: 45) Gutenberg’in matbaasi miirekkebi
dagitmadig1 gibi, ayn1 zamanda da aginmayan yeni bir maden alagimini bulmaya

dayanir ve bes buguk asirdir insanligin hizmetindedir. (Ortayli, 2008: 220)

Tirkiye’de grafik tasarimin ve ozellikle de tipografinin yayginlasmasi ve
tasarimcilarin yazi karakterleri tasarlamasi 27 Mayis 1928°de 6nce Latin harflerinin
diizenlenip 1 Kasim 1928’de Harf Devrimi ile Latin Alfabesinin kabul edilmesi ile
baslamistir. Bununla beraber Tiirk Grafik Tasarimcisinin tipografik anlamda kafa
karisikligt da sona ermistir. O zamanin tasarimcilart ¢ogu zaman kaynak
yoksunlugundan ve kullanimda olmayan bu alfabeleri 6nemsemediginden
Cumbhuriyet dncesi ¢ogu birikimleri kabul etmemistir. (Akdenizli, 2005: 119-120) Bu
durum iletisim alaninda bile bozulmalara neden olmustur. Cumbhuriyetin ilk
yillarinda tipografi alaninda Emin Barin ve pek taninmayan Abdurrahman Atatiir

gibi yazi1 tasarimcilarinin ¢aligmalar1 disinda ¢alisma bulunmamaktadir.

Tipografi, izleyiciye sozel mesajlar1 iletmek iizere tasarlanmis harfler,
rakamlar ve noktalama isaretlerinden olusan tiim yazilarin ¢esit ve biiyiikliiklerinin
secimi; bu yazilarla olusturulan metinlerdeki satir ya da satir uzunluklarinin
belirlenmesi; satir, kelime ve harf aralarindaki bosluklarin diizenlenmesi sanat1 ve

teknigidir. (Yiicebas, 2006: 18)

Bir kurumun tasarim {irliniinde ya da kurumsal kimlik tasarimlarindaki sayfa
diizeninde yer alan yazilarin gorsel yapisinin bi¢imlendirilmesi tipografinin

konusunu olusturmaktadir. (Uzuncarsili, 2005: 41)

Iyi bir tipografi tasarimi ayn1 zamanda tek basina bir konu, fikir olmadig1 gibi
bu unsurlarin yazida i¢ ice uyumlu dengeli bir tarzda olmalidir. Bu unsurlar
tipografinin biitiiniinde aradigindan dolay1 biri zayif veya uyumsuz oldugu takdirde

dengeli bir tasarim ortaya ¢gitkmamaktadir. (Kabakli, 1965: 115)

Toplum tarafindan okunabilir bir yazi tipografinin merkezi olmaktadir. Ciinkii

etkisiz ve harf formundan olduk¢a uzak bir yazi karakteri kurum kimligi agisindan
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yazinin Onemini anlamamalarina neden olmaktadir. Kurumun sectigi yazi
karakterinin sec¢imi igerikle esdegerde olmasi gerektigi gibi kurumun kimligini de
yansitmalidir. Kurumlarin kurumsal kimlik ¢alismalarinda tasarimcinin segtigi yazi
karakteri kullanim asamasinda koyu ve sik gosterilebilir. Ayrica kullanilan yazinin
giicli, etkili ve kurum kimligini topluma yansitabilmesi i¢in yazi kompozisyonunda
biitiinliik saglanmalidir. Eger kurumun yazi karakteri degistirilir ya da ¢ikarilirsa,
tasarim ve kimlik tek basina kalabilmektedir. (Istek, 2004: 115) Her yazi1 karakterinin
tasarim anlayis1 ve Ozellikle kurumun basili evraklarinda gosterdigi etki 6nceden
bilinmediginden dolay1 yazi karakteri seciminde estetige ve uygunluga dikkat

edilmelidir. Bu durum dikkate alindiginda tasarim ve kimlik tek basma kalsa bile

kurum prestiji ve kiiltiirii 5nde olacaktir.

Kurumsal kimlik tasarimindaki tipografide kullanilacak olan rengin, zemin ve
diger elemanlar ile iliskisi dogru kuruldugu takdirde hem tipografi tasarimi hem de
kurum kimligi agisindan okunabilir ve hedef kitleye uygun bir tasarim ortaya
cikacaktir. Ozellikle kontrast renkli zeminlerde okunakligm iyi bir sekilde
saglanabilmesi i¢in harf ve zemin arasinda mutlaka ton farkli olmalidir, ¢iinkii ayni
tona yakin renkler, harfin zemin tizerinde titresmesine neden olmaktadir. Renklerin
cagrisim ve kiiltiirel 6zellikleri ile yazinin ifade ettigi anlam paralellik ya da zithk
kurabilir, bu iligki tasarimcinin karar vermesi gereken bir noktadir. (Kelesoglu, 2008:
52) Ozellikle de kurumun logotype tasariminda kurumsal kimlik agisindan firma
adina yansitilmak istenen Ozellik, yazi karakteri se¢iminde oldugu gibi renk
secimlerinde de dogru yapildig: takdirde hedef kitleye ulasip, kurumsallik agisindan
hedef kitle ile iletisime gececektir.

Tipografi, bir posterdeki bir ka¢ yazi satirindan, bir ansiklopedinin karisik
metnine kadar her seyi kapsamaktadir. Tipografi, kurum tasarimcisinin kullandig
etkin bir aragtir. Kurumun sectigi yazi ve basili malzemelerde yazinin kullanimi, tiim
gorsel kurum kimliginde karakteristik bir etken olusturmaktadir. Mevcut olan sayisiz
yazi tiirlerinden hangilerinin temel metin i¢in, hangilerinin spotlar ve basliklar i¢in

uygun oldugu dikkatli bir sekilde belirlenmelidir.

Kurumun segecegi yazi kolay okunabilmeli ve net olmalidir. Ayn1 zamanda
kurumun imajim1 da yansitmalidir. Kurumun tipografi seciminde dikkat etmesi

gereken hususlar su sekildedir. (Okay, 2000: 152)
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e Sccilen yazi tiirii basili malzemenin etki tarzi ve ifadesine uygun
olmali ve kurum kimligini olumlu yansitmalidir. Ozellikle Fatura,
Antetli kagit vb. basili materyallerde kullanilan tipografi géz yorucu

olmamalidir.

e Temel yaz1 olarak ince ¢izgili, hafif bir yazi uygundur. Metinde alt

baslik i¢cin yazim koyu-kalin yazi karakteri secilmelidir.

e Temel metinde ve resim alti metinlerde vurgulanmak istenenler ayni

yazi1 tiirtinde fakat “italik” olarak verilmelidir.

e Metinde siirekli olarak yalnizca biiyilkk harf veya kiicik harf
kullanilmamalidir. Ciinkii bu tiir yazilar okumada gii¢lilk yaratmada

ve 1iyi bir basili sayfa i¢cin uygun olmamaktadir.

e Mevcut olan sayisiz yazi tiirlerinden hangilerinin temel metin igin,
hangilerinin spotlar ve basliklar i¢in uygun oldugu dikkatli bir sekilde

belirlenmelidir.

e Kurumun sececegi yazi kolay okunabilmeli ve net olmasi gerektigi

gibi, kurumun segecegi yaz1 moda akimlar ile de ters diismemelidir.

Kurumsal kimlik yonetiminde, kurum tanitiminda en dogru karakterin
secilmesi biiylik dnem tasimaktadir. Bunun icin bilgisayar yardimiyla hazirlanan
binlerce yazi karakteri arasindan yapilacak se¢imde, karakter ifadelerine dikkat
edilmelidir. Baz1 karakterler duygusal tonlar1 arttirmak icin, bazilar1 da kuvveti

gostermek icin tasarlanmistir. (Uzoglu, 1999: 54)

Kurumsal kimlik tasariminda kullanilan tipografinin rengi de kurum kurumun
kimligi i¢in oldukca 6nemlidir. Tipografide renk kullanilarak ton degerleri ayarlanir
ve elemanlar1 6ne veya arkaya ¢ikartmaktadir. Renk yazinin 6nem sirasini belirledigi
gibi yonlendirmeyi de saglamaktadir. Dolayisiyla hiyerarsik diizenlemeye de

yardimc1 olmaktadir. (Istek 2004: 93)

Kurumun yaz tiirii belirlenirken kurumsal kimlige en uygun olan secilmeli,
uzun siire bu bi¢im degistirilmemelidir ve kurumsal yazi tiriiniin stirekliligi

saglanmahidir. Kimlik c¢alismas1 c¢ergevesinde, yazi karakterinin se¢imi ve
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tipografinin olusmasi ile kurumun belli bir goriiniim elde etmesi saglanmaktadir.
Ormegin bayanlara yonelik elbise iireten bir kurumun kullanacag1 yazi tipi sik ve
zarif olmalidir. Bu kurumun tipografisinde, el yazisi seklinde parlak bir zemine
yerlestirilecek yazi bigiminin etkili bir imaj olusturmada olduk¢a basarili

olabilmektedir.

Kurumsal kimlikte kullanilacak tipografik diizenlemenin en 6nemli unsuru
harflerdir. Rakamlar ve noktalama isaretleri ise tipografinin diger unsurlaridir. Bu
unsurlardan her biri birer karakterdir. Kurumun tipografisi tasarlanirken, dncelikle
yaz1 karakteri se¢imi belirlenir ve kurumsal kimlik uygulamalarinda bu bigimin
disina c¢ikilmamalidir. Yazi karakteri bigimi; tiim alfabeyi, rakamlari ve noktalama
isaretlerini igerecek bicimde hazirlanir. Kurumsal kimlikte yer alan yazi karakterleri
belirlenirken; okunabilir olmasi, sade ve net olmasi esastir. Baz1 yazi karakterlerinin
bitisik yazilmasi ya da okunmasimnin zor olmasi, hedef kitlenin kurumsal kimlik
algilamasini zorlastirmaktadir. Helvetica, Arial gibi yazi karakterleri oldukc¢a sade ve

okunmasi kolay yazi karakterleridir.
Arial

“ABCDEFGGHIIJKLMNOOPRSSTUUVYZ”
“abcdefgghiijkimnodprsstutivyz”
“1234567890”

Helvetica

“ABCDEFGGHIIJKLMNOOPRSSTUUVYZ”
“abcdefgghiijkimnodprsstuivyz”
“1234567890”

Tipografide dikkat edilmesi gereken bir diger konu da, harfler arasindaki
boslugun belirlenmesidir. Bu bosluga Grafik Tasarim dilinde “Espas” adi
verilmektedir. Bazi logolarda harfler arasindaki mesafe cok fazla iken (Ornek:

Beymen), bazilarinda ise oldukca azdir (Ornek: Ulker). (Tuna ve Tuna, 2007: 92-94)
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BEYMEN

Sekil 2.20: Karakter aralig1 az ve ¢ok logo drnekleri (Vektorel Cizim)

Harf unsurunun yaninda kurum kimliginde kullanilan tipografinin
okunabilirligi de olduk¢a Onemlidir. Kurumun iletisimde ve diger basili matbu
elemanlarinda kullandiklar1 yazilarin karakter sec¢imi, satir uzunlugu, espas gibi
unsurlar dogru kullanildigi zaman okunabilirligi kolay olmaktadir. Bu durum
kurumun ¢evresi ve hedef Kitlesinin de kurumu daha iyi algilamasin1 beraberinde
getirmektedir. Okunabilir kurum tipografisi bilgi iletisiminin nesnel aracidir.
Okunmasi istenildigi halde zor okunan bir metnin veya basili kimligin tasarimi,
kurum {iriinii ne kadar akillica ve ¢ekici goriiniirse goriinsiin yanlis yapilmistir.
Kolay okunabilirligi saglayan bircok etmen bulunmaktadir. Bunlarin en basinda
kurumun segtigi yazi karakteri gelmektedir. En kolay algilanabilir harf bi¢imleri ve
kontrast, sadelik ve oranti niteligine sahip olanlaridir. Garamond, Bodoni, Times gibi
karakterler giiniimiizde ilk tasarlandiklar1 zamanki islevselliklerini siirdiirmektedir.
Serifler, harflerin belli araliklarla siralanmasina yardimci olduklari gibi kelimeyi
olusturan harflerin biitiinligiine de yardimci olmaktadirlar. (Yesilyurt, 1996: 119-
121) Kurumsal kimlik ¢aligmalarinda kurumun matbu evraklarinda yazilar genel
olarak 9-12 punto arasinda kullanilmaktadir. Biiyiik punto ile yazilmis yazilar, basili
kimliklerde okuyucuyu yaziy1 bir biitiin olarak degil parcalar halinde algilamaya
zorlarken, kii¢iik punto ile yazinin da, kurum ve kimlik bilgileri vb. unsurlarinin

rahat ve g6z yormadan okunmasini saglamaktadir.
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Bodoni

"ABCDEFGGHIIJKLMNOOPRSSTUUVYZ"
"abedefgghiijklmnodprsstuiivyz"
"1234567890"

Garamond
"ABCDEFGGHIIJKLMNOOPRSSTUUVYZ"
"abcdefgghiijklmnodprsstutivyz"

"1234567890"

Times
"ABCDEFGGHIIJKLMNOOPRSSTUUVYZ"
"abcdefgghiijklmnooprsstutivyz"
"1234567890"

Sekil 2.21: Bodoni, Garamond ve Times Yazi Karakterleri

Kurumsal amaclh tipografi ile tasarim amagh tipografi arasinda farklilik
bulunmaktadir. Tasarim amagli tipografi 6zellikle kitap, dergi tipografisi, yazil
sozciikleri cagdas baski teknikleriyle dogrudan ekonomik ve en tarafsiz yolla hedef
kitleye iletmeyi amaglamaktadir. Kurumsal amagh tipografi ise kurumu ifade eden
tipografik elemanlarin tasarim kalitesinin de etkisiyle kurumu diger kurumlardan

daha bagimsiz, 6zgiin ve ve kisilikli géstermesidir. (Becer, 2007: 35)

Kurumlarin logolarinda veya basili evraklarindaki tipografi tasarimlari
genelde iki boyutlu olarak tasarlanmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle beraber, iki
boyuta sikistirilmis olan tipografik diizenlemeler {i¢ boyutlu kullanimlariyla da
cesitlilik gostermektedir. Kurum tipografisinin ii¢ boyutlu hale gelmesi, sanal
ortamda modelleme ile tasarlandig1 gibi, ger¢ek hayatta harf bigimlerinin degisik
malzeme ve tekniklerle boyut kazamasiyla da miimkiin olmaktadir. (Uygunsoéz ve

Kiligkaya, 2008: 171)
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2.3.4. Kurumsal Kimlik Tasariminda Renk Faktoru

Renk, insanin gorme boyutlar igine diisen ve beyaz 1518 ayristirilmasiyla
elde edilmektedir. (Temizsoylu, 1987: 10) Ayni1 zamanda farklilasan dalga
uzunluklarinin ve frekanslarinin gézler oniindeki etkisi olarak da tanimlanan renk,
gorsel ve kurumsal kimligin olusturulmasindaki en onemli yapi1 taglarindan birisidir
ve renkleri kendi fiziksel sinirlart i¢inde farkli tonlara, doygunluklara ve degerlere

ulasabilen 151n gruplar olarak tamimlamak gerekmektedir. (Oztuna, 2007: 121)

Renk, insanin ara sira karsilastigi ya da zaman zaman akla gelen bir garip 6ge
degil, 151k ve insan gozii var olduk¢a her an var olan ve insami siirekli olarak

etkileyen ¢ok onemli bir 6gedir. (Sirel, 1974: 8)

Renklerin her biri farkli dalga boylarina sahip olmalar1 sebebiyle
goriilebilirlikleri de farkli olmaktadir. Parlak turuncu, sari, kirmizi gibi dalga boyu
uzun olan renkler sicak etkileriyle 6ne gelmektedirler. Mavi, mor gibi soguk renkler
dalga boylarmin da kisa olmasi nedeniyle geriye giderek derinlik etkisi
yaratmaktadirlar. A¢ik-koyu ton deger iligkilerinde ise koyu renkler agirlik etkisi ile
one gelirken, acgik renkler hafiflik etkisiyle geride kalmaktadirlar. (Ak¢adogan, 2006:
264)

Rengin, insanoglunun yagama big¢imlerine gore belirlenen ve yakin gevresine
dek uzanan cesitli uygulamalar1 ve tiim sanat alanlarindaki kullanimi, insanlik
tarihiyle beraber varolmustur. (Davaz, 1992: 49) Insanlik gelistikce, sanat anlayis1 da
biiylik dl¢lide degisikliklere ugramistir. Gegmiste insanlar, duvarlar1 ve magaralar
stislemeyi birakip, kendi viicutlarint boyamaya baglamiglardir. Kiiltiirlerin toplumsal
yasamina bakildiginda, grup {liyelerinin birbirlerini rahat¢ca tanimalarini saglamak,
birbirlerine olan bagliliklarin1 pekistirmek, diger kisilerden ya da gruplardan

kendilerini farkli géstermek i¢in de boyanmislardir. (Coskuner, 1995: 22)

Renklerin, iletisim ve tanitim alaninda, 6zellikle de grafik sanatlarda oldukca
onemli bir yeri bulunmaktadir. Bu nedenle de grafik sanat¢isinin ¢ok iyi bir gozlemci
olmasi, renklerin anlamini, kendi tilkesinde ve kiiltliriinde, bulundugu toplumda

neleri ifade ettigini ¢ok iyi bilmesi gerekmektedir. (Ak, 1998: 112)
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Bir zamanlar renkler, sadece sevildikleri ve insanlarin o renge olan
sempatisinden dolay1 secilmekteydiler. Fakat artitk zaman ilerledik¢e karmagik
olmaya baslamistir. Renklerin psikolojik etkiler yarattifi gercegi iizerine yapilan
arastirmalar, hastaneleri, termal merkezleri ve dis doktorlarinin muayenehanelerini
“sakinlestirici” etkisi olan mavi veya yesil gibi renklere boyamayr onermislerdir.
Psikolojik etkileri olan renkler kurumsal kimlik tasarimi kurallarina uygun sekilde
kullanildiginda amaci ve hedefi 6nemli derecede etkileyen unsurdur. Kurumlar
belirledikleri hedef ile kendi kimliklerini ifade edebilecek ve hedef Kkitleyi
etkileyecek renk unsurunda en dogru tercihi yapmak zorundadir. (Berk, 1990: 105)

Temelde kirmizi, sari, mavi olan ii¢ ana boya rengi bulunmaktadir. Diger
renkler bu li¢ ana renkteki karigimiyla olusmaktadir. Isik frekansinin belli bir
orandaki yogunlagsmasi sonucunda ortaya cikan renkler, igerdikleri diisilk ya da
yiiksek titresimli enerjileriyle insan psikolojisi ve davranislari iizerinde etkilidirler.
Psikolojilerine gore renkler sicak ve soguk renkler olarak siniflandirilmaktadir. Sicak
renkler, dalga boyu yiiksek olan sari, kirmizi ve turuncudan olugmaktadir. Bunun
yani sira dalga boyu daha diisiik olan soguk renkler ise mavi, mor ve yesildir. Sicak
renkler daha ¢abuk algilanabildikleri ve gorsel diizen i¢cinde goriilebilir olduklarindan
dolay1 insanlara yakin olma hissi uyandirmaktadir. Ayni zamanda izleyeni
neselendirdigi gibi, fiziksel giicii, enerjiyi, dinamizmi arttirmakta, metabolizmay1
hizlandirmaktadir; fazlasi ise heyecan, yorgunluk, siddet ve yogunlasma gilicligii
yaratabilmektedir. Soguk renklerin ise insanlari geriye c¢ekme gibi bir etkisi
bulunmaktadir. Yatistiric1 ve dinlendirici, gliven, huzur, sorumluluk gibi 6zellikleri
vardir. Dilizen ve rahathik duygusunu c¢agristirmasi sebebiyle resmi giysilerde
mavinin tercih edilmesi, hastane odalarinda, ameliyat giysilerinde parlamayi
onlemesinin yaninda, negatif enerjiyi almasi, giiven ve huzur telkin etmesi nedeniyle
yesilin kullanilmasi birer ornektir. Asirt kullanildiginda moral bozucu, tembellik

duygusunu da yaratmaktadir. (Senyapili, 1994: 126-127)

“Renkler kiiltiirel acidan ele alindiginda ¢ok degisik kavramlar
cagristirmaktadir. Sar1 ve Ozellikle altin sarist Dogu kiiltiirtinde kutsal renk
sayilirken, Bat1 kiiltiiriinde ise korkakligin ve ihanetin simgesi olarak kabul
edilmektedir. Renk ayni1 zamanda bir tasarimi meydana getiren en Onemli

yapitaslarindan biri oldugu i¢in, bu nedenle tasarimcinin insanlarin renk tercihlerini
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gdz Oniine almasi gerekmektedir. Ornegin, Amerika’da yapilan bir arastirmada
erkeklerin maviye, kadinlarin ise kirmiziya meyilli olduklari belirlenmistir.” (Becer,

2006: 59)

Sembollerin ve bu sembollere ait renklerin de kiiltiirden kiiltiire yiiklendikleri
anlamlar degismektedir. Mavi renk Cin kiiltiiriinde 6liimii anlatmaktadir. Kirmiz1 ise

Fransa ve Italya’da sevgi ve aski ifade etmektedir. (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2005: 170)

Renk, hem tipografi hem de genel olarak grafik tasarim i¢in en Onemli ve
dogru kullanildig1 takdirde bakis agisin1 degistirebilen, temay1 yansitabilen
elemanlardan biri olarak goriilmektedir. Basitce aciklik ve koyuluk degerleri
lizerinde oynamak bile biiylik degisikliklere sebep olabilecektir. Her rengin genel
olarak kendi i¢inde barindirdigi Ozelliklerin yani sira, sonradan kazandirilmas,
lizerine yliklenmis, kiiltiirlere gore bile farklilik gosterebilen ¢agrisimlart mevcuttur.
Parlak kirmizinin gergin ve asabi havasi ile soluk sar1 ve acik yesilin sakin ve
miilayim karakteristigi, mavinin soguk durusu, beyazin ise saf hali onlara birer kisilik
kazandirmaktadir. (Kelesoglu, 2008: 52) Ayrica beyazin mekéan vazifesini gormesi,
bunun yaninda siyahin da gegici, zamana bagli oldugu ve devinim iginde rollerin
degistigi unutulmamalidir. (Paul, 1992: 45) Grafik tasarimda en ¢ok kullanilan renk
kombinasyonlarindan biri olan kontrast renk kullanimi, gorsel hiyerarsi olustururken,
ayni zamanda yazi karakteri kontrastliklar1 ve boyut kontrasthiklari kadar etkili
olmaktadir. Grafik tasarimeci kurumsal tasarim i¢in tipografi, mesaj, kompozisyon
gibi temel tasarim elemanlariyla bir biitiinliik olusturmasi esnasinda, ayni zamanda
rengi de tasarimin bir pargasi olarak diisiinmek zorundadir. Tasarim yapilirken
kurum renkleri yan yana geldiginde diger renklerle belirli bir uyum saglamasi hem
tasarim kurallar1 agisindan hem de kurum tasarimi agisindan olduk¢a Onemlidir.

(Ugar, 2004: 145)

Renk, bir tasarimda etkileyiciligi ve vurgulamayi onemli Olgiide arttirdig
gibi, gorsel izlenimi de farklilastirmaktadir. Nitekim 1979 yilinda Amerika’da
yapilan bir arastirma, toplum iizerinde dort renkli dergi ilanlarmi izleme oraninin
%38, iki renkli ilanlar1 izleme oranimin ise %?20 arttigini gostermistir. Baska bir
aragtirmada ise; siyah-beyaz bir kurumsal ilanin ¢ok renkli basildiginda %50

oraninda daha fazla izlendigi ortaya ¢ikmustir. (Becer, 2006: 60)
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Renk, kurum kimligine oldugu gibi marka kimligine de hakim bir unsurdur.
Kurum logolar1 genellikle renkli tasarlanmaktadir. Kurum iiriinlerin kendilerine 6zgii
renkleri ve kurum iiniformalar1 arasinda bir uyusmasi bulunmaktadir. Ayni bigimde
binanin i¢ ve dis duvarlar1 renklidir. Reklamlarda pek ¢ok renk kullanilir ve ambalaj

iplerinin ¢esitli renkleri bulunmaktadir.

Renkler yalnizca estetik kaygilarla kullanilmaz, kullanilan biitiin renklerin bir
anlami oldugunu, kavramlar iletmede bir ara¢ olduklarini anlatabilmek gereklidir.
Renk iletisim tasarimi programi ¢ergevesinde Ozellikle kurumu rakiplerinden ayirma
acisindan olduk¢a Onemlidir. Fakat kurumsal rengi se¢mek oldukca incelik
istemektedir. Kurumlar hedef kitleleri iizerinde yaratmak istedikleri etki
dogrultusunda kendilerine uygun olan rengi se¢cmektedirler, ¢ilinkii renkler toplum
tizerinde oldukca biiyiik bir duygusal etki yarattigi gibi, hedef kitlelere ulasmada
onemli bir rol oynamaktadir. (Uzoglu, 2002: 154)

Renkler; iirin, marka, logo, ambalaj, reklam gibi pazarlama iletisiminin
Ogeleri agisindan ¢ok Onemlidir. Kurumsal reklam uygulamalarinda {iriiniin fark
edilme ve taninmasini saglamak; okunakliginin arttirllmasi, iriine kisilik
kazandirmak ve tanmmishgini saglamak, ikna giiclinii arttirmak gibi noktalarda
renkten yararlanilmaktadir. Genel tasarim ¢alismalarinda en ¢ok yasanilan
eksikliklerden bir tanesi renklerin dogru kullanilmamasidir. Kurumsal ¢aligmalarda
en fazla Onem verilen unsur renktir. Kurumsal calismalarda orijinale sadik
kalinmadan farkli dnceliklerle kullanilan renkler kitlenin kuruma ve {iriinlerine karsi
algilama ciddiyetini diisiirecektir. Tasarim asamasinda kullanilacak renkler
belirlenirken Oncelikle miisteriyle belirlenen renkler arasindaki iliski, firmanin
yapistyla baglantisini, tasarimda kullanilacak triinlerin etkisini arttirip arttirmadig,
diger {triinlerle farklilik gosterip gostermedigi gbéz Oniine alinmasi gereken bir

unsurdur. (Parlak, 2006: 157-158)

Kurumsal kimlik tasarimi ¢alismalarinda kullanilan renkler ayrica birbirlerine
kars1 tamamlayict olmak zorundadir. Renk ¢alismalarinda tamamlayici renkler, renk
gruplar1 tasarimin ¢arpiciligint giliglendirmek i¢in kullanilmaktadir. Bu durum,
kurumsal kimlik tasarim c¢aligmalarinda tasarlanan logo, tipografi vb. tasarimlarin
kurumu hedef kitleye ve rakiplerine kars1 daha etkili goriinmesini saglamaktadir.

(Tepecik, 2002: 35)
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Renk, gorsel kimligin de en 6nemli unsurlarindan biridir. Bir kurum kendi
felsefesini, sectigi renkle yansitabilir, rekabet ortaminda kalicilik ve farklilik saglar.
Bu duruma en iyi orneklerden birisi Coca Cola’nin kirmizisidir. Renk seg¢iminde,
kurum, hedef kitlede yaratmak istedigi etkiyi gbz Oniine almalidir. Renkler degisik
toplumlarda farkli algilanirlar. Renkler moda bakimindan da zaman zaman
degisiklige ugrayabilmektedir. Bir kurum renk sec¢iminde, rakip kurumlardan farkli
olmay1 amaglamalidir. Bir rengin insanda yarattig1 duygular ve bireyin bu durumlara
kars1 tepkisi, farkli renklerin satin alma davraniglar1 tizerindeki etkileri incelenerek
tespit edilebilir. (Teker, 2009: 176)

Renklerin incelenmesi ile iirlin, marka, logo, ambalaj, reklam gibi pazarlama
iletisimimizin 6nemli &gelerine sekil vermek miimkiin oldugu gibi giiniimiiziin
iletisimcileri, tasarimcilari, reklamcilari, pazarlama ve marka danigsmanlari,
tiikketicilerin renklere yonelik tercihlerine biiyiik 6nem vermeye baslamislardir. Renk
bilimi alanindaki arastirmalar, renk ile onun fizyolojik ve psikolojik etkileri arasinda
kurala benzer bir iligski oldugunu ortaya koymuslardir. Bir kurulugsun yonetim ¢izgisi,

verilen renkle ¢izilmektedir.
e Kurum rengi ne tiir bir anlam, biitiinlesme ve duygu iletmektedir?
e Uriinlerin cazibesini sunuyor mu?
e Kurum felsefesine ve kurum kiiltiiriine uygun mu?

e Rakiplerin renklerine gore ayirt edilebiliyor ve kontrast olusturuyor

mu?

Kurumlarin bu gibi soru ve kurum rengini belirlemeden Once sormasi,
kurumun kurumsal kimligi ve Kkiiltiirii agisindan son derece Onemlidir. Ayrica
renklerin uygulama ile beraber kimyasal etki ile degismektedir. Kagit ne kadar iyi
olursa renklerin yeniden iiretimi o kadar kolay olacaktir. Cogu renklerin kiiglik
uygulamalarda okunmasi zor oldugu gibi, koyu ylizeylerde renkler birbirine

karigsmaktadir. (Ngadhnjim, 2003: 63-64)
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Renk, kurum kimligi agisindan tanmitimi yapilan, kurumun kimligini ifade
eden {iriine kurum kisiligi kazandirmaktadir. Ornegin; “Time” Dergisinin kapagimn
cepecevre kusatan kirmizi bordiir ile “National Geographic” Dergisinin kapaginda
kullanilan sar1 renkteki bordiirlerin hem grafik hem de kurumsal kimlik olusturmada

oldukga etkili olduklar1 goriilmektedir. (Becer, 2006: 61)

Occupy Wall Street

Occupy Our History Books

A Look at Political Philosophy from Machiavelli
The Patterns of Politics

Sekil 2.22: Time Dergisinin Kirmizi Bordiirii (Kaynak: Tuna ve Tuna, 2007: 95)

(Kaynak)
http://fc03.deviantart.net/fs71/i/2011/334/2/floccupy_wall_street__time_magazine_cover_by gamersi
s-d4hqfdt.
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NGM.COM JULY 2011

NATIONAL
GEOGRAPHIC

SEARCHING FOR THE REAL

4 Not Too Late for Polar Bears 64
Baghdad’s New Life 76
The Middle East: Young, Angry, and Wired 102
How Heirloom Seeds Can Feed the World 108

Portugal’s Only National Park 132

Sekil 2.23: National Geographic Dergisinin Sar1 Bordiirii (Kaynak: Tuna ve Tuna, 2007: 95)

(Kaynak)

http://www.polarbearsinternational.org/sites/default/files/ngm_2011 07_CVR.jpg

Bagarili uygulanmis kurum renkleri, tesadiifen etkileyici olmaktan daha
fazlasini ifade etmektedir. Tuhaf bir biiyiisii vardir ve bu nedenle kurumun kiiltiiriinii

ve hedef kitleye iletilmek istenen mesaj1 iletmek igin idealdir. (Akin, 2001: 103)

Renk belirlemesinde goz Oniinde bulundurulmasi gereken nokta, temel
renklerin ¢ok sayida kurulus tarafindan kurum rengi olarak kullanildigidir. Tim
renkler de kullanildiklar1 i¢in, bir rengin bagimsizligr miimkiin degildir. Bu nedenle
cok sayida ek renk getirilmistir, burada dikkat edilecek nokta, bir ya da iki rengin

yonetimi ele almasi ve diger renklerin diisiik oranda kullanilmasidir. Renkler koruma
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altina alinmadiklart i¢in, ancak yogun bir kullanimla pazarda gegerlilik

kazanabilmektedirler.

Kurum renkleri secilirken dikkat edilmesi gereken bazi hususlar sunlardir;
(Okay, 2005: 138-140)

Renkler, kurumun 6zelliklerine gore oldukca farkli bir bigimde
algilanabilirler. Ornegin X renginin Y kurulusunda algilanmas1 Z
kurulusundan farkli olabilir. Bunun disinda renklerin hangi ¢ergcevede

ve baglantida kullanildiklar1 6nem tasimaktadir.

Renkler moda bakimindan da degisiklige ugrayabilmektedirler.
1970’11 yillarin basinda sicak renkler modaydi, buna karsin 1980’11
yillarin ortasindan bu yana beyaz, gri ve mavi gibi soguk renkler
tercih edilmektedir. ilk segilen kurumsal renk, daha sonradan oldukga
zor degismektedir, ¢iinkii ani bir renk degisimi ile kurulusun hedef

grubu tarafindan taninmasi tamamiyla degisebilmektedir.

Renklerin kiiltiirlere gore farkli anlamlara sahip olduklar1 da gézden
kagmamas1 gereken bir 0zelliktir. Yesil Brezilya’da hastalik ¢agrisimi
yaparken Danimarka’da saglik alaninin rengidir. Bu 6zellikle uluslar
aras1 alanda faaliyet gosterecek kuruluslar icin dikkat edilmesi

gereken bir noktadir.
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Renk Algi Ornekler
Kirmiz1 | Giigli, tehlikeli, heyecanli, sicak, Nestle, Coca Cola, Ulker, Nike,
sehvetli Diga doniik, istah agici, Puma
igtenlik
Yesil | Serin, sakin, dogal, yumusaklik, Garanti Bankasi, Seven-up,
berraklik, saglikli yasam, rahatlik ve | Clinique Kozmetik Diyet Uriinleri
given
| Serin, sakin, hiiziinlii, saygideger, DavidoffCoolWater Parfiim, Big
Mavi | otoriter, sonsuzluk, gerceklik, Blue IBM, Nivea,
saglikli yasam
_ Soguk, prestijli, sofistike, matem, JohnyWalker Black label Viski,
Siyah | keder, giic, tutku Eti Negro
Sar Liiks, zengin, sicaklik, aydinlik, Taksiler, Ona Aycicek Yagi, Gold
parlaklik, tedbir Card.
Turuncu | Sicak, dogal, samimi ve kudret Advantage Kart
Mor | Asalet, imparatorluk, ihtisam, Milka
gosteris
Beyaz | Temiz, saf, katiksiz, igtenlik, diizen | Palmolive

Tablo 2.1: Renkler ve o renklere ait markalar (Kaynak: Tuna ve Tuna, 2007: 95)

Kurum rengi segilirken hedef kitle ¢ocuklar, yetiskinler ve gengler ise renkler
son derece farkli olmak zorundadir. Bunun yaninda bankalar ciddiyeti, saglamlig1 ve
giivenilirligi temsil eden lacivert ve gri gibi koyu ve soguk renkleri tercih
etmektedirler. Bir spor salonu i¢in enerjiyi ve dinamikligi temsil eden canli renkler
daha uygun oldugu gibi, restoranlarda huzur verici ve dinlendirici olan tamamlayici

renkler tercih edilmektedir. (Yiicebas, 2006: 79)

Kurum renklerinin kullaniminda asirtya kagmamali ve renkler ¢ok fazla géze
batmamalidir. Rengin etkisi sakinlestirici ve kurumun ciddiyetini vurgulayici
olmalidir. Renklerin kullanimi asir1 olmamali, insanlar {izerinde kurum imaji
hakkinda olumlu etkiler birakmalidir. Ornegin; bekleme salonu kirmizi olan bir
dis¢inin hastalar iizerindeki imaji1 yeterince olumlu olmayacaktir. Ciinkii kirmizi

sicaklik, hiddet, tehlike, siddeti ifade ettigi gibi sinir sistemini de tahrik etmektedir.
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Bu durumda oldukca sakin olmalar1 gereken hastalarin psikolojileri de olumsuz

sekilde etkilenmektedir. (Sahilli, 2005: 58)
2.3.4.1. Diinya’nin Sayih Kurum Kimliklerinde Renk Faktorii

Daha 6nceden belirtildigi gibi kurumlarin logo ve amblemlerinde kullanilan
renkler, insanlar iizerinde etki birakacak nitelikte olmalidir. Kansas Universitesi’nde
yapilan bir arastirmaya gore, bir miizenin duvarlar degistirilip duvar kagitlar ile
kaplanmistir. Duvar kagidi beyaz iken insanlarin miizede daha c¢ok zaman
gecirdikleri ve daha c¢ok alana bastiklar1 tespit edilmistir. Duvar1 kahverengi
boyadiklarinda ise, miizede gegirilen siire azalmistir. Sonug olarak renk faktorii gezip
dolagtigimiz her yerde ve her Kkiiltiirde insanlarin zihninde Onemli bir yer

edinmektedir. (Yamankaradeniz, 2007: 17)

Bir kurum ya da bir logo i¢in renk segilirken, yoneticiler genellikle yaratmak
istedikleri farkli kimligi degil, olusturmak istedikleri ruh halini gézetmektedirler. Her
ne kadar duygu durumu ya da ton Onemliyse de diger faktorler yalnizca duygu
durumlaria gore yapilmis bir tercihin iistiine ¢ikmaktadir. (Ries ve Ries, 2003: 132)
Bununla beraber goérsel kurum kimligin hedef kitle tarafindan algilanmasinda
amblem ve logo tasariminda kullanilan, kurumu belirleyici renklerin kullanilmast,
hedef kitlenin kurumu bir kurum kimligi ile tanimasinda oldukga etkili olmaktadir.

(Taskin ve Ermumcu, 2011: 12)

Cogu zaman kurum kimliklerinde logo ve amblemler gibi renk de simge
olarak bulunabilmektedir. Renk veya renklerin simge olarak dne ge¢mesi bigimsel
gorntiiden kopmaya sebep olabilmektedir. Ornegin iki rengin adi sdylendiginde o
renklerin simgeledigi spor kuliibiiniin adi1 hatirlandig1 halde, o spor kuliibiiniin
sekillerden meydana gelen amblemin ne oldugu cogu zaman hatirlanmamaktadir.

(Isingdr, Eti ve Aslier, 1986: 153)

Kurumsal ag¢idan bir veya daha fazla kurum renginin se¢ilmesi kadar, segilen
renk veya renklerin diger kurum renkleriyle de ortligmesi gerekmektedir, (Samurgay,
2005: 33) ¢iinkii, kurum ve kurulusun ya da markanin iletisimini saglam bir zemine
oturtmak, mantikli bir tasarim olusturmak, belli bir kimlik bilgisi aktarmak, kurum
ve kurulugun ya da markanin degerini artirmak i¢in yaratilan kurum kimliginde renk

veya renkler tiiketicinin algis {izerinde dnemli etki yaratmaktadir. Ornegin diinyanin
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en iyl markalari arasinda ilk sirada yer alan Coca Cola’nin logosu kirmiz1 agirliklidir.
Kirmizi, canlilik, nese, enerji, sicaklik, beyaz ise genclik, saflik anlamlar
aktarmaktadir. (Kiigiikerdogan, 2011: 67-69) Aym sekilde Coca Cola, logosundaki
kirmiz1 ve beyaz renklerden esinlenerek kurumsal gorsel kimligin olusturulmasinda,

kirmizi rengin giicii tirlinlin imajiyla 6zdeslestirmistir. (Ar, 2004: 81)

Sekil 2.24: Coca Cola Logosu (Vektorel Cizim)

Coca Cola nakliyat1 kirmizi figilarda yapilmis ve bundan sonra Coca Cola ne
logosunu ne de rengini sil bastan yapma geregini duymamustir. (Vardar, 2003: 64)
Kolanin ayn1 zamanda kirmizimsi-kahverengi bir icecek olmasi etkili olmustur. Bir
marka uygulanmasinda ve tescilli kola renginin kullaniminda inanilmaz derecede
tutarli davranilmistir. Sirket herhangi bir cisim iizerinde kirmizi rengin gorsel olarak

uygulanmasi hakkinda kati standartlar gelistirmistir.

Pepsi Kola ise, daha zayif bir tercih yaparak kirmizi ve maviyi marka renkleri
olarak se¢mistir. Kirmizi renk kolayr sembolize ediyordu. Mavi de markayr Coca
Cola’dan ayirt etmeyi amagliyordu. Yillarca Pepsi, Coca Cola’nin renk stratejisine
kars1 ideale yakin diizeyde miicadele etmistir. Farklilagtirict bir renginin bulunmasi

nedeniyle, Pepsi, Coca Cola’nin kirmizisi altinda neredeyse goriilmemektedir.

OeEsI

Sekil 2.25: Pepsi Logosu (Vektorel Cizim)
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Bir siire 6nce Pepsi, 15181 daha dogrusu renkleri gérmeye baslamistir. Elli y1l
once yapmasi gereken seyi artik simdi yapmaya baslamistir. Ana rakibinin tersini,
markasinin rengi yapmustir. (Selvi, 2008: 105-106) Bu iki firma gerek iiriinlerinde
gerekse dagitimi gergeklestiren subelerinden, ¢alisanlarin giysileri, promosyonlari, is
yeri tabelalar1, 1s1kli panolarina kadar her gorsel iletisim aracinda bu iki rengin

giiclinli kullanarak rekabetlerini diinya arenasinda yillarca siirdiirmektedirler.

Bu iki markanin haricinde pek ¢ok diinya markasi kurumsal ve gorsel
kimligin olusturulmasinda tasarima biiyiikk O6nem vermekte ve hatta stratejik
degisimler yaparak pazar paylarmi genisletmektedirler. Tipki iilkemizden marka
tasarimina giizel bir 6rnek olan Argelik’te oldugu gibi... Argelik eski logosunu
degistirip ¢agdas bir marka oldugunu, ¢agdas tasarimini yaratarak gostermistir. Eski
logosundaki siyah ve beyaz renkleri degistirip stilize edip, kirmizi ve beyaz renk ile
Arcelik’in yaz1 stilini de cagdas bir tasarim ile degistirmis ve bu tasarimin sonucu

firmanin gorsel imaj1 giiclenmistir. (Ar, 2004: 82)

Argelik’in son logosunu tasarlayan Chermayeff, oncelikle Tiirk bayragindaki
renklere gonderme yapan kirmizi kullanimini koruyarak hem “Tirklik” imgesini
pekistirmis hem de sicaklik, i¢tenlik, samimilik ve 6zellikle de dinamizm ve canlilik,
eyleme ge¢me gibi anlamlarin aktarimmi 6ngdérmiistiir. Kirmiz1 ayrica, Argelik

tarafindan tretilen celik, gri, “soguk” cagrisimli tiriinlere de renk katmaktadir.

Son logoda ozellikle siyah kullanimi dikkat c¢ekmistir. Siyah beyaz ile
kontrastlik/zitlik olusturarak, algilanirlig1 arttirmakta ve son logodan ¢ok kopmadan
iliml1 bir gegis izlenimi yaratmaktadir. Siyah, beyaz ile birlikte kullanildiginda dikkat

¢ekici olmasinin 6tesinde daha ¢ok sanatsal nitelik katmaktadir.

Grafik anlayisinin  aktarildigi yeni Argelik logosunda, ekleyerek degil
cikararak minimalize etme ilkesi uygulanmistir. Bu baglamda ii¢ boliimde
okunabilen ve yukaridan asagiya dogru, dikey diizlemde eklemlenen gorsel ve dilsel
gostergeler azaltilmig, sadelestirilmis ve yatay c¢izgisel eksende bir araya
getirilmiglerdir. Tiimiiyle tipografik 6gelerin egemenliginin hissedildigi eski logo,

sembolik nitelikteki bir gorsel 6ge ve yine kurumun ad1 ile sonlanmaktadir.

Argelik; hantal, erkeksi, duragan ve ciddi kimliginin yerine sicak, sade, canli,

dinamik ve hi¢ kuskusuz giiclii bir tasarimla yenilesmeye gitmistir. Artik biiyiik harf
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yerine kii¢lik harf kullanimi, biiyligiin gosteris ve giiciiniin yerine kii¢iigiin “gelecege
umutla bakis1”, gecmise odaklanmak yerine ‘“gelecege gilivenle bakan”, tiiketici

odakl1 bir yaklasim s6z konusudur. (Kiigiikerdogan, 2011: 84)

ARCELIK mm) ‘ a, p e//k

Sekil 2.26: Arcelik Logo Degisimi (Vektorel Cizim)

Diinyanin sayili markalar1 arasinda {iciincii secilen bilisim sektdriintin Onciisii
ve liderlerinden IBM, logo olarak beyaz fon iizerine mavi yatay ¢izgileri se¢mistir.
Mavi teknolojinin rengidir. Logoda kullanilan yatay c¢izgiler markaya “hiz” ve
“dinamizm” imgeleri de aktarmigtir. Mavi ayn1 zamanda asaletin ve lider olmanin da

rengidir.

.||IE

Sekil 2.27: IBM Logosu (Vektorel Cizim)

Diinyanin sayili markalar1 arasinda ikinci segilen Microsoft beyaz lizerine
siyah bir logotype tasarlamistir. Beyaz ve siyah tam bir kontrast yaratmaktadir. Tipki
birbirini tamamlayan gece ile giindiiz gibidir. Tiim renklerin birlesiminden olusan
beyaz, dinsel baglamda “masumiyetin” simgesidir. Tam karsit bi¢cimde siyah

“yashilhigin”, “kotiiliigiin” ve “yasin” rengidir.

Microsoft

Sekil 2.28: Microsoft Logosu (Vektorel Cizim)
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Diinyanin sayili dort markasindan biri olan Google, logotype kullanmay1
tercih etmistir ve logosunu Onemli kiiltiirel gilinlere uygun bigimde
farklilastirmaktadir. Logo, yazi karakteriyle son derece ayirt edici, belirgin nitelik
tasimaktadir. Google logosu degisse bile Ozgiinliigii aym1 kalmaktadir ve marka
bilinirligi devam etmektedir. Google logosu mavi, kirmizi, sart ve yesil renklerde
yazi karakterinden olusan bir logodur. Bu baglamda yesil kullanimiyla logoya
cevrecilik, doga, dogallik, sakinlik, huzur ve denge anlamlarin1 aktarmaktadir. Yesil
ayrica Katolik geleneklerine gore yeniden dogusun ve 6liimsiizliiglin simgesidir. Sar1
rengin kullanilmasiyla logoya aydinlik, dinamizm, enerji hissi verilmektedir. Mavi
renk ise soylulugun, i¢tenligin, gokyliziiniin ve denizin ve tabii ki iletisimin rengidir.
Kirmizi renk, tutku, sevgi ve yasamin rengidir. (Kii¢iikerdogan, 2011: 69-70)
Sonugta Google logosunda ana renkler agirliklidir, ancak yesil kullanimiyla

monotonluk bozularak ¢evreci temasi da isin igine girmistir.

Google

Sekil 2.29: Goggle Logosu (Vektorel Cizim)

Ana renkler kurum markalarinin diinyasinda agik bir egemenlik kurmustur.
Ancak kirmizinin, mavinin ya da sarinin daha etkileyici oldugunu destekleyecek bir
kanit bulunmamaktadir. Bu renklerin hiikiim siirmesinin tek nedeni gelenektir. Son
yillarda renk sahipligini ele gecirmeye kalkisan bir¢ok kurum olmustur. Diinyanin
onde gelen Kkaliteli sos treticilerinden “Heinz”, kadinlart kirmiziya giymeye
cesaretlendirmeyi ve hazirladiklar1 yemeklerin iizerine kilolarca ketcap doktiirmeyi
amaglayan bir “Kirmizinin Giicii” kampanyasi baglatmistir. Ust diizey marka
yoneticisi Steve McGowan bunu su sekilde anlatmistir: “Ambalajlarimiz ve marka
varligimiz yillardan beri kirmizi rengin cagristirdigi enerji, nese, kontrol ve giiven
gibi duygularla giiclii bir baglanti yaratmis olan ‘Kirmizili kadin’ kavram iizerine

insa etmistir.”

Grafik tasarim olarak sayginligi bulunan Isvigre, kirmizi renk iizerinde hak

iddia etmektedir. Kaliteli saatler, bigaklar, peynir, ¢ikolata ve bankacilik pazarimi
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elinde tutan Isvigre 19. Yiizyiln ortalarmndan bu yana markalarini yapilandirirken
renklerini de carpict bir sekilde 6ne ¢ikarmistir. Kizil Hag 1863°te kuruldugunda
Isvigre bayragmin renklerini tersten kullanmis ve bdyle bir niyeti bulunmamakla
birlikte, diinyadaki kirmizi ve beyaz renklere dayali en giiclii markalardan birini
yaratmistir. Uriiniine “Isvigre Mali” damgasini vurma yetkisine sahip olan her sirket
markasina esasl bir deger eklemis olmaktadir. Kirmizi-beyaz, bugiine kadar goriilen
en ince devlet destekli pazarlama uygulamasinin yansimasi olarak, neredeyse

Isvigre’yle es anlaml1 bir kurumsal kimlik kazanmistir.

Bir ingiliz telekomiinikasyon firmas1 kendisini renk yelpazesinde kirmizi ile
sar1 arasinda bir yere konumlandirmak istedi ve “Gelecegin pariltisi, gelecegin
turuncusu” diye bir kampanyayla kendi markasini tanitmistir. Stratejilerinde biiyiik
sehirlerde badanacilik yapmak isteyen iicretsiz boya saglamak da vardi; tek kosul,
kullanilacak rengin turuncu olmasiydi. Boylece yiiriittiikleri bastan sona turuncu

rengin sahipligi iizerinde hak iddia etme kampanyasinda epeyce yol almislardir.

Sar1 biitiin renkler arasinda en goz alict renk olarak bilinmektedir. 20.
yiizyilin baslarinda kurulan bir telefon rehberi kurulusu giiniimiiz gazetelerinde de
cok sik kullanilan “Sari1 Sayfalar” adin1 almistir. Sari, tasimacilik diinyasinin
ayrilmaz bir rengidir. Kiiresel ekspres kurye firmast DHL’ nin iizerinde hak iddia

ettigi renk bilesimi sari-kirmizidir. (Lindstrom, 2006: 56-58)

Sekil 2.30: DHL Logosu (Vektorel Cizim)

Hem {tilkemizde hem de diinyada olduk¢a 6nemli bir marka olan Casper, 1991
yilinda iiniversiteden yeni mezun olmus ii¢ girisimci geng tarafindan kurulmustur.
Giliniimiizde Casper, Tiirkiye’nin dort bir kdsesinde tiiketicilere teknoloji sunan ve
hatta Avrupa ve Orta Dogu’nun en biiylik bilgisayar iiretim tesislerinden biri

durumuna gelmistir.
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Casper’in eski logosunda mavi ve kirmizi renk egemendir. Iki béliimde logo
okunabilir; ilk olarak simgesel nitelik tasiyan bir gorsel ve ardindan tipografik
nitelikteki kurumun adi logoda yer almaktadir. Uyaric1 bir renk olan kirmizi, Casper
logosunda bir halkanin rengi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sicakligin, canliligin,
yaraticiligin, dinamizmin, atak olmanin, enerjinin cesaretin rengidir. Risk almay1
seven, Ozgiiveni olan ve gerektiginde haklarin1 korumayi bilenler genellikle kirmizi
rengini sevenlerdir. Casper eski logosunda diger halka gokyiiziiniin rengindedir.
Mavi sogukluk, teknoloji, giliven, sonsuzluk, inan¢ ve sadakat gibi anlamlar
aktarmaktadir. Kirmizinin tersine sakinlestirici bir etkisi bulunmaktadir. I¢ ice
gecmis iki halka ¢agrisimi yapan iki ayr renkteki sekiller iki ayr1 diinyanin Casper

bilgisayarla birlesmesine, sonsuzluga, sevgiye ve baglantiya gonderme yapmaktadir.

Q‘j CASPER

C OMPUTTER
Sekil 2.31: Casper Eski Logosu (Vektorel Cizim)

Casper’in yeni logosu oldukca sade ve iddialidir. Tek parga olarak soldan
saga okunabilen logo, degrade mavi tonlarinda beyaz fon iizerine uygulanmistir.
Casper bilgisayarlarinin oturmus kurumsal kimliginin iizerine kurulan yeni kimlik,
sadelige, teknolojiye daha ¢ok vurgu yapmaktadir. Bu diizen i¢inde mavi degradenin
kattig1 ritim ve siireklilik duygusu da dikkat ¢ekmektedir. Ilk logodaki egik, kalin ve
sert hatli, biiylik harflerin yerine yuvarlak hatli, dik ve bas harfi biiytik, digerlerinin
kiiciik harflerle yazildigi logo bulunmaktadir. Sert hatlardan kurtulmasi logoya

yumusaklik, esneklik ve kivraklik kazandirmistir.

Eski logosundaki mavi rengi koruyan yeni logoda koyu maviden agik maviye
dogru bir agilma ve genisleme bulunmaktadir. Mavinin aktardigi, teknoloji, giiven,
sonsuzluk, inan¢ ve sadakat gibi anlamlar, koyu mavinin “giicii” ile birlesmistir.
Koyudan agiga dogru giden mavi, ciddilikten samimiyete ve canliliga dogru bir
anlam genislemesi saglamaktadir. Ayrica koyudan ac¢iga giden tonlar derinlik
izlenimini de yaratmaktadir. Beyaz {izerine uygulanan degrade renk, modern ve

cagdas bir imge aktarimini saglamaktadir. (Kii¢iikerdogan, 2011: 86)
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Casper

Sekil 2.32: Casper Yeni Logosu (Vektorel Cizim)

Ulkemizin diinyaya ag1lan gurur kaynagi olan, hatta Barcelona ve Manchaster
United gibi diinyanin en iyi futbol kuliiplerine sponsor olan Tiirk Hava Yollari’nin
kurumsal gorsel kimligini olusturan renkler; mavi, kirmizi ve beyazdir. Kirmizi ve
beyaz Tiirkiye’yi, mavi ise gokyiiziinii simgelemektedir. Logoda yer alan kus ve
daire, diinyanin her yerine ulasabilen bir havayolu oldugunu anlatmaktadir. (AK,
1996: 92)

TURKISH

AIRLINES @

Sekil 2.33: Tiirk Hava Yollar1 Logosu (Vektorel Cizim)

1985 yilinda tasarlanan Nike logosundaki siyah renk prestiji ve siklig1 temsil
ederken, yatay konumlandirilan simge ve dilsel gosterge kalindan baslayarak yukari
dogru incelen bi¢cimiyle hizi, dinamizmi temsil ettigi gibi, yine siyah kullanimiyla

birlikte siklik ve segkinlik anlamlar1 kazandirilmigtir. (Kiigiikerdogan, 2011: 37)
2.3.5. Internet Sayfasi

Her ne kadar insanlarin bilgisayarlarla iletisimini kolaylastiran aglarin ag1
tanimlansa da internet; yazili ve gorsel-isitsel basinin tiim 6zelliklerini kapsayan, iki
yonlii iletisimi kolaylastiran elektronik bir ortamdir. Bu ortamdaki degisim islemleri
fiziksel anlamda yiiz yiize olmadig1 gibi, zamanla sinirli da olmamistir. Dolayisiyla
yer ve zaman olmaksizin dogrudan iletisim kurabilmektir. (Odabasi ve Oyman, 2003:
326)

Giintimiizde internet kullaniminin artmasiyla birlikte, kurumlar faaliyetlerinin
bir kismini sanal ortama tasiyarak, hem iletisimi kolaylastirmis hem de zaman

kazanmistir. Bunun sonucunda, gerek reklam gerekse satis islemlerini bu yolla

131



yapma firsatina sahip olmuslardir. Internet sitelerinin yaygmlasmasi, kurumlar
arasindaki rekabeti de onemli Ol¢iide arttirmistir. Toplumlar ihtiya¢ duyduklart mal
ya da hizmeti satin almak i¢in interneti kullanma ve bu sayede tiim aracilar1 devreden
¢ikarma imkanma kavusmustur. Ayrica, kalite ve fiyat karsilastirmasi yaparak
tedarikte avantaj elde etmeye baslamislardir. internetin yogun oldugu is diinyasinda
kurumlar, iyi tasarlanmis internet sayfalarina ihtiya¢ duymaktadirlar. Internet siteleri
hi¢bir zaman karmakarisik bir tasarim olmamali, insanlarin rahat kullanabilecekleri
sadelikte ve goz yormayacak sekilde olmalidir. Siirekli giincellenen, kullanish
sayfalar, kurumsal etkinligin artmasina yardimci olacaktir. Bir¢ok kurumun internet
sayfasi basarisiz uygulamalar yiliziinden yeterli diizeyde aktiviteye sahip degildir. Bu

durum kurumun kurumsal kimligine zarar vermektedir. (Tuna ve Tuna, 2007: 97-98)
2.3.6. Sablon

Marka, yazi ve renk gibi sablon da bir kurumun gorsel goriinim unsurudur.
Sablonun temel gorevi metin ve sekilleri belli bir diizen igerisinde saptamaktir.
Tipografik sablon bir yandan basili evraklarin ortak bir gergevede diizenlenmesini
saglarken, diger yandan da degisik varyasyonlar i¢in yaraticilik alanlart sunmaktadir.
Metin ve grafigin ayrintili yaratimi i¢in bir yardimer ara¢ olan sablonu, bir tenis
masasina benzetmek miimkiindiir. Nasil ki bu saha oyuncular belli ¢izgileri arasinda
tutup, arasina karismamakta, sablon da tasarim i¢in belli bir ¢er¢evede yaraticiligini

kullanma olanag1 sunmaktadir.

Bir sablonun kurumsal kimlikteki asil gorevi, metin ve sekilleri saptanmig bir
diizen prensibi ile belli bir diizene koymaktir. ilk gerceklestirilen sablon, temeli
tizerinde kurulus dahili-harici yazigmalarimi gergeklestirebilir, matbu formlar

hazirlayabilir ve tiim yazili iletisimini belli bir diizende gergeklestirebilir.

Kurulusun eger temel sablonu varsa, tasarimci yeni bir matbu form, brostir
veya dokiiman hazirlayacagi zaman, bos bir sayfaya bunu yeni bastan ¢izmek
zorunda kalmadan daha once yapilmis olan sablon {izerinde ¢alisma imkanina sahip

olabilmektedir.

Kagidin belli siitun ve satirlara ayrilmasi, bir sablonu hazirlarken yapilan
baslica islemdir. Kagitta iistten, alttan, sagdan ve soldan birakilacak olan bosluklar

belirlenir ve kagitta logonun, kurulusun adinin, adresinin, faksinin, telefon
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numarasinin ve yazigma numaralartyla diger ilgili basliklarin nereye konulacagi

belirlenir.

Sablonlar genellikle DIN-A ve B serilerinden kagitlar iizerinde
hazirlanmaktadir. Kullanilan mektup kagitlarinda logo her seferinde farkli yerlere
monte edilirse kurumun taninma derecesini azaltmis olacaktir. Her yazismasini
gelisiglizel hazirlayan bir kurum, yeninden taninma sansin1 yitirerek, ortak bir kimlik

goriiniimiine sahip olmayacaktir. (Okay, 2005: 147-148)
2.3.7. Basih Evraklar

Kurum kimligini hedef kitleye yansitmak ve belirlenen mesajlar1 aliciya
ulagtirmak icin, tim baskili evraklar kurumsal kimlige uygun tasarlanmalidir. Daha
onceden tasarlanan logo, amblem, imza, renk, slogan gibi unsurlar, s6z konusu
baskili evraklarin {izerinde kurumsal kimlik kurallarina uygun bir bi¢cimde yer
almalidir. Baskili evraklar uygulamada oldukg¢a fazla cesitlilige sahip olmakla

beraber, en yaygin olanlar1 su sekildedir;
o Kartvizit,
e Broslir, Katalog, Afis ve Tasarim Dosyalari
e Internet, Gazete ve Dergi Reklamlar ve ilanlar:
e Kurumsal Dergi ve Biiltenler,
e Dosya, Antetli Kagit, Zarf,
e Davetiye ve Tebrik Kartlari,
e Kurumu tanitici el kitabi
e Mubhasebe evraklari tasarimi

S6zii edilen baskili evraklarin islevleri ve Ornekleri su sekilde

tanimlanmaktadir;

Kartvizit, kurulusun yonetici ve ¢alisanlari, kuruluslarini ve kendilerini hedef

kitleye ve topluma tanitmak ic¢in Kkartvizit adi verilen tamitim unsurunu
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tasimaktadirlar. Kartvizit tizerinde; kurulusun adi, adresi, e-posta adresi, telefon ve
faks numaralar1 gibi bilgilerin 1s181nda; kart sahibinin adi ve kurumdaki gorevi hatta
bazen de ev adres ve telefonlar1 mevcuttur. Son zamanlarda kiiresellesmenin ve dis
iliskilerin gelismesiyle birlikte, kartvizitlerin iki yliziine de baski yapilmakta ve
gelisen teknolojiyle efektler uygulanmaktadir. Kurumsal kimlik agisindan
bakildiginda, kurumdaki tiim calisan personelin kullandiklar1 kartvizitlerin, 6zel
bilgiler disinda ayni olmasina dikkat edilmektedir. Kurum renklerinin ve
yazismalarinda kullanilan yazi karakterleri, amblem ya da logo gibi unsurlarin,
kartvizitlerde de kullanilmasi 6nemli bir unsurdur. Glinlimiizde kullanilan
kartvizitlerin standart bir 6l¢iisii bulunmamakla beraber yapilan uygulamalarda

genellikle 8,5 x 5,5 cm ebatlarinda tasarlanmaktadir. (Tuna ve Tuna, 2007: 98-100)

Kurum kartvizit tasarimindaki renkler, kurum logosunun renginden ve
kurumun diger basili materyallerdeki renklerden ¢ok farkli olmamalidir. Renkler
hedef kitlenin bilincaltinda ne sekilde bir algi olusturulacaginin belirlenmesinde
yardimct olmaktadir. Kartvizitte kirmizi rengin kullanilmasi miisterilerin ilgisini
cekebilmesi ve tekliflere daha kolay yonelmesini saglamasi agisindan Onemlidir.
Kahverengi renk, saglamlik ve sembolizeyi temsil ettiginden dolayr diizenlilik ve
geleneksel anlayis olgularini yansitmaktadir. Bu ylizden kartvizitte kahverengi
potansiyel bir imaj yaratmaktadir. Turuncu renk olaylara renk kattigi ve ciddi
durumlar1 rahatlattifi igin Kkartvizitte yerinde bir tercih olmaktadir. Iletisimi
simgeleyen mavi renk Ozellikle kurumsal iletisim asamalarinda Kkartvizitte
kullanilmaktadir. Konsantrasyonu arttirdigina ve hafizayr canlandirdigina inanilan
sar1 rengin, stresi azaltmasi ve karar vermeyi kolaylastirmasi agisindan kartvizitte

kullanilmaktadir. (Grafik Tasarim Dergisi, 2011: 68-69)

Brosiir, katalog, afis ve tanitim dosyalarinda dogru renkler, dogru tasarim,
dogru igerik, dogru kagit ve dogru baski igerisinde kullanildiginda kurumlarin
kimligini hedef kitlesine en basarili bi¢gimde iletmesini saglamaktadir. Burada
yapilan tasarimlar sadece gorsellikten ibaret olmayip, ayni zamanda o kurumun

kiilturuni de ifade etmektedir.

Gazete, reklam, dergi ve ilanlar; amacina ve hedef kitleye ulasabilmek i¢in
sayfalar dolusu yazi, rengarenk resimler arasindan okuyucunun ilgisini ¢ekebilmeli,

daha dogrusu kendine baktirabilmelidir. Reklam ve ilanlarin gerek hedeflenen
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Kitleye, gerekse yer alacagi yayina uygun tasarlanmis olmasi, kurumun ve kimligin

basariya ulagsmasinda en 6nemli etkenlerdendir.

I¢ ve dis gevrede kendine yer bulan kitlelerle iletisim kurmak icin kullanilan
kurumsal dergi ve biiltenler, kurumun her tiirlii faaliyetini duyurmasina imkan
tanimaktadir. Bir kurum dergisi yayinlanirken ait olduklar1 kurumlarin saygmligini
arttiracak diizende olmasi gibi, kurumu 6n plana ¢ikaracak, hedef kitleler tarafindan
da aranir ve merakla beklendirmelidir. Ayn1 zamanda iyi kagida basilmali ve sik sik

degistirilmemelidir.

Basaril1 bir kurumsal kimlik i¢in, kurumsal kimligi i¢cren tiim dosyalar, antetli
kagitlar ve zarflar tasarlanmakla birlikte, 6l¢ii, renk ve bicim agisindan da standart
hale getirilmektedir. Antetli kagitlar, kurumlarin resmi yazigsmalarinda kullanilmak
tizere hazirlanmaktadir. Bu tasarimda kurumun adi, iletisim bilgileri, amblem ve logo
yer almaktadir. Antetli kdgidin giivenli olabilmesi ve deforme olmamasi i¢in kuruma
Ozgli zarflarin da tasarlanmasi gerekmektedir. Uygulamalarda genel olarak antetli
kagitlar; 21x29,7 cm; zarflar ise 11x22 cm Olgiilerde dizayn edilmektedir. Bunlara ek
olarak, kurumsal kimlik kullanilarak bastirilan dosyalar da kurum kimligi mesajinin

verilmesinde kullanilmaktadir.

Kurumlar; yilbasi, bayram, kurulus yildonimi gibi 6zel giinlerde ilgili
kisilere gonderecekleri tebrik kartlarini ve diizenlenen 6nemli organizasyonlarda
kullanilacak davetiyelerini kurumsal kimlige uygun bir bi¢cimde tasarlamalidir.
Davetiyelerde en 6nemli unsurlardan olan logo, amblem ve slogana yer verilmeli,

kurum rengi vurgulanmalidir.

Organizasyonlarin duyurulmasinda kullanilan en 6nemli iletisim araglarindan
birisi de kurum tanitim kitabidir. Yoneticilerin mesajini, kurumla ilgili biitiin bilgileri
ve o kurumda iiretilen lriinleri icermektedir. Bu bilgiler; logo, amblem, slogan,
kurum rengi gibi kurumsal kimlik unsurlar1 1s18inda verildiginde, hedef kitleler

tizerinde daha pozitif bir iz birakmaktadir.

Kurumsal kimligin tamamlayici unsurlarinda yer alan maas bordrosu, fatura,
irsaliye, tahsilat makbuzu, gider pusulasi, hesap belgesi, siirekli form gibi evraklarin

kurumsal kimligin vurgulanmasinda ve kurum imajimnin giiclendirilmesinde ¢ok
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biiyiik bir etkisi vardir. Bu sayede topluma ve hedef kitlelere verilecek mesaj ¢ok

verimlidir.

Cevre tasarimi kurulusun iirettigi mallarin sergilendigi ve bu mallarin satisa
sunulmasini saglamasi agisindan ¢ok dnemlidir. Cevresel tasarim unsurlar1 arasinda;
magazanin kapsadigi cografik alan, magazanin konumu, giris, vitrin, 6n cephenin
goriinlisii ve 0zgiinliigli, magazanin etrafi, otoyollara baglantisi ve otopark imkani,
yer dosemesi, renkleri, 1siklandirma, ses, ara¢ ve geregler, yiirlitme alan1 genislikleri
gibi bilgilendirmeler yer almaktadir. Kurumun i¢ ¢evresi géz Oniine alindiginda,
verimliligin arttirilmas1 ve c¢alisanlarin  islerinden memnuniyet derecelerinin
yiikseltilmesi i¢in, fiziksel ortam kosullarinin iyi diizenlenmesi gerekmektedir.
Kurum dis1, yani hedef kitle agisindan ¢evresel tasarim ise, oncelikle miisterilerin
girdikleri ortamdan memnun olmalarin1 saglayacak calismalar1 icermelidir. Bu
sekilde, kurumun imaji miisteri goziinde olumlu bir bicimde sekillenecegi gibi

miisterilerin devamliliginin saglanmasina da yardimci olacaktir.

Cevre tasarimi; mimari faktor, vitrin-dis cephe ve magaza tasarimi olmak

lizere li¢ grupta incelenmektedir;
2.4. Kurumsal Kimlikte Mimari Faktor

Isletmenin i¢ ve dis cevresinde yer alan tiim gruplar iizerinde hatirlanma
derecesinin arttirilmasi ile belirgin ve gii¢lii bir imaj olusturulmasi igin 6zgilin bir
mimari tasarlanabilir. Bunun i¢in, binanin proje asamasinda mimarlarla birlikte ciddi
bir bicimde calisilip yaratici fikirler cergevesinde bir tasarim olusturulmalidir.
Kurumsal kimlik konusunda diinyadaki basarili mimari Orneklerinden bazilari,
ABD’nin Ohio Eyaletindeki Longaberger sirket merkezi, Dubai’deki Burj AL-Arab
Oteli, Almanya Miinih’teki BMW Merkez Binasi ve Antalya’daki Topkap: ve
Kremlin Palace Otelleridir. (Tuna ve Tuna, 2007: 106-107)

Ayni kurumun farkli subeleri; aynt mimari tarzi, ayn1 rengi ve logoyu
kullanmalidir. Kurumda ¢alisanlarin, kurumu ziyaret edenlerin, c¢evresinde
yasayanlarin ve kurum ile ilgisi olanlarin o kurumdan edindikleri izlenim
bakimindan 6nemlidir. Siradan bir kurum mimarisi, kurum kimligini uzak mesafeden
de tanitma ve hatirlatma 6zelligine sahip olmali ve ayn1 zamanda topluma kurumla

ilgili mesaj1 da saglikli iletmek zorundadir. Kurum kimligini etkileyen ve kurum dis1
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miisterilere ileten dig mimari kadar, kurum i¢i mimariye iliskin diizenlemeler, uyum
ve yon bulma sistemleri de kurum kimliginin ¢ok Onemli bir pargasidir. (Teker,

2009: 178-179)

Kurum mimarisinin diger yonii de kurum i¢i mimaridir. Calisanlarin daha
rahat calisabilmeleri, islerine daha fazla motive olabilmeleri ve kendilerini kurumun
bir pargast gérmeleri igin i¢ mimariye dikkat edilmelidir. Burada dikkat edilmesi
gereken hususlar, kurum mimarisinin verimlilik, estetik ve ergonomik kosullara

uygun olmasinin saglanmasidir.
2.5. Vitrin ve Di1s Cephe Tasarim

Kurum kimliginin iletilmesi asamasinda kullanilan diger bir ¢evre tasarimi
da, vitrin diizenlemeleri ve vitrin reklamlaridir. Vitrin, 6zellikle yaya trafiginin
olduk¢a yogun oldugu yerlerde bulunan magazalar i¢cin 6nemli bir tutundurma
aracidir. Magazanin kurumsal kimligini yansitan vitrin, miisterileri binaya ve magaza
icine ¢ekmektedir. Bu nedenle tiiketicinin gecerken ilk karsilastig1 yer olan vitrin ve
magaza tasarimlari dikkat ¢ekici sekilde tasarlanmalidir. (Tek, 1999: 621) Bununla
beraber magaza tasarimi ise magazanin yapisina bagli olarak diizenlenmelidir.
Magazanin fonksiyonlar1 sezonlara gore degisebileceginden, esnek bir diizenleme
yapilmalidir. Miisteri magazaya geldigi anlardan itibaren kendisini magaza iginde

rahat ve sicak bir ortamda bulmalidir. (Tuna ve Tuna, 2007: 107)
2.6. Kurum Kimligi El Kitab1

Kurumun kimliginin uygulanmasinda 6nemli rol oynayan, kurumun felsefesi
ve kiiltiirline uygun olarak iiretilmis bir kitap oldugu gibi, gorsel kimligi olusturan
tim tasarim Ogelerinin kullanim bi¢imini agik ve net bigimde ifade eden bir
kilavuzdur. Kitapta amblem, logo, antetli kagit, fatura, irsaliye gibi standart
kagitlarda, iiriin etiketlerinde, flama, tabela, tasit araci gibi farkli malzemelerdeki

uygulama kurallar1 belirtilmektedir. (Okay, 2005: 157)

Bu kitabin amaci kurumun her tiirlii grafik tasariminda biitiinligli saglamak
ve yapilan tiim calismalar1 standartlara baglamaktir. Standartlardaki farklilik,
kimligin biitiinliigiiniin bozulmasia neden olabilmektedir. Kurumsal kimlik kitabi,

kurumsal kimlik tasarimlarinin reklam ajansi, grafik tasarimcisi, pano yapimcisi gibi
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daha ileride karsilasabilecekleri kisi ya da kuruluslara standartlari aktarabilmek

amaciyla hazirlanmigtir. Bu kitabin olabildigince ayrintili olmasi gerekmektedir. Bu

kitap, kurumlarin reklam ve halkla iliskiler boliimlerinde mutlaka bulundurulmalidir.

Uretilen her yeni tasarirmin kurumsal kimlik tasarimiyla kontrolii mutlaka

yapilmalidir. (Mutver, 1994)

Kurum kimligi el kitabinin tasarlanmasi esnasinda, kitapta bulunmasi gereken

Ogeler ve tasarimda dikkat edilmesi gereken bazi hususlar bulunmaktadir. Kurum

kimligi el kitabinda bulunmasi1 gereken ozellikler su sekilde siralanmustir. (Teker,

2009: 221)

Amblem ya da logonun tipografi ile birlikte kullanimini gdsteren

bolim,

Antetli kagit, zarf, kartvizit, tebrik karti, fatura sevk irsaliyesi gibi

dokiimanlarin tasarim sekillerini gosteren boliim,

Kurumun biitiin belgelerinde kullanilacak tipografik karakterlerin

degisik boyut ve et kalinliklarinda esitlemelerin yer aldig1 boliim,

Kurum renklerinin kullanimimi gosteren boliim, bu renklerin dort

renkli baski teknigine uyacak kod, formiil ve yiizdeleri belirtilmelidir.

Amblem, logo ve isaret sistemlerinin dahili ve harici kullanimini

gosteren boliim,

Tasarimin araglar lizerindeki uygulamalari, is kiyafetleri, fuar ve

sergiler iizerindeki uygulamalarin1 gosteren boliim,

Kurumsal Kimligi tasariminda dikkat edilmesi gereken unsurlar ise su sekilde
siralanmugtir. (Vural, 2007: 86)

Kurumsal kimlik tasarimi  c¢er¢evesinde tasarlanan iiriinler
kullanilacaklar1 yerlere gore diisiiniilmelidir. Ornegin baslikli kagit
iizerine yazilarak ilgili kurulusa génderilen bir metnin dosyalanacagi

gdz Oniinde tutulmalhdir. Bu baglamda sik kullanilan dosyalama
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sistemlerinde kagidin en goriiniir yeri belirlenmeli ve tasarimi ona

gore yapilmalidir.

Promosyon materyalleri gibi yilin belirli donemlerinde kurumun
kisilerine gonderecegi belli capta hediyeler secilirken standart kaliplar
kullanilmamali, mali yonden daha pahali olmasina ragmen ozel

tasarimlar ya da Olgtler tercih edilmelidir.

Ozellikle basili olan materyaller icin kagit secimi cok onemlidir.
Belirli bir gramajin {izerinde basilmis kagitlarin lazer yazicilarin
merdanelerinden gecemeyecegi unutulmamalidir. Ozel bir tasarim

yapmak adina belirli kullanimlar hice sayilmamalidir.

Kurumsal kimlik unsurlarindan herhangi birinin tasarimi esnasinda
algilanma hiyerarsisi gdzden kagirilmamalidir.  Ornegin Kartvizit
tasariminda firmanin logosu, web adresinden daha fazla goriiniir

olmalidir.
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UCUNCU BOLUM

3. KURUMSAL KiMLIiKTE KULTURUN YANSIMALARI

3.1. Kiiltiir Kavrami, Tanimi ve Olusumu

Kiiltiir kavrami genel anlami ile antropoloji biliminin konular1 arasinda yer
almaktadir. Antropoloji bilimi, tarihsel, biyolojik ve sosyolojik temeller {izerine
oturan bir bilim dali olup, {i¢ alt disipline ayrilmaktadir. Sosyal antropoloji, kiiltiirel
antropoloji ve psikolojik antropoloji olarak adlandirilan bu disiplinleri birbirlerinden
kesin cizgilerle ayirmak miimkiin degildir. Ayn1 zamanda inSanin insan tarafindan

yaratilmig olan ¢evresini ifade etmektedir. (Gliveng, 1996: 66)

Kiiltiir terimi Latince kokenli “cultura” kelimesinin dilimize yerlesmis
seklidir. Topragin bakimi, islenmesi anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda insanin
yasama ve gelisme alanina ait birikimi ile uygarlik diizeni anlamina da gelmektedir.
(Gliveng, 1996: 96) Ansiklopedik anlamda kiiltiir, bir grubu ve toplumu
baskalarindan ayiran sosyal yapilarin, sanat, din ve diisiince lriinlerinin biitiinii
anlamina gelmektedir. (Tiirkce Sozliik, 2005: 1282) Ulu Onder Atatiirk ise;
“Varligimizin nedeni kiiltiirdiir. ” Diyerek insan varligi ve kiiltiir iligkisini topluma en

giizel sekilde vurgulamistir. (Giiveng, 1995: 34)

Kiiltiir sozciigii belirli gelismeler cercevesinde, bilimsel, beseri, estetik,
maddi ve biyolojik anlamda kullanilmistir. Bilim alanindaki kiiltiir, uygarlikla ayni
anlami tagimaktadir. Beseri ve sosyal alandaki kiiltiir, egitim siirecini kapsamaktadir.
Estetik anlamdaki kiiltiir, giizel sanatlardir, biyolojik anlamdaki kiiltiir ise; iiretme,
tarim ve ekin, ¢ogaltma ve yetistirmedir. Kiiltiir kavramin geneline bakildiginda

tanimimi yapmak aslinda ¢ok zor oldugu gibi, s6z konusu kavram, zaman iginde
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degisikliklere ugramis ve artik farkli anlamlara gelmeye baslamistir. Kiiltiir en genis

anlamziyla bir toplumun tiim yasam bicimini ifade eder. (Erdogan, 1997: 112)

Kiiltiir, etkin bir siireci temsil eden diisiince degildir, fakat diistince kiiltiirden
ve Ozellikle herkesin belleginde mevcut bilgi 6gelerinin bir tiir bilesiminden
dogmaktadir ve beslenmektedir. Kisacasi kiltiir, zihnin yasamina kiyasla,
diisiincenin temel materyali, bir kazanim, bir igerik, bir varlik olarak goriinmektedir.
Diislincenin materyali olarak kiiltlir; olani, diislince ise, bundan yapilani temsil

etmektedir. (Moles, 1983: 17)

Insan, diger canlilardan farkl1 bir varliktir ve oldukea gelismis ve diisiinebilen
bir beyne sahiptir. Ote yandan fiziksel 6zellikleri itibariyle birgok canlidan ¢ok daha
az yeteneklere sahiptir. Belli bashh durumlarda fiziksel yetersizligine ragmen onu
basarili kilan c¢ok zorlu sartlarda yasayabilmesine imkan veren ozelligi kiiltiir
yaratma kabiliyetidir. Insan, kiiltiir sayesinde binlerce yillik tecriibesinden istifade
edebilmekte ve ondan sonra gelecek nesillerin istifade etmesine ve yeni katkilarla

imkan saglayabilmektedir. (Ozgiiven, 1992: 53)

Konuya tiiketici ve davraniglari acisindan yaklasarak kiiltiiri, belirli bir
toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan ve aktarilan, davranis sonuglari ile 6grenilen
davranislar olarak da tanimlanmaktadir. Insan, yalmz dogayla insan olabilseydi
kiiltiire gerek olmayabilirdi. Kiiltlir, insanin kendisine yasama giicii saglamaya
yonelik ¢abalari, iirlinlii-iiriinsliz basarilar1 ve basarisizliklaridir. Bir takim nesnelerin
bir araya gelmesi kiiltliriin olusumu i¢in her zaman yeterli olmamaktadir. Kiiltiir
nesne i¢in degil, insan i¢indir ve hicbir kiiltiir yalina indirgenememektedir. Durumu,
anlami, degeri ne olursa olsun kiiltiir, kullaninca islemeyi bekleyen, kullananin
verimlendirmesine bagli bir unsurdur. (Giilbug, 2006: 118) Bu sadece kisiler i¢in
degil, aym1 zamanda kurumlar icin de gegerlidir. Kiiltiir, kiiltiirli yasayanin

kazandirdig icerik ve katkilariyla parildamaktadir.

Insan1 hayvandan ayiran yaratict ve yapict varh@idir. Insan, varhgini ve
yasadigin1 ancak yapitlarinda gosterebilmektedir. Kiiltiir cagi dedigimiz kavram bu
yapitlar olmadan diistiniilmemektedir. Her kiiltlir caginda, en kiigiik aragtan en biiyiik
anita kadar, biitlin yapitlarda ortak bir 6ziin egemen oldugu goriilmektedir. Her parca

o kiiltiire uygulanabilen deger Olgiilerine uygun izler tasimaktadir. (Aslier, 1980: 22)
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Kiiltiir; bilgiyi, inanci, sanat ve ahlaki, orf ve adetleri, kiginin i¢inde yasadigi
toplumun bir ferdi olmasi nedeniyle kazandig1 aligkanliklar1 ve tiim becerileri i¢ine
alan karmasik bir biitiindiir. Insana ait olan, insanlarin deneyimlerini yorumlamada
ve eylemlerine karar vermede rehber aldiklari anlam dokusudur. Kiiltiir insanlarin
kendilerini var ettikleri ve nefes aldiklari ortamdir. insanin birikimi ve zenginligidir.
Baz1 durumlarda medeniyetle ayn1 anlamda bile kullanilmaktadir. Kiiltiir, insanin
ortaya koydugu, i¢inde insanin var oldugu tiim gergeklik demektir. Insanin doga ile

etkilesimi sonucu, dogadan aldiklari, dogaya katkilar1 ve geride biraktiklaridir.

Insanm nasil diisiindiigii, neler hissettigi, kendisini ve ¢evresini nasil
algiladigi, degerleri ve davranislar kiiltiiriin temel 6geleridir. Kiiltlir insanin yasama
bicimidir, iletisim bigimidir, sorunlari ¢ézme seklidir, hayata bakisidir, teknik,
ekonomik, hukuki, bilimsel, siyasal, ahlaki, estetik tiim degerleri ve tirettigi her
alandir. Kiiltiirlin olugmas1 icin insanlarin bir araya gelmeleri ve birlikte yasamaya
baslamas1 son derece Onemlidir. Toplum ile kiiltiir beraberdir. Kiiltiiriin var olma
nedeni insandir, insan1 diger canlilardan aywran da kiiltiir yaratma oOzelligidir.
Bireysel acidan bakilinca kiiltlir, kisiye Ozgiidiir. Toplumsal agidan ise tarihin
damgasini tasiyan, kusaktan kusaga aktarilan, insanlar arasi ortak pek ¢ok seyin
paylasimi olarak goriilmektedir. Kiiltiiriin konusulan dil ile ¢ok yakin bir iligkisi
mevecuttur. Dil, kiiltiirii hem kurma hem de gelistirme vazifesini grmektedir. Insanin
ana dilini 6grenmesi bir kiiltir edinmesidir. Insan, dilde ne kadar giiclenirse
kiiltirdeki kokleri de o kadar derinlere gitmektedir. Insan, yabanci bir dili
ogrendiginde ve o dilde ustalastiginda, bir bagka kiiltiir i¢ine giriyor ve orada kdk

saliyor demektir. (Uygur, 1996: 17-20)

Kurumsal agidan belirtmek gerekirse, insanoglunun gelismesiyle birlikte
ortaya ¢ikan ve giiniimiize kadar cesitlenen onemli kurumsallasma bigimlerinden

birinin meslek ve ¢alisma organizasyonlari oldugu goriillmektedir. (Meral, 2011: 18)

Kiiltiir, herhangi bir sosyal faaliyetin dis ¢evresiyle uyum, i¢ biitiinlesme
stirecinde ortaya ¢ikan sorunlar1 ve gereksinimleri karsilamak amaciyla gelistirilen,
belirli bir siire gecerli ve siirekli oldugu kanitlanmig, bireyler arasinda duyus,

algilama, disiliniis bicimi olarak aktarilan; maddi ve manevi yasam birimlerini
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etkileyen varsayimlarla bu varsayimlarin fiziksel c¢evre ve insan etkilesimine
yanstyan simgesel ifadelerin tamamini ifade etmektedir. (Bakan, Biiyiikbese ve

Bedestenci, 2004: 11-13)

Kiiltiiri olusturan kurumlar ve iliskiler, yapilar ve degiskenler tipki cografya
haritasindaki yerler ve isimler gibi gercekten var olan seylerin isimler ya da
soyutlamalaridir. Ancak kiiltiiriin cografya haritasina benzemeyen 6nemli bir 6zelligi
bulunmaktadir. Haritalar iki boyutlu kagitlar {izerine simgelerle ¢izilmis ve basilmis
olmasina karsin, kiiltiir kavrami s6z ve yaziyla anlatilmaktadir ve yiiksek dereceden

soyutlamay1 gerektiren kiiltiir iligkileri goriilmektedir. (Giliveng, 1996: 105)

Kiiltiir, olusturuldugu toplulukta kisilerin sosyal gereksinimlerini karsilamak,
problemlere karst ¢oziim yollar1 gostermek, hem bireyin hem de toplulugun
gelismesini saglayacak tiim nesnel ve 6znel yasamsal etkinlik {iriinlerini igermek gibi
onemli iglevlere sahiptir. Kiiltiir ayn1 zamanda grup hayatin1 da diizenlemektedir,
Ornegin kurum ve kuruluslarda gruplarin, degerlerini bir araya getirerek bireylere yol
gostermektedir. Kurumlarin deger verdikleri sosyal hedefler icin birlikte hareket
etmeyi saglayan kiiltliriin, sosyal dayanisma icin de dayanak olusturdugu

sOylenebilmektedir. (Oktay, 2000: 92-93)

Kiiltlirtin insanlar ve insanlik i¢in olmasi, onu olumlu yapmaktadir. Yani
kiiltiir; insana, insanliga aykiri, onlarin varlik nedenlerine ters diisen, ters diisebilecek
olan higbir nitelik barindirmamaktadir. Bu temel niteliginden dolay1, kiiltiirlin hi¢bir
zorlamayla karsilasmayacagi, ¢linkii insanin sadece kendi i¢in yapilmis bir seye karsi

gelemeyecegi diistiniilmektedir. (Ering, 1998: 102)

Kiiltlirtin toplumlar arasinda o6grenilmesinde ve yayilmasinda birbiri ile
iliskili, birbirini tamamlayan ve anlamli hale getiren davranigsal kaliplar ¢ok
onemlidir. Ciinkii kiiltiir, inang, sistem ve degerlerin sonucunda ortaya ¢ikan iiyelerce
sergilenen, kendi icinde biitiinlesmis bir sistem olusturan davranig kaliplar
sisteminden olugsmaktadir. (Eren, 2001: 139)

Eger Kkiiltiir bir kusaktan diger kusaga yayilip siirekliligini devam
ettirebiliyorsa, onun her kiiltiirde ortak nedenleri ve sonuglar1 bulunmaktadir. Egitim

kisinin yalniz bakimimi ve korunmasini degil, onun dogustan gelen egitim ve
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tesviklerin sosyal hayatin kosullarima gore sinirlanmasini 6ngdrmektedir. (Giiveng,

1996: 101)

Kiiltiir kavrami soyut bir olgudur. Bir toplumun yasam tarzini simgeleyen bir
soyutlamadir. Fertlerin hayatlarindaki maddi ve manevi her seyi kapsayan, belli bir
toplumdaki kiiltiirel unsurlar, kural ve kurumlari biitiin siirecler ile bunlarin

karsilikli iligkilerini temsil etmektedir.

Kiiltiirii olusturan 6geleri Ozetleyecek olursak; gozlemlenebilir ozellikler
(sanat iiriinleri, kiyafet, dans, mutfak gibi), adet ve gelenekler, dil, paylasilan tarihsel
geemis ve bilgi, inang sistemleri, kanun, kural ve dogrular, varsayimlar, degerler,

tutum ve tercihler, normlar, davranis bi¢imleridir.

Kiiltiiriin unsurlarimi olusturan bu elemanlari, teknolojik, sosyolojik, duygusal
ve estetik, ideolojik unsurlar olmak {izere dort grupta inceleyebiliriz. Bu
elemanlardan teknolojik unsurlar; maddi fiziki degerlerdir. Aletler ile insanlar
arasindaki biitiin iliskileri kapsamaktadir. Sosyolojik ve 6zel kiiltiir unsurlar1 kiginin
belirli gruplar ya da topluluklar icin de yasamasindan dolay1 ortaya ¢ikan dil, ahlak,
hukuk, cesitli sosyal kurumlar ve degerler yargilari ile biitiin genel normlar kiiltiiriin
sosyolojik manevi elemanlarini olusturmaktadir. Duygusal ve estetik unsurlar;
insanlarin siibjektif yonleridir. Daha c¢ok c¢esitli tutum ve duygulara hitap eden
edebiyat, eglence sekilleri gibi kiiltiir elemanlaridir. Ideolojik unsurlar; Fertlerin ve
cesitli sosyal gruplarin fikirleri, inanglari, kanaatleri, devlet, iktidar vb. kurumlagmis

organlar1 olusturmaktadir. (Eroglu, 2004: 122)

Biitlin bunlarin yaninda kiiltiirlin, her zaman kesin bir kategoriye sokulmasi
da miimkiin olmamaktadir. Fonksiyonel bagimliligi ve etkilesimi sebebiyle bu
kategoriler genel ve varsayimlar bir simiflamadir. Kiiltiir ¢ok sayida unsurdan
etkilenerek olusmustur. Sanat, hukuk, orf ve adet, semboller, inan¢ ve tutumlar ile
insanin tiyesi oldugu topluma iliskin elde ettikleri kiiltliriin unsurlaridir. Belirli bir
kiiltiiri olusturan unsurlardaki farkliliklarin birbiri ile baglantili olma derecesi yani
kendi i¢indeki uyumu, Kkiiltiiriin bir biitiin olarak belirli bir bi¢cim alarak
sekillenmesine neden olmaktadir. (Eroglu, 2004: 115)
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3.2. Kiiltiiriin Ozellikleri ve Cesitleri

Kiiltlirtin  6zellikleri, tiiketici davranislar1 iizerinde de etkide bulunarak
kendini ifade etmektedir. Toplumsallagsma siireci ile Ogrenilen davranig bigimi
kisilerin giinliik deneyimlerini 6nemli oOl¢lide etkilemektedir. Bdylece, tiiketim
davranig1 da bu siireg icerisinde etkilenmis olmaktadir. Toplumda ¢ogunlugun kabul
ettigi deger yargilari, iirin gruplar1 arasinda neyin degerli oldugu ya da olmadigi
konusunda belli bir diizeyde etki gdstermektedir. Ornegin; Hint ve Japon gibi baz1
dogu Kkiiltiirlerinde baykuslarin ugursuzluk getirdigine inanilmasi veya Islam
kiltiiriinde domuz eti yenilmemesi gibi... Genel kabul géormiis ve oturmus deger
yargilar1 ve oturmus deger yargilart kusaktan kusaga gegerken ayn1 zamanda tiiketim

aligkanliklarini ve tercihlerini de beraberinde gotiirmektedir. (Giilbug, 2006: 118)

Kiiltiir, dogrudan insanlarin iletisim bi¢imlerini, canli bir bi¢imde
organikligiyle sekillendirmektedir. Cilinkii kiiltiir, insanlarin deger ve davraniglarinin
¢ikis noktasi olmustur. Toplulugun bireylerinin neyi, nerede, ne bicimde, ne zaman,
kiminle birlikte yaptigiyla ilgilenmektedir. Bu durum da belli kiiltiirlerin gorsel
algida farklilagmasini saglamaktadir. Fakat kiiltliri statik bir olgu olarak algilamak
yanligtir. Toplulukla beraber kiiltiir de evrim gegirmekte ve degismektedir. Cilinkii

kiiltiirler, digerlerinden bagimsiz degildir ve etkilesim yagsanmaktadir. (Bulut,
2006:2)

Kiiltiiriin ilk temel o©zelliginin insan tarafindan yaratilma oldugu daha
onceden belirtmistik. O halde, dogada inorganik olarak var olanlar, insan eli
degmedikce, insanin hizmetine kosulmadikca kiiltiir 6gesi olarak kabul edilemezler.
S6z gelimi; bir glindogumu kiiltiir 6gesi degildir, fakat bir glindogumunu belgeleyen

bir resim ya da bir fotograf kiiltiir 6gesidir.

Kiiltlirtin ikinci niteligi olarak, insan ve insanlik i¢in var edilmis olmasi
gosterilmektedir. Kiiltiir yaraticisi nerede?, ne zaman yasamis olursa olsun var ettigi,
zaman ve mekan farki gdzetmeksizin insana doniik olmaktadir. Ornegin; telefon 19.
ylizyilin son ceyreginde icat edilen telefon, Amerika’da Graham Bell tarafindan;
kulaklar1 duymayan, sonradan esi olacak, patronunun kizi i¢in yapilmistir. Bugiin
icin ise telefon yasamimizin vazgecilmez bir pargasi olmustur. MagnaCarta ise, 13.

yiizyiln ilk ceyreginde Ingiltere’de, kimi haklarin yoneticiler tarafindan korunmast,
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daha dogrusu c¢ignenmemesi i¢in imzalanmig bir fermandir. Bu fermanda
belirtilenlerin hemen hemen bugiin, insanlarin temel haklar1 olarak diinyaca

benimsenmektedir. (Ering, 1998: 102)

Insanlar zaman ilerledikge bilingli ya da bilingsiz olarak ¢evrelerinden kiiltiirii
edinmeye baslamaktadirlar. Ornegin; Tiirk kiiltiiriinde anne ve babanin cocuklara,
biiyiiklerin ellerini 6pmeyi gostermeleri bilingli bir 6grenme bi¢imidir. Ayrica
bilingsiz bir bicimde kiiltiir aktarilmaktadir. Hayvanlarin topluluk igerisinde
cevresindekileri  gozlemleyerek avlanmayr G6grenmeleri  bilingsiz  0grenme

bigimlerindendir. (Celik, 2005: 31-33)

Kiiltlirtin en 6nemli 6zelliklerinden biri de organik olmasidir. Yani dogar,
biiyiir, gelisir ve siiresini doldurdugunda da yasami son bulmaktadir. Bu nedenle
yasamin dirikligini fark etmemek, onu degigsmez olarak gormek istemek fevkalade

biiyiik bir hata olmaktadir. (Ering, 1998: 85)

“Kiiltiir kendi i¢indeki elemanlarmin tamamladigi bir biitiindiir. Kiiltiiriin bir
pargas1 degisirse bu degisiklik diger parcalarda da hissedilmektedir. Bir iilkede veya
bolgede yollarin yapilmast o bolgedeki yasayis, tiketim aligkanliklarini, yani
kiiltiirtin biitiin yonlerini etkilemektedir. Bir sigara i¢cimi yol artik km olarak ifade

edilmektedir.” (Ozgiiven, 1992: 54)

Kiiltiir Cesitleri’nde “Genel Kiiltir’ ve “Alt Kiiltiir” smiflamasi, kiiltiiriin
yayginlik derecesine gore yapilmistir. Genel kiiltiir, 6zellikle toplumun sahip oldugu
kiiltiirdiir. Bir iilke veya milletin kiiltiiriinden s6z edildiginde genel kiiltiirden
bahsedildigi anlagilmaktadir. Bir iilke veya toplumun kendine ait inanglar1 degerleri,
hareket tarzlari, sosyal iligkileri genel kiiltiirii olusturmaktadir. Genel kiiltiir, iist
sistem olarak ¢ok sayida alt ve yan sistemden meydana gelmektedir. Alt kiiltiirler,
genel Kkiiltiiriin bazi hakim degerlerini kapsamaktadir. Maddi Kiiltiir ve Manevi
Kiiltiirde ise, kiiltiir unsurlarinin kistas olarak alinarak smiflandirma yapilmistir.
Biitiin kiiltiirler, maddi ve manevi olmak iizere iki kisimdan olugmaktadir. Kiiltiir
unsurlarinin elle tutulup gozle goriilebilen kismi1 maddi kiiltiirdiir. imalat sekilleri
tiretim teknikleri, yol ve binalar, giyim kusam sekilleri gibi elemanlar, maddi kiiltiirti
olusturmaktadir. Bu kiiltiirin birikimi, aynt zamanda toplumun teknolojik ve

ekonomik seviyesini gostermektedir. Kiiltiirtin, toplumun ruhsal ve psiko-sosyal
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ihtiyaglarmm karsilamaya ydnelik olan kismi ise manevi kiiltiirii olusturmaktadir. Orf,
adetler, din ve ahlaki normlar, g¢esitli deger yargilari, dil ve edebiyati1 kapsamaktadir.
Manevi kiiltiir ile 6zdes anlamda milli kiiltiir ifadesi kullanilmaktadir. Maddi kiiltiir
ise milletler aras1 bir Ozellige sahiptir. Higbir millete has degildir. Oysa Kkiiltiir
elemanlar1 millidir. Belli bir topluma, ait 6zel kural ve kurumlardan meydana

gelmektedir. (Eroglu, 2004: 115-118)
3.3. Kiiltiir-Toplum fliskisi

Doga tarihinde insanin bir 6zginliigii s6z konusudur. Hayvanlardan farkli
olarak insanlar bir popiilasyon i¢inde yasamamaktadirlar. Yasamlarin1 siirdiirebilmek
icin Once bir cemaat olusturmaktadirlar. Ciinkii baskalariyla iliskiler kurmadan
kendimizi tammamz olanaksizdir. Ozellikle bu iligkiler evresinde insan, olaganiistii
degiskenligini gelistirmektedir. Kiiltiir; sembolik davranisin, bi¢imlenmis dilin,
teknik alandaki bulucu giiciin ve cemaatler arasindaki alis verigin fenomeni olarak
insanin evrim tarihine oldukg¢a gecikmeli katilmistir, ancak biyolojik evrimdeki
mutasyonlara kiyasla hizli tepki gostermis ve bu degisim kiiltliir tarihinin
karakteristik belirtisi olmustur. Bugiin kiiltiir tarihinin baslangicinin milattan yaklasik
45.000 y1l 6ncesine dayandigr goriisti hakimdir. Kiiltiirlerin devrimci gelisimi 20.000
ila 25.000 yillarindan itibaren, ileri yontma tas devrinin avantajlar1 ve dezavantajlar

dengelendiginde bi¢im kazanmaya baglamistir. (Constantin 2001: 1-2)

Kiiltiirlin insanlarin yasam tecriibelerini yorumlamada, karar vermede etkin
olan en onemli unsur oldugu sdylenebilmektedir. Insanlarin tim olusumcu
faaliyetleri ve bu faaliyetler sirasinda ortaya c¢ikan deger yargilart kiiltiiriin
reddedilemez parcalaridir. Toplum ve insan bilimlerinin arastirildigr her unsur kiiltiir
tarafindan sekillendirilmistir. (Atli, 2005: 10-11) Insan, eger belirli bir tarzda
davraniyorsa belirli bir kiiltiire sahiptir. Dolayisiyla kiiltiirsiiz insanin olmadig1 gibi
bir toplum i¢inde yasayan ve toplumsal yasama bi¢cimini 6grenen her insan

kaltirludir.

Toplum ve kiiltiir birbirlerine bagh olduklari gibi, toplumun yapisi1 kiiltiir
tipini, kiiltiir tipi ise toplumun yapisin1 belirlemektedir. Dolayisiyla kiiltiir ve toplum

birbirlerini tamamlamaktadir. (Ozgiiven, 1992: 57)
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Belli bir medeniyet alanina giren toplumun kiiltiirii, ayn1 medeniyet alanina
giren Oteki toplumlarla anlamli benzerlikler gosterebilmektedir. Kiiltiir, yarattig
insan unsuruyla medeniyetin gelismesine ve ilerlemesine tesir ettigi gibi, medeniyet
de kiiltiir degerlerinin sekillenmesinde ve degismesinde 6nemli rol oynamaktadir.

(Yilmaz, S.: 17)

Kiiltiirtin  unsurlar1 arasinda ahenk bulunmaktadir. Medeniyette bu
olmamaktadir. Kiiltiir once geldigi gibi, medeniyet sonradan ortaya ¢ikmaktadir.
Medeniyet kiltliriin tlizerine oturmaktadir. Medeni gelisme neticesinde bir yerde

kiiltiir ile medeniyet birlesmektedir. (Tural, 1994: 37)

Birbirine bagli, bagimli olarak ortak yasamlarinmi siirdiiriitken refah ve
mutlulugu daha ileriye, daha iyiye gotiirebilmek icin ugrasan insanlar, toplumu, bir
toplumun bilis, duyus ve edim kaliplarindan olusan biitiinlik ve birikimleri de

kiiltiirli olugturmaktadir. (Giiveng, 1997: 13)

Bu bilis, duyus ve edim kaliplar1 olarak zaman i¢inde degisen kosullara
uyarlanan degerler demokrasi, 6zgiirliik, esitlik, dogruluk, diiriistliik, sevgi vb. gibi

kurallar ve inanclardir. (Giinay, 2000: 38)

Toplum, zaman zaman bazi degismelere ugramaktadir. Bununla birlikte,
sosyal kurumlarin kapsamini olusturan kurallar ve gorevler belli bash degisimlere
ugramaktadir. Fakat sosyal kurumlarin devamliligi, daha ¢ok toplum iginde gérmiis

oldugu fonksiyonlarin devamliligindan kaynaklanmaktadir. (Eroglu, 2000: 88)

Kiiltiir, kuskusuz toplumsal bir olgu olarak toplumun genel nesnel gelisme
yasalar1 uyarinca bir gelisme gostermektedir. Bu nedenle toplumda toplumdaki
liretim tarzina siki sikiya baglh kalmaktadir. Insanoglu toplumunun geligsmesiyle
birlikte ortaya ¢ikan her iiretim tarz1 belli bir tarihsel kiiltiir bigimine karsilik verir ve
her iiretim tarzinin ortadan kaldirilip yerine yenisinin gelmesiyle bagintisi i¢inde, bu
kiiltiir bigimleri de ortadan kalkarak yerine yenilerini birakmaktadir. Boylece kiiltiir,
insanoglunun tarihsel gelismesi icinde, baskacalikla, ilkel toplum kiiltiirii, koleci
toplum kiiltiirii, feodal toplum kiiltiirii ve burjuva toplum kiiltiirii olarak asamali bir
gelisme gostermistir. Ne var ki liretim iligkilerinin bigimine bagli olarak uzlagsmaz
celiskilerin ortaya ¢iktig1 toplumlarda da uzlagsmaz celiskiler biitiin bir toplumsal

yapi, toplumsal biling bigimi ve kiiltiirel yasamda kendi yansimasini1 bulmustur. Bu
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nedenle bu ¢eligkin toplumlarda kiiltiir de ¢eliskin 6zellikler tasimaktadir; bir baska
deyisgle kiiltiir, bu toplumlarda egemen kesimlerle egemen olmayan kesimlerin
gercek cikarlarina, dolayisiyla deger yonlendirmeleri ve fikir sistemlerine gore
karsitliklar olusturmaktadir. (Calislar, 1983: 15) Eger kiiltiir toplumsal ise, onun
varligr topluma bagli olmasi gerekmektedir. Biitiin kiiltiirler kendi yasamlarini

siirdiirmeye c¢aligirlar ve bu cabalarinda da birbirlerine benzemektedirler. (Gliveng,
1996: 102)

Kiiltiir, toplumlar arasinda 6nemli derecede degisiklikler gdsterebilecegi gibi,
bir toplum igindeki farkli gruplar arasinda da degisiklikler gosterebilir. Bir
toplumdaki  degisik  gruplarin  olusturduklar1  kiiltiir, alt kiltiir olarak
adlandirilmaktadir. (Giilbug, 2006: 119) Ornegin; ABD’de zenciler kendilerine ait
bir alt kiiltlir gelistirmislerdir. Tercih ettikleri iirlin ve hizmetler beyazlardan degisik

olabildigi gibi, ihtiyaglar1 da belirli farkliliklar gosterebilmektedir.

“Her kiiltiiriin bilin¢li veya bilingsiz bir amact ve yonii bulunmaktadir.
Uygarligin geregi, doganin sirlarini bularak, doganin giigleriyle onun zenginliklerini
kullanmak gibi goriinmektedir. Buna karsilik, her toplumun amaci dogadan
yararlanmada 6teki toplumlardan geri kalmamaktadir. Bunun gibi, her egitim sistemi

digerlerini; her sanat ya da sanatci, Gtekilerini agmaya calismaktadir.” (Giiveng,

1996: 98)

Kiiltiir, insanlarin iirettigi ara¢ ve gerecleri kapsadigi gibi bu arag ve gerecler
kiltliriin tretilmesinde ve gelistirilmesinde oldukca dnemli bir yere sahip olmustur.
Kiiltiir insanin gereksinimlerinin karsilanmasi i¢in gelistirdigi dogrudan dogruya ya
da dolayh olarak ¢alisan arag ve geregler ile gelenek ve gorenekler, bedensel veya
diistinceyle ilgili aligkanliklar1 kapsamaktadir. Buradan ¢ikartilan nokta, kiiltiiriin
iiretilmesinde insanin dogayla basa ¢ikabilmek i¢in gelistirdigi ara¢ ve gereglerin ne
kadar onemli oldugudur. Uzun yollarin kat edilmesi igin gelistirilmis otomobil, rahat
yemek yememizi saglayan catal, kasik, bigak, tabak gibi gerecler, bilgisayar; i¢inde
bulunduklar1 toplumlarin kiiltiirlerini degisime ugratmakta ve yeni bir kiiltiiriin
gelistirilmesine yol agmaktadir. Ornegin; elle yeme kiiltiirii bicak ve catalin icat

edilmesinden sonra degisime ugramis ve yerini bir sofra kiiltiirtine almistir.
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Bilgisayar ile internet teknolojisi diinya genelindeki tiim toplumlara yayilmig
ve kendi kiiltliriinii olusturmaya baslamistir, hatta insanlarin sohbet ettigi, tanistigi,
MSN, FACEBOOK gibi sitelerle ikili iliskilerin bigimleri de degisime ugramaya
baslamustir. Insanlar artik bilgisayar ortaminda yazisarak tanismakta ve daha sonra
bu gelismelere kiiltlirel degisim denilebilmektedir. Bu da gostermektedir ki gelisen
teknoloji sayesinde topluma kazandirilan arag ve gerecler yeni yasam big¢imleri ve

yeni kiiltiirleri yaratmaktadirlar. (Celik, 2005: 31)

Toplumsal degisme, kiiltiirel degismeyi igermektedir. Kiiltiir, bireyden
topluma kadar uzanan kiiltiirel big¢imlendirme ve katki acgisindan karsilikli
etkilesmede bulunan mikro diizeyden makro diizeye kadar ulasan katmanlardan
olusmaktadir. Calisanlar, makro c¢evreden edindikleri ozellikleri c¢alistiklari
kurumlara tagimaktadir. Eger Kkiiltiirel cevre ile calisanin getirdigi ozellikler

uyusmuyorsa ¢atisma yasanmaktadir. (Sargut, 2001: 98)

Toplumsal Kkiiltiirel cevre, temelde kisilik farkliliklarina meydan verecek
sekilde fertleri etkilese de benzer davranislarin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Belli
davraniglarin genel tarafindan tekrarlanmasi, belirlenmesi ancak bireylerin ortak
davranig kaliplarina sahip olmalar1 ile olabilmektedir. Bu durum belli bir topluma

iliskin kiiltiiriin sekillenmesini saglamaktadir. (Eroglu, 2004: 164)

Kiiltiiriin = 0ngordiigli  degerler ve tavirlar aracilifi ile davraniglar
belirlenmektedir. Bu nedenle kiiltiirel degerlerdeki kiiciik farkliliklar bile tavir ve
davraniglara yansimaktadir. Bu durum sosyallesmeyi de beraberinde getirmektedir.
Ornegin; “insanin dogas:” kiiltiirel farkliliklara gore “iyi”, “iyi ve kotii karisimi” ve
“kotii” olarak algilanabilir. Insanin doga ile iliskisi de “ dogaya egemen olmali”,
“doga ile ahenk icinde olmali” ya da “dogaya boyun egmeli” bi¢ciminde farkl
degerlendirmelere konu olmaktadir. Insan iliskileri konu oldugunda kiiltiirel

farkliliklar bireyselcilik, grupsal tavir ve hiyerarsi seklinde ortaya c¢ikmaktadir.
(Sargut, 2001: 20)

Kiiltiir, kismen egitim yoluyla, kismen de i¢inde bulunmaktan dolayi, sosyal
cevreden kaynaklanir ve bu, insan cevresi ile birey arasinda temel bag kuran kitle

iletisim araglar sayesinde gerceklesmektedir. Bundan boyle bireye ulasan ve bireyin
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zihninde topladig kiiltiir 6geleri, egitimin rasyonel siirecinden ¢ok, bir mesajlar seli
altinda bulunmaktan ileri gelmektedir. Rasyonel egitim siireci, daha diizenli ve
yontemli olmakla birlikte, yasamin sadece kiigiik bir pargast boyunca rol
oynamaktadir. (Moles, 1983: 17) Hayat okulu, dar anlamdaki okulu siirklase
etmektedir. Yararh bilgilerin biiyiilk ¢ogunlugu ondan beklenmektedir ve bu olgu,

teknolojik ¢agin insani i¢in egitimin yetersizligini gostermektedir.

Kiiltiir farkliliklarinin global markalarin en temel diismani oldugu bati
medeniyetinde oldukca sdylenilmektedir. McDonalds ve Coca Cola ile sembollesmis
batt medeniyetinin, batiya 06zgli ahlaki ve manevi standartlarinin, bati
demokrasisinin, bati markalarinin siirekli yiikselisiyle birlikte, kiiltir farkliligi da
daha ¢ok belirginlesmistir. Ozellikle Tiirkiye’de 1920°1li ve 1930’Iu yillarda Mustafa
Kemal Atatiirk tarafindan desteklenen “modernizasyon” ruhu ile yabanci kiiltiirleri
kendi kiiltlirleri pahasina destek olursa duragan bir hareketin ortaya c¢ikmasi

muhtemel olabilmektedir. (Siman, 2004: 82-83)
3.4. Kurumsal Kimlik, Grafik Tasarim ve Kiiltiir Iliskisi

Kiiltlir, toplumun hayati anlayis bicimini yOnlendirdigine gore; grafik
tasarimin  kiiltiirden etkilenmesi ve hatta kiiltiire gore sekillenmesi normal
karsilanmistir. Ornegin renkler hem kiiltiirel hem de kurumsal anlamda farkli
toplumlarda farkli anlamlari tasimaktadir. Hindistan’da beyaz; yas rengidir. Oysa
Avrupa’da beyaz; masumiyet ve mutluluk rengidir. Bu durum, yalin anlamda
kiltiirel farkliliklarin, gorsel algidaki “degisik yansimalarina ornektir. Grafik tasarim,
iletisimi dogru kurabilmek icin kiiltiirii degisik katmanlariyla beslenen organik

Ozglinliigiiyle beslenmektedir.

Isletmeler kurum kimligi faaliyetlerinin isletilmesi yoluyla tarafsiz olarak
belirlenmis kimliklere sahip olmaktadirlar. Bu baglamda bu tiir faaliyetlerin temel
amaci, kurum kiiltiiriinii tanimlamak, gesitli gorsel anlatimlar yani grafik tasarim
unsurlar1 olan amblemler, kartvizitler posterler, panolarda yer alan duyurular vb. gibi
gorsel unsurlar kurum kiiltiirtinii olusturur, diger yandan kurum kimliginin goriilen

bolimiuidiir.

1960 ve 70’lerde kiiltiirlin, film, imge, moda, yasam, tarzi, pazarlama,

reklamcilik ve medya iletisimi gibi anlamlar1 da olmaya baslamistir. Bu sekilde
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genisleyen kiiltlir tanim1 igerisinde, grafik tasarimin ekonomi ve endiistriye kurumsal
acidan hizmet eden grafik tasarimcilar da diinyayr sekillendirecek yeni diizenin
hizmetine girmistir. Grafik tasarim, gordiiklerimizin ve okuduklarimizin anlam ve
etkisini sekillendirmektedir. Son 15 yil igerisinde teknolojik gelismelerin, tiim gorsel
iletisim formlarindaki yaraticilig1 patlatmasiyla, tasarimin sanatsal degeri ve kiiltiirii

artmistir.

Grafik tasarim bir yontem olarak, gorsel sOylemler yaratmak, miisterilerin,
izleyicilerin ve diger tasarimcilarin, bu sdylemin gorsel iletisim agiyla kullanilmasi
ve degistirmesidir. Isaretlerin ve tarzlarin anlamlari, génderilen ve algilanan sartlara
gore degismektedir. Tasarimcilar g¢esitli kurumlarin kurumsal kimlik ve kiiltiirel
gruplarin kimliklerini gorsellestirmektedir. Grafik tasarim triinleri, ister ticari ister

deneysel olsun tasarimcinin bireyselligini tasimaktadir.

Kiiltiirel normlar, ve degerlerin, biitiin kiiltiirlerde, kurumsallasma ve tasarim
stratejilerinin temelini olusturmaktadir. Degisik kiiltiirel degerler, tiiketicilerin farkli
tepkilerini olusturmaktadir. Ornegin; Cin’de ego odakli tasarmmlar etkili olurken;
Amerika’da iriin ¢esitliliginden dogan karsilastirma odakli tasarimlar daha iyi
sonuglar vermektedir. Bundan dolay1, cografik, yerel kiiltiirlerin, tiiketime yonelik

grafik tasarimlarinda da degisik sekilde yorumlanmasina neden olmaktadir. (Bulut,
2006: 5-6)

Kiiltiirlestirmenin, diinyanin ¢esitli yerlerindeki degisik uluslar iizerindeki
etkisini, Diinyanin en onemli kurumsal markasi olan Coca Cola firmasi lizerinde
goriilmektedir. Ornegin Amerika’da Coca Cola, Haddon Sundblom’a Noel Baba
illustrasyonalar1 yaptirarak; cocuklarin kola igtigini gostermeden, ¢ocuklara yonelik
reklamlar yapmustir. Ayrica bugiin Coca Cola logosunun hikayesi de ¢ok ilgingtir.
Coca Cola’nin ad1 ve logosu Atlantali bir eczac1 olan Pemperton’un ortagi Frank
Robinson tarafindan bulunmustur. Robinsonun ¢izdigi bu logo 1886’dan beri fazla
degisiklige ugramadan milyarlarca insanin beynine kazinmistir. Ayrica Permberton
koyu bir katolikti ve noel babaya olan sevgisi kurum logosunun kirmizi beyaz
olmasmi saglamistir. Coca Cola’min grafik unsurlar1 6zellikle dikkat edilen bu
tasarimlar ayni1 zamanda orta yash kesimlere de hitap etmistir. Coca Cola’nin diinya
capindaki takdimi, Ikinci Diinya Savasi’yla beraber goriilmektedir. Hem Coca Cola,

hem de Amerikan askerleri “Amerikan Rilyasi’nin bir parcasi haline gelmislerdir.
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Amerikan askerleri kola igerek; kiiltiirlerini diinyaya yaymislardir. (Bulut, 2006: 36)
Ayrica Coca Cola sirketi, icecegi cephede savasan askerlere ulastirmis ve savas
sirasinda bile marka ve tasarim g¢abasini gokten yagdirdigi binlerce baski reklam
yagmuruyla desteklemisti. Hatta medya, Amerikan askerlerinin cepheden eve Coca
Cola hasreti cektiklerini anlatan mektuplar yazdiklarini bile aktarmistir. Bagka bir
ayrint1 ise, birlikteki askerler ve komutanlar, Coca Cola’larini ulusal onurlar1 serefine
bir ritiiel gergeklestirir edasiyla icerek, o ortamda nadir bulunan siselere adeta bir

coskuyla ibadet ediyorlardi. (Douglas, 2005: 43-44)

r [
[ )

W

Sekil 3.1: Coca Cola Rengi ve Noel Iliskisi (Vektérel Cizim)
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Coca Cola sise tasarrmi Indianali C.J. Root Company tarafindan
tasarlanmistir. Giderek incelen ve sonra ¢ikinti yapan sise, sanatsal agidan da oldukca
estetiktir, fakat tasarimcilar ciddi bir botanik hata yapmuislar, siseye koka meyvesinin
seklini vermek yerine, kakao meyvesinin seklini vermislerdir. Bugiin “dolgun etek”
sise buyik basar1 kazanmistir. Fazlaca kadinsi bi¢im, erkeklerin oldugu kadar
kadinlarin da hosuna gitmistir. Asir1 kaim cam sayesinde, sisenin i¢inde ne kadar
kola oldugu anlasilmamaktadir. Bunda en onemli nokta, sirket, taklitcilere karsi

onemli bir silah elde etmistir. (Mingo, 2008: 35-36)

En etkili kurumsal kimliklerin, fazlaca gorsel, grafik tasarim olarak vurucu,
entelektiiel ya da duygusal anlamda baglayict ve akilda kaliciligi belirtilmektedir.
Coca Cola’nin dinamik ¢izgisi, Shell’in deniz kabugu yiiz yili askin siiredir bizimle
ve dlinyanin her kdsesinde taninmaktadir. Bazi sembolizm yiiklii; Apple’in 1sirilmis
meyvesi gibi, bazilar1 da baglayici, ¢iinkii bos bir sayfa gibi davranarak izleyicinin
hayal giiciine seslenmektedir. Kuskusuz izleyicilerin kiiltiirii de, karsilasilan icerik de
kimliklerin ¢oziimlenmesi ve anlamlandirilmasinda biiyiilk 6nem tasimaktadir.
Ornegin; Birlesmis Milletlerin Mavi beresi, Sarayevo Tepeleri’nde birden
anlamlarin1 bulurken; Londra’nin yiiksek caddelerinde bir moda tutumu olarak

kolaylikla yanlis anlagilabilmektedir. (Bulut, 2006: 44)

Kurumsal kimlik, modernizm uzmanlik alan1 olmustur. Birgoklart modern
hareketin ve ortak paydayr olusturma ¢abasindaki resmi minimalize olan
odaklanmasini, kiiresellesmenin kosullarin1  olusturan ana etmenler olarak
degerlendirilmektedir. Postmodernistler, modernizmin, “less is more” (daha az1 daha
lyidir) ana motifin diinyaya ¢esitlilik yoksunlugunu, gorsel anlatimin daralmasini,
Avrupa merkezciliginin bir pargasi olarak, lehgelerin azaltilmas1 doktrini
tartisabilmektedirler. Gliniimiiz diinyasinda ise her sey gecerlidir. Hatta kiiresellesme
bile eski dengeleri yikmakta; yeni 06zel kabilelerin, kendi karakterine kimlik

kazandiran anlagilabilir gruplarin olusumu gézlemlenmektedir.

Bilgi, fikirler ve iletisim, gilinlimiiziin sanal diinyasinin yeni genel
gecerleridir. Bu fikir c¢aginda, grafik tasarimcilar, ekonomik basari, topluluklari
sekillendirmek ve kiiltiir olusturmak agisindan gittikce daha hayati rol

uistlenmektedir. Acikga tasarimcilarin, gercek bir giicli bulunmaktadir.
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Diinya tizerinde tiim insanligin kullandig1 pek ¢ok isaret formu, deger ve obje
medeniyetlerce bulunmus olmalarina karsin, evrensel degerlere doniismiistiir. Para,
bilet, sapka, yaz1 gibi kurumsal pek ¢ok obje, simge diinya ¢apinda aym islevi
gormektedir. Ancak; bunlarin formlari, bigimleri ve islevleri ayn1 olmasina karsin,
her iilke kendi tasarim ve kiiltiirel degerlerini bu ylizeyler lizerinde ifade etmektedir.
Evrensel anlamlar tagiyan bu yiizeyler, ayn1 anda yerel kiiltiirel ve kurumsal isaretler
ve anlamlar tasimaktadir. Bu tip gorseller bir araya getirilerek, sanatsal bir
yorumlamayla, uygulama projesinde, diinyada var ve olacak olan kiltiir, afis

yiizeyinde grafik diizenlemelerle yansitilmaya caligilacaktir. (Bulut, 2006: 96-100)

Tirk kiltiiriinii en iyi yansitan ¢ok O6nemli bir kurum kimligi 6rnegi olan
Kurukahveci Mehmet Efendi kahveleri sadece Tirkiye’de degil Bati kiiltiiri
tarafindan da ¢ok ilgi cekmektedir. 16. yiizyillda yemen Valisi Ozdemir Pasa’nin
Osmanli Sarayma getirdigi kahve, diinyaya ve Ozellikle Avrupa’ya Tirkler
tarafindan tanitilmig ve Tiirk kahvesi olarak anmilmistir. Su an giincel olarak
kullanilmaya devam eden “Kurukahveci Mehmet Efendi” logosu Ihap Hulusi
tarafindan tasarlanmustir. Thap Hulusi, kahve icen bir kisi imgesini olustururken,
bugiiniin piktografik dilini ¢agristiran bir sadelikle cizgileri en aza indirgemis, bunu
yaparken de modern sanat hareketlerinin ve kiiltlirlin anlatim dilini gorsel dile
aktaran donemin tasarim yaklasiminda oldugu gibi yalin geometrik bir yap:
kurmustur.

&

KURUKAHVECI

MEHMET EFENDI
MAHDUMLARI

Sekil 3.2: Kurukahveci Mehmet Efendi Logosu (Vektorel Cizim)

Logoda yer alan tipografik elemanlarin serifsiz, diiz ¢izgilerle tasarlanmig
yazi karakterlerinden segilmis olmasi, 20. Yiizyilin yeni tasarlanmakta olan

diinyasini ifade ettigi diisiincesiyle bat1 kiiltliriiniin 1srarla kullanmaya bagladig1 harf
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karakterleri olmasindan kaynaklanmaktadir. Kahve fincani tutan elin anlatimi, ihap
Hulusi’nin ara degerlerden armmis 1s1k-gdlge kontrastligindan yararlanarak
gergeklestirdigi tipik gorsel anlatimimin bir O6rnegidir. Bu logo calismasinda da
secilen elemanlar, Cumhuriyet’in bat1 kiiltiiriini 6rnek alan yeni ideolojisini

toplumun biling altina isleyerek benimsetme konusunda bir islev iistlenmistir.

(Akdag, 2006: 31)

156



SONUC

Kurum ve kuruluslar daha 6nceden de belirtildigi gibi rakiplerinden ayrilmak
icin bagimsiz hareket etmis, kurumsallagsma ile beraber kurum kimligi olusturma
cabasi igerisine girmislerdir. Zaman ilerledikge ve buna bagli olarak teknoloji
gelistikge kurum kimlikleri olusturulmasi daha kolay hale geldigi gibi, maliyet de en

aza inmistir.

Kurumlarin veya kurum liderlerinin ge¢miste yasadigi hikayeleri vardir. Daha
cok kiiltiirel hayatina vurgu yapan bu hikayeler gerek renk, gerek tipografi tasarimi
olarak kurum kimliklerine yansimistir. Kurum kimligi tasariminda renk ve
tipografilerden olusan her unsur tasarimda bir biitiinlik olusturmalidir ve tasarimin
kalic1 olmasi saglanmalidir. Siirekli degisim gosteren kurum kimlikleri toplumun

hafizasinda yer tutmayacagi gibi kurumu da geriye gotiirmektedir.

Tez icerisinde verilen verilen 6rneklerde Tiirkiye Is Bankasi, Shell, Coca
Cola ve Sabanci Holding kurumlari, kuruldugundan bu yana kurumsal kimlik

tasarimlarin1 korumus ve toplumun hafizasinda 6nemli yer edinmistir.

Kiiltiir, kisilerin dilini, dinini, 1rkini, 6rf ve adetinini kapsamaktadir. Her
insanin bir kiiltiirii oldugu gibi kurumlarin da bir kiiltiiri vardir. Tiirkiye Is
Bankasi’nin dolar isareti her ne kadar Amerikan kiiltiiriinii yansitsa da, Tirkiye’de
onemli bir kurum kimligi olusturmustur. Shell ve CocaCola kurumlar1 tasarimdaki
kismi degisikliklerle, daha ¢ok renk unsuruyla kurum kimliklerini ve kiiltiiriini
yansitmistir. Sabanct Holding kurum kimligi ise tipografik olarak bugiin kii¢iik yasta
bir insanin bile iki yuvarlak i¢indeki S ve A harflerini Sabanci Holdig olarak

tanimasini saglamistir.
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Kiiltiirlerin ~ olusturduklar1  toplumlar, ,renk, gorsellik, bi¢imsellik
degiskenlikleri, diinya toplumlarinda kurulan kurumlari etkilemis ve diinya iizerinde
toplumsal farkliliklar olusturmustur. Bu farkliliklar iyi yapilmis ve tanilmis ise
insanlar iizerinde iz birakmig ve akilda kalicilik saglamistir. Diinyanin
globalesmesine ragmen ayni1 iilkede yasiyan toplumlarin bile kiiltiirel farkliliklart g6z
oniinde bulundurulunca, gorsel farkliliklar bariz bir sekilde gozlenmektedir. Bu
demektirki Kiiltlirtin toplumsal degiskenligi Grafik Tasariminda ©nemli rol

oynamaktadir.
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