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OZET

Son yillarda rekabet ortamindaki miicadelenin ¢etinlesmesinin dogal bir sonucu olan iiriin
cesitliliginde yasanan artis ile birlikte pazarda tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek markalar i¢in
eskiye nazaran daha zor bir hal almistir. Tiiketim algisinin normallesmesi ve glinliik rutin
haline doniismesiyle, firmalar tiiketicileri kendilerine yoneltebilmek adina stratejiler
gelistirmenin hakli ¢cabasina girmiglerdir. Glinlimiiz internet ¢aginda her an1 reklam ve marka
gorerek gecen tiiketiciler i¢in karar siirecinde etkili olan reklam ve gorsel tasarim, markalar
i¢cin de vazgecilmez bir unsurdur. Markalar hedeflerindeki tiiketicilere, ekseriyetle reklamlar
sayesinde ulagabilmektedir. Belli bir bedel karsiliginda ve kitle iletisim araglarinin da
yardimiyla markalarin potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmesini saglayan reklam, marka
ve tiiketici arasinda koprii gorevi goren en onemli aractir. Tiiketici, artan ¢esitlilik karsisinda
tercih edecegi iiriind, iriiniin dig gorlinlisiine ve tasarimsal yoniine gore tercih etmektedir.
Konunun 6nemi goz oniine alindiginda, reklam, gorsel tasarim ve markanin birlikte anlatildig:
kaynak sayisinin yeterli diizeyde olmadigi acikca goriilmektedir. Arastirma baglaminda;
kavramlar ve o6rnekler ile reklam, devaminda kavramsal yonii ve uygulama alanlariyla gorsel
tasarim ve aymi sekilde marka kavrami incelenerek bu ili¢ kavramin isiginda da marka
stratejileri 6rneklerle arastirilmigtir. Ayrica bu tezin; reklam, gorsel tasarim, marka ve marka
stratejileri alanlarina ilgi duyan ya da bu alanlar1 arastiran arastirmacilara yardimei bir kaynak
olmas1 hedeflenmistir.
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ABSTRACT

With the increase in product diversity, which is a natural result of the intensification of the
struggle in the competitive environment in recent years, it is necessary for brands to attract the
attention of consumers in the market. With the normalization of consumption perception and
it's transformation into daily routine, companies have made a rightful effort to develop
strategies in order to direct consumers to themselves. Advertising and visual design, which are
effective in the decision process for consumers who spend every moment seeing
advertisements and brands in today's internet age, are also an indispensable element for brands.
They can reach their target consumers mostly through advertisements. Advertising, which
enables brands to communicate with their potential customers in return for a certain price and
with the help of mass media, is the most important tool that acts as a bridge between the brand
and the consumer. The consumer prefers the product he will prefer in the face of increasing
diversity according to the external appearance and design aspect of the product. Considering
the importance of the subject, it is clearly seen that the number of sources where advertisement,
visual design and brand are explained together is not sufficient. In the context of research,
Advertising with concepts and examples, visual design with its conceptual aspect and
application areas, and brand concept in the same way, brand strategies are investigated with
examples in the light of these three concepts. In addition, this thesis; Due to the lack of
resources that examine the concepts of advertising, visual design, brand and brand strategies
together, it is aimed to be a helpful resource for researchers who are interested in or researching
on this field.
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KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis kisaltmalar, a¢iklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

TDK Tirk Dil Kurumu

MO Milattan Once

AVM Aligveris Merkezi

AMA American Marketing Association
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1. GIRIS

Tiiketici, gilin i¢inde siirekli reklam gérmektedir ve cogunlukla bu durumun farkinda
da olmamaktadir. Reklamlarin sikligindan hoslanmayan tiiketici, orijinal, estetik ve
dikkat ¢ekici reklamlar karsisinda da kayitsiz kalmamaktadir. Tiiketicinin begenisini,
ilgisini ve dikkatini ¢ekmeyi basarabilen markalar, tiiketicide satin alma istegi
olusturur ve tiiketicinin ihtiyaci olan {irtin/hizmet hakkinda bilgi alabilmesini saglar.
Markaya katma deger kazandiran reklam, tiikketicide marka bilincinin olugsmasini da
destekler. Elbette her reklam ile bu basarimlarin kazanilmasi beklenemez. “Bir
reklamin basarisi, reklamda kullanilan yaratici stratejinin basarisiyla dogru orantilidir.
Gorsel reklamlarda, yaratici stratejiyi hedef kitleye yansitan en 6nemli unsur ise
reklamin gorsel tasarimidir” (Elden & Okat Ozdem: 2015, s. 11). Gérsel tasarim

sayesinde hedeflenen iletisim siireci, somut bir hale biiriiniir.

[letisim, diinyanin isleyisini etkileyen en énemli unsurdur. “Insanin var oldugundan
beri gelistirdigi en 6nemli yeteneklerinden olan iletisim, gelismekte ve yasamakta olan
organik bir yapidir” (Ugar, 2019: s. 18). Saglikli iletisim kurabilme ¢abasinda olan
insanoglu, iletisim siirecini gelistirmek i¢in yasam boyu bircok yenilik denemistir. Bu
yenilikler, magara yazilarindan yazinin icadiyla birlikte yazili metinlere evrilmistir.
“Yiizyillar Oncesinde biitiin yazilar1 tek tek dizen bir baski ustasiyla, sayisal
bilgisayarlarla ¢alisan gilinlimiiz grafik tasarimcisinin amaci degismemistir; iletisim
kurmak” (Becer, 2019: s. 17). Iletisim kurmanin temel amac1 alictya mesaj iletmektir.
Mesajin alictya ulasabilmesi i¢in yaratici ve estetik tasarimlarin varligi son derece
onemlidir. Estetik acidan zevklere hitap eden bir mesajin akilda kaliciligi daha

yuksektir.

Markalarin logolarinda, afislerinde, reklamlarinda iletilmek istenen mesajin dogru
sekilde ve dogru kitleye hitap etmesi igin gorsel tasarimdan faydalanilmaktadir. Bu
sebepledir ki gorsel tasarimin reklamcilikta ve markalasmada yeri ¢ok biiyiiktiir. Bir
gorsel tasarimin oncelikle markanin imajini, hedeflerini, mesajin1 dogru iletmesinin
disinda alicinin yani hedef kitlenin bu mesajlari, imaj1 nasil anladig1 gorsel tasarimin

etkisiyle belirlenir.

Markalar, hedef kitlelerine ulasabilmek ve akillarda kalici olabilmek adina birgok

strateji gelistirirler. Gorsel tasarim baglaminda marka stratejileri; hedef kitlenin



aklinda kalici olma, onlar ile daha saglikli iletisim kurabilme agisindan 6nemlidir.
Markalarin gorsel tasarim alaninda logo, ambalaj, afis tasarimi dogrudan hedefkitleyle

birebir bulustugu ilk iletisim noktalaridir.

Bu calismada bir¢cok markanin pazarda daha uzun siire kalabilmek, daha fazla iiriin
satabilmek, belli bir hedef kitleye ulagsmak ya da imajin1 koruyabilmek ve belli bir
seviyenin iizerinde tutabilmek i¢in her alanda kendini ifade edecek tasarimlarini,
reklam afislerini, tipografi caligmalarini, ambalaj tasarimlarim1 6rneklerle inceleyerek

ne tiir stratejiler tercih ettigi arastirilmastir.

Arastirma dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde; kavramsal agidan reklam ve
reklamin hedef kitlesi ile temel unsurlari, ikinci boliimde; gorsel tasarimin temel
uygulama alanlar1 ve kavramlar1 incelenmistir. Ugiincii boliimde ilk iki béliimiin

sagladigr bilgiler dogrultusunda, marka kavrami ve marka stratejileri incelenmistir.

Marka stratejilerinde reklam ve gorsel tasarimin 6nemi, yeri ve hedef kitleye ulasmay1

saglamaktaki kolaylig1 arastirilarak yapilan uygulama ile 6rneklendirilmistir.



2. REKLAM

Akilda kaliciligi arttirmak, tiiketim diirtiisii olusturmak, marka kimligini gii¢lendirmek
gibi temel amaclar1t olan reklamin, ge¢misten giinlimiize bir¢cok farkli sekilde
yorumlamasi mevcuttur. En giincel tanimlamay1 yapan TDK’ye gore reklam; “bir seyi
halka tanitmak ve begendirmek” oldugunu belirtmektedir (TDK Sozliigii, 2021). Omer
Asic1 TDK’den biraz daha farkli yaklasarak; “reklam ya satin almanin siirekliligini ya
da tiiketicinin diger bir mala kaymasini saglamak konusunda tiiketicilere etki etme
amacii giiden isletme faaliyetlerinin ek gider unsuru bi¢iminde tanimlanabilir”
ifadesinde bulunmaktadir” (Asic1, 1984: 211). Isletmeler reklam1 markalarinin faydasi
icin kullanabilmektedir. Reklamlar kar saglamak isteyen, taninirligimmin artmasin
isteyen, tiiketicilerinin zihninde taze kalmak isteyen tlim marka ve kuruluslar i¢in belli
bir bedel karsiliginda yararlanabilecegi hizmet tiiriidiir. Elden ve Ozdem ise; “Reklam
faaliyetleri, bir dizi ¢aba sonucu iretilen mal veya hizmetlerden, genis bir hedef
kitlenin haberdar edilmesine en pratik arag olarak goriiliir” seklinde yorumlamaktadir
(Elden & Ozdem, 2015: 17). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam;
“herhangi bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli 6denerek ve bedelin kimin
tarafindan 6dendigi anlagilacak bi¢cimde yapilan ve yiiz yiize satig diginda kalan tiim
tanitim faaliyetleridir” (http://www.ama.org) bi¢iminde ifade etmektedir. Reklam
hedef kitlenin durumuna gore herhangi bir yerde yapilabilir.” Fransizca orijinli kelime
olan “reclame” kokiinden gelen reklam, insan davranisini istenilen yonde etkilemek
veya degistirebilmek amaciyla kullanilan en etkili ve stratejik kitle iletisimi

bi¢imlerinden biridir” (Bati, 2016: 11).

Teknoloji gelismekte ve reklamcilik sektérii de degismektedir. Unsal’m 1971 yilinda
yaptig1 tanima gore reklami; “bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsiliginda,
genel yaymn araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine duyurulmasi” seklinde
tammlar (Unsal, 1971: 12). Giiniimiiz i¢in eksik kalan bir tanim oldugu diisiiniilebilir.
Gelisen teknolojiyle birlikte reklam bircok yerde yapilabilir. Bu baglamda reklam

sektoriiniin de gelismekte oldugu anlagilmaktadir.

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak reklam, tanitimi yapilacak {iriin veya hizmetin bir
bedel karsiliginda hedeflenen kitleye ulastirma gabasi olarak ifade edilebilir. Yukarida

bir¢ok farkli kisinin veya kurumun reklamla ilgili yaptig1 tanimlamalara baktigimizda


http://www.ama.org/

en temel noktanin “bir bedel karsiliginda ve tanitim” oldugu séylenebilir. Reklam
kavraminin tarihi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Her donem reklamla ilgili tanimlar
yapilmaktadir. Tanimlar donemlere gore ufak degisimlere ugrasa da reklamin odak
noktasi yillardir degismemektedir. Bu baglamda iiretim ve tiiketim ¢aginin en 6nemli
Ogesinin reklam oldugu soylenebilir. Gegmiste tliketici ve iiretici birebir iletisime
gegme olasiligr oldukga yiiksekken giintimiizde bu oran neredeyse imkansizdir.
“Reklam, hedef kitle ve isletme arasina giren fiziksel uzakligin yarattigi olumsuz etkiyi
ortadan kaldiran ve markalarla hedef kitleleri bir araya getiren bir pazarlama iletisimi
olgusudur” (Elden & Yeygel, 2006: 1). Bu diizende reklam yoluyla tiim kitle iletisim
araglarindan faydalanabilen {iretici ve tiiketiciler igin reklam biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Reklam, markalar igin tiiketiciyle etkilesime girebilecegi bir iletisim
agidur. Iletisimin kopmasini istemeyen markalar siklikla reklamdan destek almaktadir.
Reklamla desteklenen markalar, tiiketicinin zihnindeki varligina da devam

edebilmektedir.

2.1. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin tarihi oldukga eskilere dayanmaktadir. Kendi i¢inde biiyiik gelisim yasayan
reklamcilik, tarihi ge¢misi ile sasirtict bir gelisim yasamaktadir. Unal, reklamciligm
gecmisinin M.O. donemde basladigini soyliiyor.
Giliniimiize kadar gelen Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarindan bazi
reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski Misir’da kacan bir esiri bulup getirene
miikafat vadeden bir papiriis, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis duvarlar,

Roma ve Yunan sehirlerinde meydan ve kose baslarindaki taslar tizerinde gesitli

mallarin, sikkelerin, gladyator yarismalarimin ilanlari bunlardan birkagidur.
(Unsal, 1971: 20)

Reklamciligin gegmisi M.O. olarak kabul edilse de elbette bu drnekleri reklam olarak
diistinmek pek yerinde bir durum olmayacaktir. Her bilimde oldugu gibi ge¢misi
irdelemek oldukc¢a onemlidir. Reklamciligin en eski ge¢misine baktigimizda bile,
insanlarin tanitim yapma, dikkatleri gekme arzusunun bir tek giiniimiiz insanlarina has
bir durum olmadig1 agik¢a goriilmektedir. Elbette reklamcilik matbaanin bulusuyla
birlikte ivmesi artmistir. Ondan 6ncesinde bir¢ok insanin okur yazarligi bulunmadigi
icin ya sembollerle ya da giiniimiiz pazarlamacilar1 veya gecmiste bildigimiz tellallar
gibi sesli yollarla reklamcilik varligini siirdiirmiistiir. “O devirde ¢igirtkanlar, tellallar

araciligiyla yapilan reklamlar, bugiin ki radyo reklamciliginin en ilkel Ornekleri



sayilabilir” (Unsal, 1971: 20). Cigirtkanlarla bir siire tanitim ihtiyacini gideren saticilar
ekonominin gelisimiyle birlikte daha fazlasina ihtiya¢ duymustur. O donem esnaflari
diyebilecegimiz tiiccarlarin belki de bir logosu hatta adi bile bulunmuyordu. Artan
rakipler karsisinda tretici, farkliliklarin1 gosterebilecekleri bir sembol ihtiyact duymus
ve logo kavrami hayatimiza girmistir.
Eskicag ve Orta cag Avrupa’sinda isaretler sembolikti. Romali bir siit¢iiniin
isareti keci, firninki ise degirmeni hatirlatmasi nedeniyle katirdi. Dayak yiyen
cocuk resmi okulu temsil ediyordu. Orta ¢ag ingiltere’sinde han kapilarina

armalar asilird;; Londra gemi imalatgilart yaptiklart gemilerin direklerine
amblem olarak ¢ubuk icen Hint figiirii isliyordu. (Unsal, 1971: 21)

Gergek reklamciligin baglamasi elbette 1450°de Gutenberg’in matbaayi icat etmesiyle
basladig1 diisiiniilebilir. Matbaanin bulunusuyla birlikle el ilanlari, kitaplar, gazeteler,
afigler basilmaya baslandi. Buna paralel olarak okur-yazarlik orani artt1. 1480 yilinda
ilk duvar afisi Ingiltere’de bir kilise kapisina asilmus, tespit edildigi kadariyla ilk gazete
ilan1 ise 1525 yilinda Almanya’da yayinlanmistir (Elden, 2018: 147). Makinelesme
ile birlikte yiikselis gosteren reklamcilik, yogunlasan talep karsisinda ajans ihtiyaci
duymaya baglamistir. “Reklamlarin bir ajans tarafindan yonetilme diisiincesi ilk kez
1588 yilinda Fransiz diistiniiric Montaigne tarafindan atilsa da ilk reklam ajansi 1812
Ingiltere’sinde kurulmustur” (Unsal, 1971: 21-16). Sanayi devrimiyle birlikte {iretim
bliyiik hiz kazanmis, iiretimin artmasiyla tiiketici, reklamm Onemini daha iyi
kavramaya baglamistir. Bu durum reklamcilara ihtiya¢ duyulmasi anlamina
gelmektedir. Reklamcilik, 1839°da fotografin bulunmasiyla reklamlarin gorsel ikna
giiciinii arttirmistir (Arens, 2002: 30). Ancak o donemlerde yapilan reklamlarin ¢ogu
tanittm ve piyasaya yeni giris yapan markalar i¢in duyuru amacgh oldugu

goriilmektedir.



DOWENS BobY BATTERY]
47y MAN‘\’“WONAN Contains 10degrees of

strength, Current can be Ine
crensed, decreased, re-
versed or detached at will,
and applied to any part of tbe
body or limbs by whole family.
Cures General, Nervous
and Chronie Diseases. It
is light, simple ana superior to
all others. Guaranteed for
one vear. Our Large Tlius-
trnted PAMPHLET giv-
ing prices, testimonials, mec¢h-
anism, and simple application
for the cure of disease will be
\ sent FREE to any address.

DR. OWEN BELT CO., 191 State St., Chicago.

Resim 2.1. 1888 Amerika’da bir ilag reklami

20. Yiizyil diinya reklamciliginin ger¢ek anlamda var oldugu donemdir denilebilir. Bu
donemde parlayan firmalar oldugu kadar iflas eden de birgok marka mevcuttur.
Reklamin satislardaki etkisini goren ve bu biiyiik miicadelenin yasandigi déonemde
varligint devam ettirebilmeyi amagclayan saticilar, reklamcilig:r farkli algilayarak
durumu lehlerine ¢evirmek istemis ve reklamcilig1 kotiiye kullanarak 6zellikle tibbi
irtinleri tliketiciye sunmay1 hedeflemislerdir. “Amerikan Birlesik Reklamcilar
Dernegi, Amerikan Reklamcilar Federasyonu haline dondi ve 1911°de reklamcilik
ahlaki konusunda bir yasa ¢ikararak Truth in Advertising (Reklamda Dogruculuk)
prensibini benimsedi” (Unsal, 1971: 33). Bu denetim durumu reklamciligin daha
diirist ilerlemesini saglamigtir. 1920°li yillar ekonomik krizlerin yasandigi
donemlerdir. Makinelesme ile artan iiretim, bir¢ok rakip firmanin dogmasina sebep
olmus, satislarda fark yaratacak iyi reklam yapacak eleman ihtiyacini da beraberinde
getirmigtir. 1940-1950’1lerde sektor bas dondiiriicli hizda ilerlemeye baslamis, kitle
iletisimi i¢in biiylik 6nem tasiyan, reklamciligi giintimiiz haline gelmesine olanak
saglayan televizyon icat edilmistir. Televizyonun icadi, reklamciligin hizla

gelismesine neden olmustur.



Ulkemizdeki reklamciligim gelisimi diger iilkelere gore pek farkli olmamustir. Elbette
bati tilkelerinin ekonomik ve teknolojik gelismeleri o donem tilkemize gore daha ileri
olmas1 sebebiyle matbaa, radyo, televizyon gibi reklamciligin gelisimi igin onemli
adimlar tilkemizde daha gec¢ atilmis, paralelinde de reklamcilik kavrami ile bati
iilkelerine gore ge¢ tamisimustir. 16. Yiizyilda Almanya, 17. yiizyilda ingiltere’de
baslayan basin reklamlarinin memleketimizde goriiniisii, 19. yiizyil ortalarina rastlar
(Unsal, 1971: 44). Ulkemizde reklamcilik cumhuriyet sonrast donemde, harf
devrimiyle birlikte baslayip bir siire yavaslasa da sonrasinda hiz kazanmis ve gercek
reklamcilik anlayisi, reklamciliga olan inang o donem kazanilmistir. “1940°11 yillardan
sonra ise hem reklam veren sirket sayisinin artmasi hem de reklam ajanslarnin
artmastyla reklamcilik 6nemli bir ivme kazanmistir” (Avsar & Elden, 2004: 16).
Piyasanin 6nde gelen firmalarinin reklamdan destek aldigini goren bir¢ok marka da
reklamin giicline ikna olmus, reklamla is birligi yapmistir. O donem iilke ekonomisinin
yasadig sikintilar, reklamcilik piyasasina da vurmus, bir siire sallantili gegcmistir.
1968-1972°1i yillarda televizyonla tanismamizla baslayan, 1980’lerde renkli
televizyonlara gecisle devam eden siiregte reklamcilik tam anlamiyla dijital bir boyut

kazanmis, teknolojinin yillarla birlikle gelismesiyle gliniimiizdeki halini almistir.

2.2. Reklamin Amaci

Reklamin, satiglar1 arttirmak, tiiketici cesitliligini ¢ogaltmak, marka bagimlilig
yaratmak, iiriinlerin ya da hizmetin tanitimin1 yapmak- bilgilendirmek ve markanin
itibarini arttirmak gibi birgok amaci bulunmaktadir. “Fakat, reklam esas itibariyle
hedeft aldig: tiiketici kitlesi {izerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin diisiinme
aliskanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karimi
arttirmak amacini tasir” (Topstimer & Elden, 2016: 21). Firma ya da markalarin temel
beklentisi, satiglarinin artmasi, iriiniiniin ya da hizmetinin bilinirliginin artmasi
yoniindedir. Bu baglamda markalarin, reklami yapilacak olan iiriin ya da hizmetin
hedef Kitlesini saptayip o yénde bir satis amaci belirlemesi gerekmektedir. “Ilgili
sektoriin, kurumun, reklama konu olan {iriin veya hizmetin, hedef kitlelerin, medyanin,
diger dis-i¢ kosullarin {istlinliiklerinin, zayifliklarinin, firsatlarin ve tehditlerin
belirlenmesi sonucunda elde edilen dayanikli veriler 1s18inda reklam amaglari
saptanmaktadir” (Babiir, 2017: 561). Amaglar1 saptanan reklamlar, satis, iletisim veya

0zel amaglar gibi kategorize edilmis secenekler 1s18inda sonuglandirilir. Pazara yeni



giris yapacak olan, iirlin veya hizmet lizerinde yapilan yenilik ya da sunulan yeni bir
firsat1 tanitmak isteyen ve tiiketici iizerindeki olumsuz etkilerin giderilmesini
arzulayan firmalar, reklamin satis amacindan, unutulmaya baglanan {iriin ya da
hizmetin popiilaritesini tekrar arttirmak, satin alma diirtiisii uyandirmak, ikna etmek
gibi amaglar1 olan firmalar ise reklamin iletisim amaglarindan faydalanmaktadir. Ozel
amaglar ¢cogunlukla marka bilinirligini arttirmak {izerine odaklanmis durumdadir.
Potansiyel hedef kitlelere reklam yoluyla ulasarak markanin daha fazla tiiketici
tarafindan talep gormesini arzulayan firmalar, Urilinlerini tanitarak, bilinirliginin

artmasini ve Uiriin ya da hizmetlerine karsi olumlu bir doniis almay1 hedeflemektedirler.

Esas olarak en temel amaci satiglar1 arttirmak olsa da giinlimiizde marka degerini
arttirmak, marka degerinin giiciinii gostermeyi amacglayan ya da rakip firmalardan
istiin oldugunu gostermeyi hedefleyen pek cok reklam 6rnegini de gérmekteyiz.
Ornegin, Doritos markasinin, 2021 yilinda “Logo Yok sloganyla, logo kullanmadan
reklam yaparak, markanin giiciine olan inang¢larimi ve rakiplerinden iistiin olduklarini

diistindiiklerinin kanitlamaktadirlar.

Resim 2.2. Doritos logo yok reklam filmi

Resim 2.2.’de goriildiigii gibi sadece ambalajlar1 ve renkleriyle kendini anlatabilmesi,
markanin ya da {riiniin simdiye kadar uyguladigi stratejinin dogrulugunu
gostermektedir. Logoyu gérmemesine ragmen izleyici, gorseldeki ambalajlarin hangi

iriiniin ambalaji oldugunu anlamaktadir. Reklamin ilerleyen saniyelerinde {iirliniin



yillardir kullandig: standart formu goriilmektedir. Bu formu hedef kitlesinin yasadigi

yerlerle bagdastirarak, tiiketicileri ile duygusal bir bag kurmay1 hedeflemektedir.

Resim 2.3. Doritos Logo yok reklam filmi

Markalar tiiketici iizerinde bir etki yaratmak ve yarattigi etkiyle de satiglarim
arttirmay1 hedefler. Fakat reklamin hedefine ulasabilmesi i¢in marka hedef kitleye
uygun bir satis amaci belirlemesi gerekmektedir. Oncesinde temelde sadece satislarn
artmasi hedeflenirken, giiniimiizde bu durum markalarin gii¢ gosterisi yapabilecegi bir
set haline de gelmis durumdadir. Marka konumlandirmasina glivenen bircok marka,
reklamlar1 satiglarin1  arttirmak yerine, tiiketici ilizerinde gii¢lii marka algist
yaratabilmek i¢in de tercih etmektedir. Doritos markasi bu tercihlerde bulunan, basarili

orneklere imza atan markalardan biri oldugu sdylenebilir.

2.3. Reklamin Hedef Kitlesi

Reklamin mesajint dogru iletebilmesi i¢in en énemli unsurlardan biri hedef kitlenin
belirlenmesidir. Uriiniin ya da hizmetin, tiiketici ile bulusmasini hedefleyen reklam,
mesajint  dogru iletebilmesi ic¢in stratejilerinin dogru bir sekilde hazirlamasi
gerekmektedir. Hedef kitle tespiti, reklam i¢in hayati onem tasimaktadir. Dogru
yapilmadig1 takdirde {iriin ya da hizmet, hedefinde olan tiiketicisine ulagamaz en
nihayetinde de en temel amag¢ olan satin alma ya da haberdar olma eylemi

gerceklesemez. Uriiniiniin satin alinmasimi ya da tercih edilmesini isteyen markalar,



hedefindeki tiiketiciye ulasabilmek igin hedef kitle saptamasini gesitli yontemlerle
yapmaktadirlar.
“Hedef kitle analizinde temel olarak demografik, psikolojik ve Kkiiltiirel
faktorlerin analizi yapilmakta ve tiiketicilerin yasam bigimleri, onlar1 motive
eden unsurlarin neler oldugu, algilamalarini etkileyen unsurlar, satin alma karar
stireci ve tiikketim aliskanliklarinmi etkileyen kiiltiir, aile, danigma gruplar1 gibi

cevresel faktorler vb. belirlenerek tiiketicileri ikna edecek en etkili reklam
mesajlariin olusturulmasina ¢alisilmaktadir” (Elden, 2018: 367).

Satin alma eyleminin gerg¢eklesmesini arzulayan markalar, potansiyel miisterilerine
ulagabilmek i¢in onlarin istek ve ihtiyaclarinin ne oldugunu iyi analiz edip,
yayilayacaklart reklamlari onlara ulasabilecek sekilde gergeklestirmelidirler.
Potansiyel miisterilerine ulasmay1 hedefleyen reklamlara, “tiiketici reklami1” denir.
Ozellikle futbol magc1 esnasinda yayimlanan reklamlar, cogunlukla erkeklerin ilgisini
cekecek diizeyde olan reklamlardir. Futbol sporuyla genellikle erkeklerin ilgilendigini
bilen markalar, erkeklerin ekran basinda oldugundan emin olduklar1 saatlerde
reklamlarin1 yaymlamayi tercih ederler. Ornegin; Gillette reklaminda (Resim 2.4.),
tilkemizdeki {i¢ biiyiik takim olan Galatasaray, Besiktas ve Fenerbahge futbol
takimlarin1 sampiyonluga tasiyan teknik direktor Mustafa Denizli’yi reklam yiizii
olarak kullanip, “Sen de sampiyon gibi tiras ol, takimini destekle” sloganiyla reklam
kampanyasi olusturarak, hedeflerine Galatasaray, Fenerbahge ve Besiktas taraftarlarini

almislardir.

SEN DE SAMPIYON GIiBI TIRAS OL
A KIINI DESHEKICE!

o || TS ;Jj;,: 1252 4

Resim 2.4. Gillette Mustafa Denizli ile sampiyonluk tiragi reklam kampanyasi
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Markalar i¢in hedef kitle belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir. Hedef kitle analizi igin
reklamcilar tiiketicileri farkli agilardan analiz etmelidirler. Hedef kitle belirlemek igin
yasam tarzi, egitimi, cinsiyeti, motivasyonu, kiiltiirii, nasil bir ailede yetistigi gibi pek

cok unsur arastirilmalidir.

2.3.1. Demografik Faktorler

Demografi, TDK’ye gore niifus bilimidir (TDK, 2021). Demografi, toplumun dinamik
yapilarini inceleyen bilim dalidir. Yas, cinsiyet, egitim gibi spesifik bilgilerle ilgilenir.
Markalar reklam verirken tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim durumu, geliri ve meslek
bilgileri 1s1ginda ilerler. Bu edinilen verilerle reklamlarin saati, yayinlanmasi gereken

yer ya da hangi kitle iletisim araglarmin kullanilmas1 gerektigi belirlenir.

Bazi tiriinler tiim yas grubuna hitap ederken, bir¢ok iiriin ya da hizmet belirli yastaki
insanlara  seslenmektedir. Markalar igin tiiketicilerin yaslarin1 saptamak,
gelistirecekleri stratejide dnemli bir rol oynamaktadir. “Oyle ki, yas kusaklarmnin,
sessiz kusak, bebek patlamasi kusagi, X kusagi, Y kusagi, Z kusagi seklinde
gruplandirmalarindan da anlasilacag1 iizere bireyler ait olduklar1 kusaklar
cercevesinde belirli bir takim ozellik veya farkliliklar gostermektedir” (Tosun, ve
digerleri, 2018: 517). Ozellikle spesifik yas grubuna hitap eden markalar igin
reklamlarin1 yaymlama saati ve yeri gibi bilgiler 6ncelik tasimaktadir. Ornegin;
oyuncak reklamlarini yetiskinlerin izledigi kanallarda pek gérmeyiz. Cogunlukla cizgi
film kanallarinda yaymlanmaktadir.
Cocuklara yonelik bir gida iiriinlin se¢iminde kullanici olan ¢ocuklarla satin alict
olan ebeveynler farkli beklentiler igerisindedir. Ebeveynler {iriiniin besin degeri,
dogallig1 ve fiyat gibi degiskenlere odaklanirken, cocuklar lezzet veya igerisinde
odil olan pakete yonelmektedir. Reklam planlamalar1 dikkatle yapilmalidir.
Cocuk triinlerinde eglenceli maskotlar, siirpriz hediyeler, lezzetli tatlar

vurgulanmasi ¢ocuklari etkilemeye yonelikken, saglik, dogallik gibi vurgular ise
ebeveynleri etkilemek i¢in tasarlanmaktadir (Tosun, ve digerleri, 2018: 110).

Cinsiyet, ozellikle televizyon ya da sosyal medya reklamlarinda ayirt edicilik
konusunda en 6nemli unsurlardan biridir. Kadmlarin ya da erkeklerin ilgi alanlar
cogunlukla daha nettir. Bir markanin tiiketici kitlesi net bir sekilde kadin ya da erkek
olsa da kars1 cinsin de ilgisini ¢ekmek {izere reklamlar yayinlayabilir. Markalar kars1
cinsin dikkatini ¢cekmeyi c¢ogunlukla 6zel gilinlerde hediyeye 6zendirmek amagh

kullanmaktadir. Ornegin; ev tekstili iiriinleri iireten Ozdilek markasmin hedef kitlesi

11



cogunlukla kadinlarken sevgililer giiniinde yayinladiklar1 reklamda erkek tiiketicilere

seslenmekte, “sevgililerinize ya da eslerinize Ozdilek’ten alacaginiz hediye onlar1 gok

mutlu edecektir” mesaj1 vermektedir.

Resim 2.5. Ozdilek Sevgililer Giinii Reklami

Pirlanta markalar1 da gogunlukla kars1 cinsi, erkekleri, hedef kitlesi olarak se¢mistir.
Ziynet trtinleri seven kadin cinsi i¢in, karsi cinsinden gelecek olan ziynet hediye ile
mutlu olacaklar1 bilgisi reklamcilar tarafindan zihinlere kazmmustir. Pirlanta
reklamlar1 cogunlukla aksam saatlerinde, futbol mag1 ara reklamlarinda ya da sinema
reklamlarinda goriilmektedir. Bu Ornegin aksine Atasay markasi1 hedef kitlesini
kadinlar olarak degistirerek yeni bir strateji belirlemistir. “Tak sana yakisani”

sloganiyla, “kadinlar da kendilerine taki alabilir” diislincesi vurgulanmaktadir.

Resim 2.6. Atasay Tak Sana Yakisani Reklam Filmi
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2.3.2. Kiiltiirel Faktorler

Toplumun en 6nemli yapitaslarindan biri olan kiiltiir, iilkeden iilkeye, yoreden yoreye
degisiklik gostermektedir. “Genellikle ¢ok kiiltiirliiliigiin ve ¢ok dilliligin o topluma
yansimasi seklinde diisiiniilmistiir. Kiiltiirler aras1 6grenme iilke sinirlart igerisinde
farkli veya benzer dil, din, gelenek ve géreneklere mensup bireylerin alt, {ist ve ¢esitli
yabanci kiiltiirel unsurlarla gerceklestirdikleri i¢ ve dis etkilesim veya iletisimdir”
(Kiigiik, 2011: 227). Nesilden nesle aktarilan, toplumun degerlerini belirleyen en
onemli toplumsal olgulardan biridir kiiltiir. Her toplumun kendine has bir kiiltiirii
vardir. “Kiiltlir tarihsel, toplumsal gelisme siireci i¢inde yaratilan biitiin maddi ve
manevi degerler ile bunlar1 yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin
dogal ve toplumsal ¢evresinde egemenliginin Ol¢iistinii gosteren araglar biitlintidiir”

(TDK Sozliik, 2021). Yetistigimiz ortam, kiiltiirimiizii olusturur.

“Reklamcilar, reklamlarini yayinlayacaklart bdlgeyi iyi analiz edip tanimalidirlar.
Kiiltiirel normlar, tiikketicilerin davraniglarina yon verir” (Elden, 2018: 428). Reklamin
yayimlanacagi bolgenin kiiltiiriinii bilmek, hedef kitleyi tanimak demektir. Reklamlar,
toplumun kiiltiiriine gore sekillenebilmektedir. Ornegin Coca-Cola icecek markasinin
reklamlarini yayinladig iilkenin kiltiiriine gore tasarlayip yayinlamaktadir (Resim

2.7.ve Resim 2.8.).

Give something back
. this Christmast. ™
RIGER S /i
| :

.,

PleaseRe

Resim 2.7. Coca-Cola Ingiltere & Irlanda 2020 Noel reklam filmi
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Resim 2.8. Coca-Cola Tiirkiye 2019 Ramazan ay1 reklam afisi

Coca-Cola markasinin, hedef kitlesinin etik ve kiiltlirel degerlerine gore reklamlar
hazirladig1 goriilmektedir. Kiiltiirel degerleri reklamlarinda basarili bir sekilde
uygulayan markalardan biri olan Coca-Cola, yerel degerlere verdigi 6nemler sayesinde

de tiiketici ile iletisim kurmaktadir.

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Reklamda en 6nemli unsurlardan biri olan psikoloji, bol arastirma ve inceleme
gerektirmektedir. Tiketiciyi tiikketime psikolojinin yardimiyla yonlendirmeyi
hedefleyen reklamcilar, tiikketimin ne kadar mantikli olduguna inanmamiza sebep olur.
Asli ihtiyacimiz olmamasina ragmen almamiz gerektigini diigiindiirtir. Peki bu durum

nasil oluyor? Nasil bu sekilde diisiinebiliyoruz?

Reklamcilar oncelikle hedefinde olan tiiketicilerin ihtiyaglarinin ne oldugunu
¢oziimlemeye c¢alismali ve bunun devaminda da bu ihtiyaglar1 nasil potansiyel
misterilere ulastirabilecegini saptamahidir. “Ttlketicilerin satin alma davranig
kaliplarin1 belirleyebilmek i¢in onun istek ve ihtiyaclarinin neler oldugunu tespit
etmek ve bu dogrultuda belirli stratejiler gelistirerek tiiketicilerin neyi, nereden, nasil
satin aldigin1 6grenmek ve karar alma siirecinde ne gibi faktorlerin etkili oldugunu

belirlemek gerekmektedir” (Cetin, 2016: 23). Psikolojik faktorleri olusturan en 6nemli
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unsurlar giidiileme, algilama ve tutumlardir denilebilir. “Giidiilenmenin {i¢ ayr1 yonii

vardir;

e Kisiyi belli bir hedefe iten giidiileyici durum
e Hedefe ulagmak i¢in yapilan davranis

o Hedefe ulasmak.

Giidiilenmenin bu ii¢ yonii bir dongii i¢inde olusur. “Giidiileyici durum davranisa,
davranis hedefe onciiliikk eder” (Morgan, 2011: 189). Bu tanimdan yola ¢ikarak, kiginin
ihtiyaglarin1 Oncelik sirasina gore eyleme gecirme motivasyonudur diyebiliriz.
Giidiileme davranisini reklamcilar, tiiketicileri tikketime yonlendirmek adina oldukga
kullanmakta fakat tiiketiciler bunu fark etmemektedir. Bu durum; televizyonlardaki
yemek programlari esnasinda izleyicinin acikmasi ya da pisen yemegi caninin ¢ekmesi
olas1 bir durumdur, bunu bilen reklamcilar program esnasinda “yemek kampanyalari,
ara gelsin” reklamlariyla tiiketiciyi yemek yemeye davet etmektedir ya da aymi
ornekten devam edecek olursak, programlarda kullanilan mutfak gereglerinin
reklamlarini1 program esnasinda yaparak ihtiya¢ hissetmemize neden olmalar1 seklinde

orneklendirilebilir.

“Taraftar1 olunan ve hosa giden seyler daha kolay algilanir” (Piskin, 2014: 67).
Toplum tarafindan sevilen, begenilen ya da 6zenilen biri tarafindan bir {iriin 6nerilirse
o triine olan talep de artar. Yeni ¢ikis yapan “Baby Turco” isimli bebek bezi
markasinin reklamlarinda, son zamanlarda hayir isleriyle giindemde olan, sosyal
medyada adindan c¢okca sOz ettiren sanatgt Haluk Levent’i oynatmasiyla
orneklendirebiliriz. Reklamda Haluk Levent bebek bezi fiyatlarindan yakinan,
bezlerin igeriginin dogalligindan endise eden ebeveynlere seslenerek Baby Turco

markasini onermektedir.
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Resim 2.9. Baby Turco reklam filmi 6rnegi

Algilama bes duyu organimiz ile gerceklesir fakat beynimiz bazi bilgileri hafizasinda
tutarken bazilarini alt bellege atabilmektedir. “Sadece duyumsama ya da baska bir
ifade ile bes duyu organina ulagan bilgilerin farkinda olunmasi degil bu bilgilerin
islenerek, kimi zaman tizerinde var olan bilgilerde, yasananlardan ve deneyimlerden
eklemeler yapilarak ya da ¢ikarilarak, organize edilmesi ve anlamlandirilmasidir”
(Tosun, ve digerleri, 2018: 290). Markalar reklam filmlerinde ¢ogunlukla {irtinlerinin
ya da hizmetlerinin renklerine, iiriiniin formuna, varsa sesine vurgu yaparak tiiketicinin
aklinda yer etmeyi hedeflemektedir. Koku ya da his gibi duygular1 betimleyerek
tilketicilerde deneyimleme arzusu yaratmayi hedeflemektedir. Markalar stratejilerini
belirlerken Oncelik olarak tiiketicilerin zihninde renk, form, ses vb. gibi bir imge
canlanmasini ister. Coca-Cola’nin kirmizisi, Absolut’un sisesinin formu, ya da Eti’nin

“Bir bilmecem var ¢ocuklar” cingili ile 6rneklendirebiliriz.

Algilar yalnizca goriinenlerle degil, tecriibeler, ilgi alanlari, istek, ihtiya¢ ve duyularla
da sekillenir” (Piskin, 2014: 67). Oyle ki, kendi kullandigimz iiriinleri baskasinda
goriip algilamaniz ¢ok daha kolaydir. Ya da spesifik 6zellikleri olan ¢cogunluktan farkl
goriinen insanlar1 ya da herhangi bir seyi algilamamiz, aklimizda kalmasi ¢ok daha
olasidir. Colgate markasi kampanyada, “disinizde kalan yemek artigi, fiziksel
Ozelliklerinizin bile Oniine gecer” diislincesinin alt1 ¢izilmistir. Kullandiklar
gorsellerdeki altiparmakli kadini ya da tek kulagi olmayan adami mesaji okuduktan
sonra algilamaktayiz. Bu durum alginin gorsel oyunlarla yonlendirilebilecegini bizlere

gostermektedir.
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Resim 2.10. ‘Colgate genius campaign” gorselleri

“Cagdas pazarlamanin bir boyutu tiiketicilerin ihtiyaglarii belirlemek ve bu
ihtiyaglara cevap verebilmek iken, diger boyutu tiiketicileri ihtiyaglarimi gidermeye
giidiilemektir” (Odabas1 & Baris, 2020: 103). Devamli tiiketim mesajlarina maruz
kalinan bu dénemde tiiketici, birgok seye ihtiyag duymaya baslamistir. Bu tiiketim
arzusu sosyallik, saygi, aidiyet ya da statii gibi daha soyut daha psikolojik ihtiyaglar
halini almistir. Markalar, tiiketicilere hayal ettikleri karaktere biirlinmelerini, sosyal

ortamda kabul gormelerini de vadeder.
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>Modada jean efsanesi

Resim 2.11. Mavi modada jean efsanesi

Bu duruma 6rnek olarak Mavi markas1 yukarida gorseli bulunan reklam filminde
Barbara Palvin ve Kivang Tatlitug’ u oynatarak tiiketicilere “begendiginiz tinliiler de
Mavi’den giyiniyor” alt metniyle hayal ettikleri karakterlere biirlinmeleri icin
giidillemede bulunmaktadir. Reklamda iiriin tanitim1 yapilmadan sadece {iriinii
kullananlarin yagam bigimi vurgulanmakta ve tiiketiciyi bu duruma 6zendirmeyi

amaclamaktadir.
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3. GORSEL TASARIM

“Gorme duyusu insanin en 6nemli duyularindandir. Cevremizdeki nesneleri, olaylari,
durumlar1 6nce gorerek tanimlar ve anlamaya ¢alisiriz” (Ugar, 2019: 20). Gorsel yolla
ifade bicimi ¢ok eskilere, M.O. 15 binli yillar kadar oncesine dayanmaktadir
(Gombrich, 2013: 40). Insanlik ilk ¢aglardan beri iletisim kurma cabasindadir.
Alfabenin olusumu ve matbaanin icadiyla elbette bu siire¢ sdzel yollarla da devam
etmistir. Fakat gorsel iletisim varligini hep siirdiirmiistiir. “Gorsel iletisimin temelini
olusturan goérme yetenegi, algilamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Gérme duyusu,
konusmadan &nce gelmektedir. Insanlar konusmay1 bilmedikleri ¢ok eski zamanlarda,

yasamlarini gorsel iletisimden faydalanarak siirdiirmiislerdir” (Giizeloglu, 2012: 22).

[letisim, 20. Yiizyilin sonlarinda bigimlenen yasam tarzinin vazgecilmez olgusudur.
Giliniimiiziin isi basindan agkin sehirli insani, karmakarisik ve cekicilikten yoksun
iletisim malzemeleriyle ilgilenmeye pek firsat bulamaz” (Becer, 2019: 11). Uretimin
ve tliketimin arttigr glinimiizde giin boyu bircok gorsel iletisim Ornekleriyle
karsilagsmaktayiz. Bunlardan bazilar dikkatimizi ¢cekmektedir. Bu durum iletisim ve
gorsel iletisimin uygulama alanlarinda bilimsel kisimlarin da bulundugunu
gostermektedir. Elbette tasarim yaratict siireg ile ilerler fakat bilimden de destek
almaktadir. Bir¢ok goriis tasarimin kurallara bagli olmadigini, sanatla iligkili oldugunu
savunur. Bu goriis zaman zaman dogru olsa da tasarim, ¢6zliim bulmak ve islevsellik
temeline kurulmus ticari yonii olan kavram haline biirlinmistiir. “Bu dogrultuda
sanatsal boyutta ele alinan tasarima grafik tasarim, islevsel yonii daha fazla olan, genis
anlamiyla estetik boyutta ele alinan kavrama gorsel tasarim adini vermek yanlis

sayllmaz” (Elden & Okat Ozdem, 2015: 14).

Gorsel tasarim, iletisim olgusuyla biitiin olmasi gereken bir kavramdir. Baslica iletisim
siirecinin kavranmasi hayati 6nem tasimaktadir. iletisim génderici ile baslar, alici ile
son bulur. Fakat iletisimin aliciya ulasabilmesi i¢in, gdndericinin mevut bir mesaji1 ve

mesajini iletebilecegi bir iletisim aracina ihtiya¢ duymaktadir.
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Gonderici |—»| Mesaj || Iletisim Aract |—»| Aha

T Geribildirim

Sekil 3.1. iletisim siireci

[letisim siirecinde mesaj belirlenirken, yapilan isin amaci saptanmalidir. Aliciya ne
gibi bir mesaj verilmek istendiginin belirlenmesi gerekmektedir ki mesaj yerine
ulasabilsin. Mesaj amaci giitmeyen iletisim tliriinde mesajin aliciya ulagsmasi ya da
geribildirim alinmasi miimkiin degildir. Giliniimiizde iletisim araglar1 oldukca
artmistir. Gegmiste sadece el ilanlari, afisler, dergi ve gazeteyken sonrasinda
televizyon, sinema devaminda yeni medya araglari eklenmistir. Burada asil 6nemli
olan, aliciya ve mesaja uygun bir mecra segilmesidir. Hedef kitleye ulasmayacak bir
iletisim arac1 segmek geribildirim alamamakla sonuglanacaktir. Iletisimde asil amag

geribildirim almaktir.

“Grafik, gorsel olarak algilanan seylerle, yani goriintiilerle ilgili bir kavramdir. Tletisim
ise her tiirlii bilginin insanlar arasindaki aligverisidir. Bu durumda grafik iletisim,

goriintiilerden olusan bilgilerin degis-tokusu olarak tanimlanabilir” (Becer, 2019: 28).

“Sanat yonetimi tipografi, sayfa diizeni, bilgi teknolojileri ve diger yaratict alanlari
icinde barindiran grafik tasarim, pek ¢ok alani kapsayan gorsel bir sanat disiplinidir”
(Ambrose & Harris, 2017: 12). “Gorsel tasarim, disiplinlerarasi bir kavram olmakla
birlikte bir¢ok alana da destek olma gorevini listlenmistir. Grafik tasarimci bir igerigi

ya da metni grafik dile doniistiiren gorsel ¢evirmen gibidir” (Turgut, 2013: 9).

Gorsel hafizanin daha kalic1 oldugunun herkes tarafindan bilindigi giiniimiizde, gorsel
tasarim uygulamalar tiim sektdrler tarafindan tercih edilir duruma gelmistir. Ozellikle
reklam sektoriiniin 6ncelikli tercihi olan akilda kalicilik unsurunu en iyi gorsel tasarim
yoluyla saglayabilmeleri sebebiyle gorsel tasarimdan biiyiikk destek almaktadirlar.
Grafik tasarimci, reklam yazariyla benzer islere sahiptir fakat tasarimci sozle degil,
cizgi, renk, golge, tipografi ve g¢esitli tasarim unsurlartyla mesaji iletmeyi

hedeflemektedir.
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3.1. Gorsel Tasarim Destek Elemanlar:

Gorsel tasarim, igerisinde ¢okg¢a kavram barindiran bir alandir. Bir¢ok alandan destek
alan gorsel tasarim, giinlimiizde hemen her alanda varligini stirdiirmektedir. Tipografi,
illistrasyon, fotograf gibi alanlarin da yardimiyla gorsel tasarim kendi igerisinde

disiplinlerarasi bir boyut kazanmuistir.

Renk kavrami, gorsel tasarimin en Onemli destek elemanlarindandir. Renk,
illiistrasyon ya da tipografi alanlarinda da etkili bi¢imde kullanilmaktadir. Renk
kavrami bulundugu cografyanin kiiltiirine gore anlamlandirilmasiyla birlikte her
kiitiirde renk farkli anlamlarla da ifade edilebilmektedir. Dolayisiyla renk kavrami,
anlam yoniinden zengin olmasi sebebiyle iyice arastirmali ve igsellestirilmelidir.
Hedef kitle se¢iminin 6nemli oldugu marka ve reklam sektorlerinde renk kavrami
biiyiik 6nem tasimaktadir. Renk, bir markanin kurumsal durusunu temsil ettigi gibi
markaya kurumsal konum da kazandirabilmektedir. “Renk, sozsiiz iletisimin en
dogrudan bi¢imidir. Renge dogal olarak tepki veririz ¢linkli renge dair belli bir
kavramayla evrimlesmisizdir. Renk, baska bir tasarim 6gesinin yapamayacagi sekilde
diisiince ve duygular1 temsil etmek icin kullanilir ve basili malzemelerden ekrana veya
stipermarket rafina kadar anlik dikkat ¢gekme araci olarak iglev gorebilir. Renk, cagdas

tasarimin 6nemli bir yonidiir” (Ambrose & Harris, 2013: 6).

Renk, tasarimda kullanilan diger destek elemanlarinin vurgusunu saglamak igin
kullanilabilir. Renk, duygusal bag yaratmak, dikkat ¢ekmek ya da tasarimdaki
hiyerarsiyi saglayabilmek gibi etkilere de sahiptir. Renk, dikkatli kullanim gerektiren
bir kavramdir. “Teknik agidan rengin kullanimi; rengin, istenilen ton ve etkinin
yaratilmasinda 6nem tagimaktadir. Psikolojik etkileri baglaminda rengin kullanimi ise,
yerine ve zamanina gore, izleyicinin lizerinde istenilen etkinin yaratilabilmesi

yoniinden incelenebilmektedir” (Elden & Okat Ozdem, 2015: 87).
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Renkler

Anlamlari

Kirmizi

Ofkenin, tehlikenin, tutkunun ve kanm rengi olan kirmizi, dinamik,
heyecan verici ve enerjik bir renktir.

Yesil

Iyiligi, dogay1 ve gevreyi cisimlestiren renk olan yesil, dogaya dair
cagrisimlar yapmasi sebebiyle huzurlu, dengeli, uyumlu ve tutarlilik
algis1 yaratmaktadir.

Mavi

Doganin gizemlerini, gliciinii, okyanusu animsatan mavi,
cogunlukla serin ve arindirict giicii sebebiyle temizlik {iriinlerinde
tercih edilir. Koyu mavi, tutucu ve tek bigimci olarak algilanmasi
sebebiyle kurumsal renk olarak kullanilir. Giiven ve siireklilik algisi
yaratirlar.

San

Parlak, mutlu, canli ve dikkat ¢ekici olan sar1 rengi ¢ok yonlii bir
renktir.  Cogunlukla siyahla Dbirlikte kullanilarak  dikkat
cekiciliginden faydalanilir.

Turuncu

Disa donis, sen, dikkat ¢ekici ve cazibeli olan turuncu, sicaklik
hissini veren bir renktir. Istah kabartici etkisi de olmas1 sebebiyle
cok kez gida sektoriinde de gormekteyiz.

Pembe

Sicak, heyecan verici ve kadinsi bir renk olan pembe, ask ve
romansla ayn1 zamanda da saglikli olmakla bagdastiriimaktadir.

Kahverengi

Tahta, tas, kahve ve ¢ikolata gibi organik malzemelerle
iligkilendirilir. Cogunlukla olumlu bir algi yaratsa da camurla
bagdastirilarak kir ve pasi da animsatabilmektedir.

Mor

Kraliyet rengi olarak bilinen mor, ruhanilik, asalet anlamlarin
temsil ederken ¢ogunlukla bilgelik ve aydinlanma anlamlarinda
kullanilir. Zuliim ve kibir algis1 da yaratabilir.

Beyaz

Bati’da, iyilik, saflik, temizlik, sadelik ve bosluk anlamlariyla
iliskilendirilirken Dogu’da yas ile iliskilendirilir. Cogunlukla
hastaneler, evlilikler, gelinler ve kutsallikla bagdastirilir.

Siyah

Renk yoklugu olan siyah ¢ogunlukla 6liim ve yasla iliskilendirilir.
Ayni zamanda, muhafazakar, ciddi, seksi, sofistike ve zariftir.
Cogunlukla zenginligi animsatir.

Tablo 3.1. Renklerin anlamlari tablosu
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Ambrose ve Harris kitabindan uyarlanmistir. (2013: 108-128)

"{letisimde mesajin anlamimi gii¢lendiren, ona bir deger katan renk olgusu gorsel
olarak da mesajin anlamini giiclendirip mesaja canlilik katarak daha kolay
algilanmasina ve kimligin belirlenmesine destek olur” (Aktuglu, 2018: 143). Teknik
acidan bakildiginda 15181n kirilmasi ve dalga boylariin olusmasiyla ortaya ¢ikan renk,
psikolojik agidan da bir¢ok anlam igermektedir. Gorsel tasarimin olmazsa olmazi,
hatta hayatin olmazsa olmazi olan renk, insanlarda duygusal bazi etkiler
yaratabilmektedir. Markalar bu durumda kurumsallasma ¢aligmalarinda renklerin
algisal etkilerinden faydalanarak kimliklerini olusturmalidirlar. Ornegin, kurumsallig
animsatan mavi rengini tercih eden Is Bankasi, istah agic1 olan turuncu rengini tercih
eden Burger King ya da dogallig1 ve sagligi animsatan yesili tercih eden Yves Rocher
gibi markalar renklerin algisal anlamlarindan faydalanarak kurumsal kimliklerini
olusturmuslardir. Igerik bakimindan zengin oldugunu gdstermek isteyen markalar cok
renkli logolar tercih etmektedirler. Renkli logo tercih eden markalara “Google” 6rnek

olarak gosterilebilir.

Resim 3.1. Logoda yesil renk kullanimina 6rnek
Kaynak: http://plazagroup.com.tr/proje-icerik.php?pid=50
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Google

Resim 3.2. Cok renkli logo kullanimina 6rnek
Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Google 2015 logo.svg

“Iletisim tiirleri arasinda en gelismis olanlarindan biri dildir. Seslerle olusan iletisim
bi¢imi isaret dizgesi haline geldiginde, yaz1 diye adlandirilan baska bir boyut kazanr.
Grafik tasarimin temel caligma alani icinde olan bu evren, insanlarin yazinin farklh
nitelikleriyle iletisim kurmalarina yardimet olur” (Ugar, 2019: 174). Tipografi diye
adlandirilan yazi sanati, olduk¢a genis bir diinyadir. “Yazi, bir diislincenin yazili ve
gorsel bigim verilmis halidir. Giiniimiizde kullanilan pek ¢ok yazi karakteri, kendinden
onceki tarihsel ¢caglarda yaratilmis serbest elle ¢izilmis tasarimlara dayanir” (Ambrose
& Harris, 2011: 10). Giinliik hayatimizda, her yerde daima karsilastigimiz tipografik
unsurlarin bazilarint gérmezden geliriz. Tipografi ile yaraticilik burada devreye
girmektedir. En bliylik amaci, karsilagtigimiz onlarca metin arasindan, asil metni
okumanizi saglayabilmektir. Tipografi, icerisinde harf, kelime, ya da metin i¢eren
evrenin tlimiini ilgisi alanina alir. “Tipografi, harflerin yan yana gelmesiyle olusmus
kelimelerden, harflerin sayfa iizerindeki goriiniimii ile olugturulmus mesajlara kadar,
bir dizi gorsel ara¢ yoluyla iletisim kurar. Tipografi, diisiinceleri ve mesajlar1 her
iletisim arac1 yoluyla iletebilen canli, dinamik ve ¢agdas ifade, yorumlama ve iletisim

bi¢imidir” (Ambrose & Harris, 2012: 9).

Tipografi kavrami, “Johann Gutenberg’in metal harflerini tanimlamakla kullanildi.
Bugiin ise; biitiin bask1 yazilar1 ve noktalama isaretlerinin sanatsal tasarima dayali
ozelliklerini ve {iretim teknolojilerini konu alan bir uzmanlik alan1 olarak kabul edildi”
(Becer, 2019: 176). Geemisi ¢ok eskilere, yazinin icadina kadar dayanan tipografi
kavrami teknolojinin gelisimiyle birlikte bugiinkii haline biiriinmiis, gorsel tasarim

uygulamalarmin vazgecilmez unsuru haline gelmistir.

Gorsel tasarimin en 6nemli destek elemanlarindan olan tipografi unsuru, kendi i¢ginde

oldukga genis bir diinyadir. Saglikli iletisim kurabilmenin temel unsuru kelimelerdir
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fakat tipografi ile iletisimin dogru kaynaklara ulasabilmesi desteklenir. “Tipografik
iletisim i¢inde estetik kavrami ne zaman devreye girer? Tipografi hi¢bir zaman
kozmetik malzemesi gibi kullanilmamalidir. Iyi tipografi, bilginin en dogru, en acik
ve en mantikli sunucusudur. Giizellik ve estetik tipografinin hammaddesi degil, yan
triintidiir. Ana tirtin, anlasilir bir iletisimdir” (Becer, 2019: 176).
“Yazi karakterleri serifli ve serifsiz olmak tizere iki ana gruba ayrilir. Serifler
harflerin ana vurgular1 arasindaki beyaz bosluklarin yaratilmasina ve kelimelerin
birbirine baglanmasina yardimci olmaktadir. Serifli yazi karakterleri uzun
metinlerde okuma kolaylig1 sagladigi i¢in daha ¢ok kitap, dergi ve gazete gibi
kapsamli bilgiler igeren yayinlarda tercih edilir. Serifsiz yazi karakterleri ise

hizli iletisim kurulmasi gereken alanlarda okuma kolayligi saglamaktadir”
(Ergiiven, 2021: 148).

Yazi karakterleri de tipki renkler gibi insanda bazi1 duygular uyandirmaktadir. Bazi
yaz1 karakterleri metnin de igerigiyle ilintili olarak hem daha samimi gelir hem de
akilda kalicihgr daha yiiksek olur. Bu noktada tipografi unsuru daha da
detaylanmaktadir.

Serifli yaz1 karakterleri ¢ogunlukla, kurumsalligi, kokliiligii, asaleti ve gelenekselligi
cagristirir. Kurulusu eskilere dayanan veya koklii bir marka imaji vermek isteyen
firmalarin  logolarinda genellikle ¢entikli yaz1 karakterlerinin  kullanildig:

goriilmektedir

ROLEX

Resim 3.3. Serifli yaz1 karakteri ile tasarlanmis logo 6rnegi
Kaynak: https://hyperpix.net/fonts/rolex-font/

Serifsiz yazi karakterleri, daha geng, spor, vurucu ve giincellik algis1 yaratir. Kolay
okutan fontlardir. Bu sebeple serifsiz fontlar ¢cok daha fazla karsimiza ¢ikmaktadir.
Trafik levhalarindan, dijital platformlara kadar cogu yer serifsiz fontlar1 tercih

etmektedir.
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e Spotify:

Resim 3.4. Serifsiz yazi karakteri ile tasarlanmig 10go 6rnegi
Kaynak: https://looka.com/blog/best-sans-serif-fonts/

El yazisin1 ¢agristiran fontlarin da olusmasiyla yazi karakterleri gesitliligi daha da
artmistir. El yazisi1 fontlari, giincelligini kaybetmemistir. El yazis1 fontlari, samimi,
eglenceli ve cocuksudur. Bu sebeple gengligi ya da eglenceyi animsatacagi

platformlarda yerini bulmaktadir.

Kaligrafik yazi karakterleri, romantik ve sairane alanlarda tercih edilmektedir. imza
hissi de uyandirmasi sebebiyle marka ismi, lireticinin ismi olan firmalar logolarinda

kaligrafik yazi stilini tercih etmektedir.

“Tipografi, harf ve yaz1 karakterlerinin, bunlarin iligki ve kombinasyonlarinin
kullanildig1 genis bir kiiltiiriin adidir” (Ugar, 2019: 194). Yazi karakterleri oldukca
cesitlidir. Her alana, her ihtiyaca hitap edecek yazi karakterleri bulunmaktadir.
Tasarimcilar yazi karakterleri lizerinde algiy1 da etkileyebilecek bazi degisiklikler
yapabilmektedir. Harfler aras1 bosluklarinin standart bir 6l¢iisii vardir. Okunakliligin
artmasi i¢in olusturulmus bu standart aranin agilmasi ya da kisilmasiyla insan algisinda
bazi farkliliklar yaratmaktadir. Harflerin arasimin agilmasi markanin kaliteli oldugu

algisini arttirabilir.

“Baglik, slogan ya da metin gibi sozel unsurlar1 gorsel olarak betimleyen ya da
yorumlayan biitiin unsurlara genel olarak “illiistrasyon” adi verilir. illiistrasyonlarimn
hazirlanmasinda geleneksel ¢izim ve boyama malzemelerinin yani sira, fotograf ve

bilgisayar tekniklerinden de yararlanilmaktadir” (Becer, 2019: 210).

[lliistrasyon kendi iginde ayrilarak, reklam illiistrasyonlar1, yaym illiistrasyonlari,
bilimsel ve teknik illiistrasyonlar olarak incelenebilir. Reklam illiistrasyonlarinda
amag¢ {iiriin/hizmet tanitimidir. Bu sebeple cizimler daha detayli resmedilir. Uriin
tanittim1 yapilabilecek sektorlerin faydalanmak isteyecegi illiistrasyon tiirii olarak

gee¢mektedir. Yayn illiistrasyonlari, gazete, dergi, kitap ve ansiklopedilerdeki makale,
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haber, Oykii, roman, siir ve agiklamalara eslik eder (Becer, 2019: 210). Yayin
illiistrasyonlar1  i¢in  hazirlanan illiistrasyonlar  genellikle metnin  igerigini

destekleyecek nitelikte hazirlansa da bazen sadece dekor amagli da yapilabilir.

Resim 3.5. Yayn ve bilimsel illiistrasyon 6rnekleri

Kaynak: https://fineartamerica.com/featured/anatomy-human-body-old-anatomical-32-boon-
mee.html?product=art-print

Yayin illlistrasyonlarini yapacak olan ¢izer, konuya hakim olmalidir. Duygunun 6n
planda oldugu yaym illiistrasyonlarinda g¢izerin, illiistrasyonunu yapacagi igerige
hakimiyeti biiyiik 6nem tagimaktadir. Bilimsel ve teknik illlistrasyonlar ¢gogunlukla
tibbi, botanik, anatomi, mekanik gibi alanlara hizmet verir. Burada 6nemli olan
gergekeilik ve detaylardir. Bu alanda yayin illiistrasyonlarinin aksine duyguya yer

verilmemelidir.

[lliistrasyon, reklam sektdriinde sik¢a bagvurulan alanlardan biridir. Illiistrasyon ile
hayal giiciinii destekleyecek geng ve dinamik reklamlar yapilabilmektedir. Fotograf
icat edilmeden Once elbette akla gelen ilk yontem illiistrasyondu. O zamanlar fotograf
segenegi olmamasi sebebiyle ¢izim yetenegi olan illiistratorler tarafindan birgok sey
resmedilmigstir. Satisa ¢ikacak olan bir irlin ile ilk karsilasma gazetedeki iiriin

illiistrasyonlariydi. Fotografin icadiyla birlikte illiistrasyon baslarda daha az tercih
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edilir duruma gelmistir. Tiiketicinin ¢ogunlukla tercihi elbette gercekei gorsellerdir
fakat fotografin veremeyecegi hayal giicii etkisini illlistrasyon araciligiyla
aktarilabilmektedir. Ayrica illiistrasyonun daha az maliyetli olmasi da tercih
sebeplerindendir. “Illiistrasyon sanatmin giiniimiiz ¢ergevesini olusturan etkenlerden
biri elbette ki fotograftir. Illiistrasyonun smurlari, fotografin sabitleyebilecegi
enstantanelerle smirli degildir. Illiistrasyon sadece illiistratoriin hayal giicii ve

iletilmek istenen mesajin kapsamu ile sinirli olabilir” (Kara, 2004: 13).

Tiiketimin hizlandig1 gliniimiizde reklam ajanslar1 cogunlukla pratik olan se¢enekleri
tercih etmektedirler. Fotograf, en hizli ¢6ziim olarak goriilse de bazi durumlarda
illiistrasyon ile daha 6zgiin ya da daha ¢6ziim odakl1 igler ¢ikarilabilmektedir. Biiyiik
emek isteyen illlistrasyon, daha az maliyetli olusu ve sinirsizligiyla tercih edilme
sebebidir. Lowe Istanbul Reklam ajansmin yaraticisi oldugu “Omo Dirt Makes Good
Stories” kampanyasi, illiistrasyon ile hazirlanan reklamlara 6rnektir. Kampanyada
hayal edilen gorsel kompozisyon, fotograf araciligiyla yapimi oldukga zor ve maliyetli
olacaktir. Gorseldeki masals1 his, illiistrasyon ve yazi karakteri tercihiyle dogrudan

iliskilidir.

Resim 3.6. Omo “Dirt Makes Good Stroies” Reklam kampanyasi
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Resim 3.7. Omo “Dirt Makes Good Stroies” Reklam kampanyasi
https://www.behance.net/gallery/16768477/Dirt-makes-good-stories

Gegmiste illiistrasyon, karakalem, guaj boya ve sulu boya gibi gesitli tekniklerle
gerceklestirilirken  gliniimiizde bilgisayar yazilimlarmin  gelismesiyle dijital
platformlara da tasinmistir. Bilgisayar ortami ya da tablet gibi teknolojik aletler
yardimiyla illiistrasyon teknik acidan ¢ok daha biiyiik bir evren haline biirlinmiistiir.
Reklam sektoriine karsi artan yogun ilgi sebebiyle tasarimcilar yaratici siireglerine,

teknolojinin de ilerlemesi sebebiyle daha hizli ve daha 6zgiin isler sunabilmektedir.

3.2. Gorsel Tasarim Uygulama Alanlari

Gorsel tasarim oldukca genis bir kavramdir. Igerisinde birgok disiplin barindiran
gorsel tasarim, hemen her meslek grubu igin gerekli bir unsurdur. Gorsel tasarim
destek elemanlarinin da yardimiyla olusacak tasarimin hangi alanda uygulanacaginin
belirlenmesi, hedef kitle belirleme agisindan da biiyiik 6nem tagimaktadir. Gorsel
tasarim uygulama alani ugsuz bucaksiz olmasina karsin bazi temel alanlar
bulunmaktadir. Logo/amblem, afis, ambalaj gibi uygulama alanlar1 marka

stratejilerinin olusturulmasindaki temel unsurlardir.

“Giiniimiizde kullanilan grafik simgeler; amblem, simgesel isaret, logo ve ticari marka
gibi terimlerle adlandirilir. Amblem ve ticari marka, firma ya da irline kisilik

kazandirir ve benzerlerinin i¢inde ayirt edilmesini saglar. Taninan bir amblem, {irliniin
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garantisi haline doniistir” (Becer, 2019: 194). “Kurumlarin kendilerini gorsel olarak
ifade edebildikleri en belirgin 6gelerden biri, logo ve amblem tasarimlaridir. Logo ve
amblem tasarimlar1 renkleri, bigimleri ve tipografik unsurlariyla kurum imajim
yansitarak; tliketicilerin dikkatini ¢ekme, onlar1 ikna etme ve satin alma yoniinde

etkilemede biiyiik 6nem tasimaktadir” (Atabey & Karpat Aktuglu, 2020: 73).

Gegmisi oldukca eskiye dayanan logo ve amblem, okur yazarligin diisiik oldugu
donemlerde halk igin; iiriin, marka, kurum ya da kuruluslarin birbirinden ayirt
edebilmesi i¢in kullanilmaktaydi. O doénemlerde logo ya da amblemler detayli ve el
isciligiyle iiretilen arma niteligini tagiyan grafik sembollerdi. Gegmisteki o detayli
sembollerin yerini giiniimiizde sadeligin ve yalinligin 6n planda oldugu logo ve

amblemler almistir.

Logo ve amblem, siklikla karigtirilan kavramlardir. Amblemler, “{iriin ya da hizmet
tireten kuruluglara kimlik kazandiran, sézciik 6zelligi gostermeyen; soyut ya da nesnel
goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir” (Becer, 2019: 194). Marka imaj1
olusturulmasinda biiyiik 6nem tasiyan amblemler, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili
imgesel bir c¢agristim olusturabilme gliciinii tasimaktadir. Amblem tasarimlari,
tirtinlerin ya da hizmetin fiziksel veya islevsel 6zelliklerini gorsel anlamda tiiketiciye

aktarabiliyor olmas1 da marka imaj1 olusumu i¢in 6nem tagimaktadir.

Glinlimiizde iiretimin artmasiyla birlikte logo ve amblem c¢esitliligi de artmis
durumdadir. Tiketiciler giin igerisinde onlarca logo ve ambleme maruz kalmalari
sebebiyle, rakiplerinden ayrilmak isteyen markalar logo ve amblemlerinin dikkat
cekiciligine odaklanmig durumdadir. Gegmiste detaylarin 6n planda oldugu logo ve
amblemler gilinimiizde yerini sadelige birakmustir. Bunun sebeplerinden biri,
tiiketicinin detaylarla kaybolmamasi, {irlinii gérdiiglinde hangi markaya ait oldugunu

anlayabilecegi sekilde olmasini saglayabilmektir.
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Resim 3.8. Apple’ in gegcmisten giiniimiize amblem degisimleri
https://www.heptekno.com/apple-eski-logosu-bazi-cihazlara-geri-geliyor-6657

“Logo ya da logotype; iki ya da daha fazla tipografik karakterin sézciik halinde
okunacak bigimde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve bir iiriin, kurulus ya da
hizmeti tanitan marka ya da amblem 6zelligi tasiyan simgelerdir” (Becer, 2019: 195).
Bir bagka tanima gore logo; “Bir organizasyonu, markay1 veya olayi, gii¢clii yonlerine,
kiiltiirtine ve diger tanimlayici 6zelliklerine isaret ederek tanimlamak i¢in kullanilan
bir grafik aracgtir” (Ambrose & Harris, 2012: 161). Bir kurum ya da kurulus i¢in en
o6nemli unsurlardan biri olan logo, hizmet ettigi firmanin misyon ve Vvizyonunu
tilkketiciye yansitacak sekilde hazirlanmalidir. Logo, markalasma siirecinin en temel
noktasidir. Bu baglamda logo, uzun 6miirlii olacak diizeyde hazirlanmalidir. “Tarihsel
stire¢ i¢inde logo tasariminin gorsel anlatim bi¢imi, i¢inde bulundugu déneme gore
degisiklik gostermis, ancak islevi degismemistir. “Bu dogrultuda kisilik ve kimlik
ozelliklerini 6zetlemek logo tasariminin temel gorevi olmustur” (Uzuntas & Yazar,
2017: 100). Doneminin estetik unsurlarini ig¢erisinde barindirarak, markanin kimlik

yapis1 vurgulanmaktadir. “Dolayisiyla kurumlarin evrensel boyutta bir taninirhiginin
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olusabilmesi icin anlagilir, akilda kalic1 ve siireklilik sunan gostergelere gereksinim
duyulmaktadir” (Bayraktaroglu & Calis, 2010: 5). Gorsel kimlik tasariminin ilk adimi
olan logo tasarimindaki temel unsurlar; renk, form, sekil ve tipografi seklinde
belirtilebilir. Bu unsurlar, bahsi gecen markanin {iriin/ hizmet yapisina, misyonuna,

vizyonuna ve hitap etmek istedigi hedef kitlesine gore sekillenmektedir.

Marka kimliginin olusturulmasinda ilk sirada duran logo ve amblem tasarlanirken
dikkat edilmesi gereken unsurlar1 Bati, 41 kurala indirgemistir. Bunlardan bazilari

(Bat1, 2018: 59-61);

e Kolay fark edilmelidir.

e Kolay anlagilir olmalidir.

e Kolay hatirlanir olmalidir.

e Medya araclari iizerinde de kullanilabilir olmalidir.

e Markanin karakterini tasimali, onunla uyumlu olmasi gerekmektedir.
e (arpici, etkileyici ve dikkat ¢ekici olmalidir.

e Islevsel olmalidr.

e Ozgiin ve orijinal olmalidur.

e Uzun Omiirlii olmalidur.

e Siyah-beyaz haliyle de ayni etkiyi verebilmelidir.

e Tipografi ile sembol uyumlu olmal.

e Renk tercihinde psikolojik etkenler g6z dniinde bulundurulmali.

e Logo, kiiciildiiglinde de algilanabilmelidir.

e Logonun ¢izgiselligi, markanin hedef kitlesine gore belirlenmeli. Maskulen ya

da feminen olabilir.

Logo olusturulurken kullanilan temel unsurlar, marka adi, logo/amblem/logotype, renk
ya da renkler ve tipografidir. Bazi kurumlar sadece logo, bazi kurumlar sadece
amblem, bazilar ise kullanim alanlarina gore degisiklik gostererek logo ve amblemi
kullanmaktadir. Ornegin Mercedes markasi gecmiste logotype olarak kullandig

simgesini giinimiizde amblem ve logo olmak iizere gesitlilikle kullanmaktadir.
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Resim 3.9. Mercedes markasinin gegmisten giiniimiize kullandig1 logolar
https://1000logos.net/mercedes-logo/

Sadece amblem kullanmak markalar i¢in radikal bir karardir. Markalasma siirecini
tamamlayan markalar marka isimlerini kullanmadan sadece amblemleriyle de hizmet
verebilir ya da tirlin iretebilir. Bu duruma Nike markasi ile orneklendirmek
miimkiindiir. Nike markasinin ikoniklesmis olan amblemini goren tliketici Nike
markasina ait oldugunu bilir. Bu durumda da Nike markasi tirtinlerinde sadece amblem

ya da logosunu kullanabilmektedir.

nike - G- —
Resim 3.10. Nike markasina ait siirecte yenilenen logo ve amblem 6rnekleri
https://pazarlamasyon.com/6-dev-markanin-logolarina-dair-ilginc-detaylar/



Nike, logosunu sik degistirmeyen markalardandir. Bu durum markanin logosunun
stireklilik ilkesini dogru bir sekilde uyguladigini gostermektedir. Ayrica eski logolarini

da giliniimiizde baz {iriinleri iizerinde kullandigin1 da gérmekteyiz.

Uriin iireten markalar icin logo kadar onem atfeden bir diger unsur ise ambalaj
tasarrmidir. “Ilk insanlar yapraklar1 ve hayvan derilerini drtiinmenin yani sira su ve
yiyecek tasimak icin kullaniyorlardi. Daha sonralart su ve yiyecek tasimak icin
Misir’da 4000 yil 6nce cam konteynerler kullanilmaya baslandi” (Babiir, 2017: 91).
Bu siire¢ giinlimiize kadar devamli gelisti ve sonunda ambalaj haline biiriindii.
Gegmiste sadece gidalarin Omriinii uzatabilmek ve nakliye amagli kullanilan
ambalajlar giinlimiizde yerini marka ile ilgili ¢agrisim olusturabilecek gii¢lii bir

yardime1 halini almistir.

Ambalaj, temel olarak {rinii dis etkenlerden koruyan, nakliye siirecinin
kolaylagsmasini saglayan Ve iriin igerigi ile ilgili tiiketiciye gerekli bilgileri veren dis
giysidir demek yanlis olmayacaktir. insanlarda da giysinin temel amaci korunmakken
tirtin ¢esitliligi arasindan yapilan tercihlerle kisinin kisilik yapisi ile ilgili bir fikir
sahibi olabiliriz. Tipki insanlarda oldugu gibi ambalajlarinda temel amaci
koruyuculuktur fakat giintimiizde ambalaj, tiriin kalitesi ve fiyat1 gibi birgok konuda

fikir edinmemizi saglar.

Her gecen giin artan iiriin ¢esitliligiyle raflarda yerlerini alan iiriinlerden satin alinacak
triinlerin  se¢cim eylemi c¢ogunlukla ambalaj tasariminin albenisine gore
gerceklesmektedir. Dolayisiyla ambalaj tasarimi  giiniimiizde sadece koruyucu
niteliginde degil ayn1 zamanda tiiketicileri satin almaya yonlendiren unsur haline de
gelmistir. “Marka iletisimi agisindan ambalaj “rafta sessiz satig¢1” gorevi gormektedir”
(Dogan & Ekici, 2021: 111). Ambealajlar, iiriin koruyuculugu goérevi yani sira bir de
iriin icerigiyle ilgili tiiketiciye bilgi de vermektedir. Bu durum tiiketici giivenini

kazanabilmek i¢in markalar acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Uriinler fabrikadan ¢iktiktan sonra raflarda yerini almadan 6nce depolarda muhafaza
edilmektedir. Bu durumda iireticiler iirinlerinin dogru bi¢imde saklanmasi, depolama
esnasinda {irline herhangi bir zarar gelmemesi igin iiriin ambalaji disinda bir de
depolama isinin saglikla yiiriitebilecegi gerekli ambalajlamay1 da yapmaktadir. Bu

durumun yam sira bazi lriinler (¢ikolata, sakiz vb.) raflarda simetrik ve diizgiin
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durabilmesi i¢in birden fazla iiriinii i¢erisinde barindirabilecek sekilde ambalajlar da

yapilabilmektedir.

Resim 3.11. Metro ¢ikolata ambalaj 6rnegi
https://www.724tedarik.com/urun/ulker-metro-36gr-24-adet
https://cdn.dsmcdn.com/ty80/product/media/images/20210305/20/69125393/149217772/0/0_org_zoo

m.jpg

Glinimiizde kagit, cam, plastik, metal gibi ¢esitli ambalaj malzemeleri
kullanilmaktadir. Gelisen teknoloji ile birlikte Ozellikle giiniimiiz kosullarinda
ambalajli lrlinlerin tagima ve saklama ihtiyaglar1 dogrultusunda malzemeler de
cesitlenmistir. Uriin icerigine ya da tasarimma gore degisebilen ambalaj malzemesi
markanin belirledigi stratejiye gore de belirlenebilmektedir. Ambalajda kullanilacak
olan malzemeyi se¢mekle yiikiimlii olan tasarimci, iiriin i¢eriginin 6zelliklerine gore

malzemeyi segmeli ve malzemeye gore tasarim lretmelidir.

En ¢ok tercih edilen malzemeler arasinda plastik bulunmaktadir. Maliyetinin diisiik
olmasi sebebiyle ragbet goren plastik, teknolojinin gelisimiyle birlikte farkli formlara
biiriindiiriilebilen bir malzemedir. Bu sebeple kozmetik, hijyen malzemeleri ve gida
uriinlerini siklikla plastik ambalajlarla gorebilmekteyiz. Ayni zamanda plastik tiriinler
seffaf da tiretilebiliyor olmasi sebebiyle, iiriin igeriginin goriiniiyor olmast tiiketicileri

satin alma yoniinde ikna etmeyi kolaylastirmaktadir.
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Resim 3.12. Seffaf {irin ambalaj 6rnegi
https://www.metroyatservis.com/urun/heinz-mayonez-380g-acili

Siirdiriilebilirlik ve tasarim agisindan bir¢ok fayda sunan kagit, karton malzemelerini
cogunlukla kahve, yumurta, giysi ve ayakkabi gibi iriinlerin ambalajlarinda
kullanilmaktadir. Kagit ya da karton malzemeye sahip olan ambalajli iriinler
tilketicide dogallik hissi uyandirmaktadir. Tasarimsal agidan kagit, form konusunda
yaratict yaklasima olanak tanir ve islevsel bir sekilde de kullanilabilir. Nakliye,
depolama ve tasima eylemlerini kolaylastirmasi sebebiyle tercih edilen malzemeler

arasindadir.
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Resim 3.13. Karton ambalaj kullanimina 6rnek
https://tr.pinterest.com/pin/66428163242738405/

Cam, maliyet agisindan fazla olsa da dogal bir iiriin olmasi1 sebebiyle tiiketiciler
tarafindan tercih edilen bir iirlindiir. Cam teknik agidan seffaf, mavi, yesil ve
kahverengi gibi bir¢cok renkte de kullanilabilir. Bu renk degisimi estetik ve tasarimsal
yonden de olabilecekken en 6nemli sebebi igerisinde bulunan tirliniiniin dmriinii
uzatabilmektir. icecek, ilag, gida ya da kozmetik alanlarinda siklikla tercih
edilebilmektedir.
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Metal ya da teneke olarak adlandirilan malzeme tiiriinii ¢ogunlukla konserve
tirtinlerinde kullanilmaktadir. Metal ambalajlar, giday1 uzun siire nemden ve 1siktan
koruyabilmesi sebebiyle tiriiniin son kullanma tarihini de uzatabilmektedir. Bu sebeple
stoklanacak nitelikte olan gidalarda siklikla tercih edilmektedir. Ayrica sogugu
igerisinde uzun siire muhafaza edebilmesi sebebiyle soguk igecekler igin de islevsel

bir malzemedir.

DARDAMNEL

ARDANEL

TON

Klasik

Resim 3.14. Metal ambalaj @iriin 6rnegi
https://www.kupagida.com/urunler/dardanel-ton-baligi-1705gr-6adet/

“Her ambalaj tasariminin arkasinda; hedef kitlenin yas, cinsiyet, 6grenim durumu gibi
ozelliklerin esas alindig1 bir pazarlama stratejisi vardir. Ornegin, egitim diizeyi diisiik
tiiketicileri hedefleyen ambalajlarda ana renkler tercih edilirken, egitim diizeyi yiiksek
tiiketicileri hedefleyen ambalajlarda ara renk kullanimi artar” (Becer, 2019: 207).
Ambalaj tasariminda siiphesiz ki en 6nemli tercih renktir. Raflarda yiizlerce ¢esit iiriin
arasindan tiiketici, dikkatini ¢eken ambalaja yonelmektedir. Bu yonelim ¢ogunlukla
renk sayesinde olmaktadir. “Psikologlar, rengin insan duyularina bigcimden daha yakin
oldugunu soylemektedirler. Siradan bir insani, belli bir silire renkler ve bigimlerle
iletisime sokarak yaptiklari testlerde, belleklerde “bi¢imlerden ¢ok renklerin” kaldigin
saptamislardir. Bir ambalajda tanimlanan ilk sifat renktir” (Ozkaraman, 1999: 83).
Ambalaj tasariminda Onemli olan, trlin tiikketici tarafindan bir bagka tiiketiciye
betimleyerek anlattig1 takdirde karsi tarafin goziinde iiriiniin canlanabiliyor olmasidir.
Form, renk, illiistrasyon, fotograf, tipografi ve marka ismi betimlenerek anlatilabildigi

takdirde, markanin konumlandirma galismalar1 yerini bulmus diyebiliriz.
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Ambalaj tasariminda sik tercih edilen yontemler arasinda illlistrasyon ve fotograf
uygulamalar1 bulunmaktadir. Her iki yontem de dogru iiriinde kullanildig:1 takdirde
etkileyici bir ambalaj haline biiriinebilir. Illiistrasyon kullanim1 duygusal, eglenceli,
geng ve dinamik igerige sahip iriinlerin ambalaj tasarimlarinda tercih edilirken
fotograf; rasyonel ve gercekei olmasi gereken igerige sahip iirlin ambalajlarinda tercih
edilmektedir. Ornek olarak, bir elektronik iiriin ambalajinda illiistrasyon gdérmek,
tiiketicinin tirtin igerigi ile ilgili endiselenmesine sebep olacaktir. Tiiketici, {irlin i¢erigi
ile ilgili gizlenen ve iiriniin fotografin1 gostermenin satin alma konusunda
vazgecirecegi diisiincesiyle fotograf kullanmay1 tercih etmediklerini diisiinecektir. Bu
durum marka i¢in iyi bir izlenim olusturmayacaktir. Ayni sekilde dondurulmus gida
ambalajlarinda fotograf kullanim1 ¢ok daha gecerli bir yontemdir. Tiiketici ambalajin
icerisindeki gidanin pistigi takdirde neye benzeyecegini dnceden gérmek ister. Ayrica
dondurulmus gida tiiketicileri g¢ogunlukla yemek hazirlamaya vakti olmayan
insanlardir. Market raflarinda istah agici bir gorsel gormeleri satin alma konusunda
onlar1 daha kolay ikna edebilir. Fakat bu durumda fotograf ile benzemeyen iiriin

iceriginin olmasi tiikketicinin markaya olan giivenini sarsacaktir.

Resim 3.15. Dondurulmus gida ambalaji
https://mopas.com.tr/pinar-donuk-italiano-pizza-600-gr/p/145672
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Grafik tasarimin uygulama alanlarindan biri olan ambalaj tasarimi, diger grafik tasarim
alanlarina gore ii¢ boyutlu olmasi sebebiyle farklilik gostermektedir. Bu sebeple
ambalaj tasarimi konusunda uzman olan tasarimcilar, ireticiler tarafindan tercih
edilmektedir. Ambalaj tasarlanirken, form ve kullanici deneyimi biiyiikk 6nem
tasimaktadir. Bu sebeple ambalaj tasarimi yapilirken endiistriyel tasarim ve grafik
tasarim alanlarindan da yardim alinabilmektedir. Endiistri iiriinleri tasarimcilari
cogunlukla ambalajin kullanic1 deneyimi ve islevsel yoOniiniin tasarimlarini
tistlenmektedir. Market raflarinda yiizlerce {iriin arasindan formu rakiplerinden farkl
olan firtinler dikkatleri iizerine ¢ekebilmekte ve akilda kaliciligi diger {iriinlere gore
daha yiiksek olmaktadir. Ornegin; Toblerone isimli cikolata markasiin ambalaj,
logosunun da esin kaynagi olan, Isvigre’nin iinlii iiggen forma sahip daglarindan,

Matterhorn’dur.

Resim 3.16. Farkli forma sahip iiriin drnegi
https://www.n11.com/urun/toblerone-sutlu-cikolata-6-x-100-g-1395743

Bir¢ok tasarim oOgesini i¢inde barindiran ambalaj tasariminin degerlendirme

kriterlerini Becer su sekilde agiklamaktadir (Becer, 2019: 207-208);

e Uriiniin dogrudan igine konuldugu cam, plastik, metal, kagit gibi
malzemelerden yapilan tagiyicilarin sagliga uygunlugu ve liriinii koruyabilme
ozellikleri.

e Tagtyici kaplarin bi¢cim ve boyutlart. Baz1 kaplarin iiriinii tiiketildikten sonra
degisik amaglar i¢in kullanilma 6zellikleri.

e Kap ya da siselerin kolay acilip kapanabilme 6zellikleri.
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o Etiketlerin grafik tasarimi.
e Tagsiyicinin igine konuldugu kutunun bicim, tasarim, kolay tasinma ve
istiflenme 6zelligi.

e Kutularin konuldugu paket ve mukavva kutularin tasarima.

Ambalaj tasarimlari, markanin konumlandigi yer ile iligkili olmalidir. Materyal
kalitesi, renk ve form gibi unsurlar {iriiniin pazar degerini belirleyebilir. Bu durumda
ambalaj tasarimlar1 {riinlin pazar degerine goére yapilmalidir. Ambalajin gorsel
unsurlari, direkt satisi etkileyebilecek gligtedir. Reklamini gérmedigimiz bir tiriinle ilk
karsilasmamiz ¢cogunlukla magazada gerceklesmektedir. Tiiketici, satin alma kararini
ayn1 kategorideki iiriinler arasinda dikkatini ¢ekmeyi basaran liriin ile gerceklestirir.
“Tadini, kokusunu, rengini bilmedigi yeni bir {iriinii satin alma kararimi verecek olan
tilketiciyi etkileyen en onemli unsurlar, ambalaj tasariminin iletisim basarisi, gorsel
etkisi ve giincel tasarim yaklasimlarini yakalayabilmis olmasidir diyebiliriz” (ilisulu,

2019: 17)

“Gorsel zeka her zaman ¢evresinde meydana gelen olaylar1 kaydetmekte ve zamani
geldiginde bu kaydi isleme sokmaktadir. Bu nedenle gorsel sanat elemanlarindan afis
sanatinin uygulama alanlar1 son derece 6nem kazanmaktadir” (Deliduman & Cakmalk,
2017: 313). “Kisaca tanimlamak gerekirse afis, belirli bir mesaj1 iletmeyi amaglayan,
genellikle halka acik alanlarda duvara asilan bir tasarim 6gesidir. Genel olarak
kiltiirel, sosyal, ticari veya siyasi reklam amaciyla hazirlanan afis tasarimlari,
gilinlimilizde artik bir sanat eseri olarak da goriilmeye baslanmistir” (Artan & Ugar,
2019: 13). Afis tasarimlari, giiniimiiz reklamcilik diinyasinin vazgegilmez bir unsuru
haline gelmistir. Yeni ¢gikacak olan bir iiriin ya da hizmeti afis yoluyla da tanitilabilir.
Ustelik ge¢miste sadece basili olarak hizmet veren afis, giiniimiizde dijital ortamlarda
da yayinlanabilmekte ve bu sayede daha ¢ok insana ulasilabilmektedir. Dijital afis
kullanim1 maliyet agisindan da diisiik olmast sebebiyle giiniimiizde vazgecilmez bir
reklam aract halini almistir. Tekrarlama yonteminin 6nemli oldugu marka
stratejilerinde basili afiglerin, gliniimiizde hala kullanilan yontemler arasinda oldugu
sOylenebilir. Basili afisler i¢ ve dis mekanlarda, marka stratejisine uygun ortamlarda
konumlandirilmaktadir. “Biiytlik boyutlu dis mekan afisleri, duvar yiizeylerine ve ilan
panolarina asilir. I¢ mekan afisleriyse lobi, salon ve koridorlarda kullanilmak iizere

tasarlanan daha kii¢iik boyutlu afiglerdir. Dig mekan afiglerinin izlenme siiresi kisadir.
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Buna karsin, i¢ mekan afisleri daha uzun siire incelenebilir” (Becer, 2019: 201). A¢ik
hava reklam panolari sikga tercih edilen yontemler arasindadir. Gelisen teknolojiyle
birlikte agik hava reklam panolarinin da ¢esitliligi artmistir. D1 mekan reklam panolari
ozellikle sehirler arasi yollara ya da trafik 1s18mnin yogun oldugu alanlara
konumlandirilir. Bu sayede arag¢ icerisindeki tliketici reklam panolartyla etkilesime
girebilir. Arag siiriiciileri ya da toplu tasima kullanan tiiketiciler igin reklam afisleri
kolay anlagilir, az detayli ve direkt mesaj1 iletecek sekilde hazirlanmalidir. Seyir
halinde olan tiiketicinin afisle gegirecegi siire kisitli olmasi sebebiyle afis mesajini
tilketiciye hemen iletmeli ve tiiketiciyle etkilesim kurabilmelidir. Arag¢ igerisinde
olmayan, yaya olan tiiketicileri hedefleyen reklam panolarmi genellikle bekleme
noktalarina konumlandirirlar. Bunlar ¢ogunlukla banka ATM’leri ve otobiis
duraklarinda yer alir. Bu tarz reklam afisleri daha kiiciik boyutta ve daha detayl olarak
hazirlanabilir. Beklemekte olan tiiketici, bekledigi sirada incelenecek bir sey arar, bu

durumda reklam afisi incelemek kacinilmazdir.
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Resim 3.17. Spor salonu dis mekan reklam afisi 6rnegi
https://www.adsoftheworld.com/media/ambient/powerhouse_gym_cable flys

I¢c mekan reklamlari, giiniimiizde ¢cok daha spesifik konumlandirmalara sahiptir. AVM
tuvaletlerine kadar konumlanan afisler igerik bakimindan da oldukea ¢esitlidir. Yeni
¢ikacak bir tiriin/hizmet, marka prestij reklami ya da sosyal sorumluluk igerikli reklam

afislerini siklikla goriilmektedir.

Izleyici, yeni vizyona girecek olan bir filme gidip gitmeyecegine o filmin afisine
bakarak karar verir. Sonucunda satis hedefleyen iiriin ya da hizmet afisleri, tiiketicide

merak duygusu olusturmali ve iiriinii/ hizmeti deneyimleme istegi yasatmalidir. “Bir
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iletigim aract olarak afis, i¢inde pek ¢ok imge barindirir. Bu imgelerin insasi ile elde
edilecek etkilesim, tasarima deger katar ve iletisim agisindan mesajin anlamini
zenginlestirir” (Lehimler, 2019: 408). “Afisler, reklamin yoldan gegen mesgul
insanlara mesajin1 saniyeler igerisinde iletmesi gerekliligini ortaya cikarirlar. Afis
reklamlari tizerinde ¢alisan yaratici ekipler bu nedenle, genellikle kisa, bazen de zekice
basliklar bulup onlar1 etkili, géze carpan gorsellerle tamamlayarak hedef kitlelere

mesaji, haykirircasina iletirler” (Burtenshaw, Mahon, & Barfoot, 2014)

“Bir sdylem bicimi ve imgelerin etkilesim platformu olarak afis; tasarimcisinin
iletmek istedigi ve alicida bir anlam yaratmas1 gereken soyut bir ifade tarzina sahiptir.
Tasarime1 mesaj1 farkli enstriimanlarla kodlayarak afisin kendine ait 6zel diliyle
vermektedir” (Lehimler, 2018: 2384). Afislerde ifade bi¢imi olarak birgok yontem
mevcuttur. Bu ifade bi¢imleri, gorsel tasarim unsurlarindan tipografi, illiistrasyon veya
fotograf olabilir. Bu yontemlerin hepsi bir arada da kullamilabilir. Ifade y&ntemi
tasarimcinin yaraticiligina ya da markanin ihtiyaglarina gore sekillenebilmektedir.
1890-1950 yillarina kadar yapilan afislerde dekoratif unsurlar ve siislemeler n planda
oldugu goriilmektedir. Mesaj iletme kaygisi gilitmeyen odagina estetigi alan afis
tasarimlarinin yerine giiniimiizde mesajin 6n planda oldugu afis tasarimlari yer

almistir.

Emre Becer, Milton Glaser’in Isvi¢re’de yayinlanan “Graphis Posters 82” yilliginda
yer alan yazilari su sekilde aktarmistir (Becer, 2019: 204-205);

Afiste olmasi gerekenler;
o Afis dikkat cekmelidir.
e Izleyiciyi bilgilendirmeli ya da istek uyandirmalidir.

e Harekete gegirici ve eyleme itici olmalidir.

e Hedef kitleye gore diizenlenmeli, anlasilir bir dil biitiinliigline sahip olmalidir.
Afiste olmas1 gerekmeyenler;

e Afis, izleyicinin diinya goriisiinii degistirmek zorunda degildir.
e QGiizel ya da dekoratif olmak zorunda degildir.

e Afisi tasarlayanin bakis agisin1 yansitmak zorunda degildir.
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e Mesaj iletme islevinin disinda, sanatsal bir degere sahip olmak zorunda

degildir.

Resim 3.18. Milton Glaser, Bob Dylan’in albiimii i¢in yaptig1 afis ¢aligmasi
https://www.typeroom.eu/article/milton-glaser-52-years-worth-iconic-posters-one-tome-treasure
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Resim 3.19. Doyle Dane Bernbach, Volkswagen “think small” basin ilan1
https://tr.adforum.com/creative-work/ad/player/33149/think-small/volkswagen

46



4. MARKA VE MARKA STRATEJILERI

Marka deyince, bireylerin yasamina dokunan tiim mal ve hizmetlerde bulunan, bir
iirlin veya hizmeti digerlerinden ayirmanin yani sira, kimi zaman o {iriin veya hizmeti
diger bireylerden ayristirabilen isim veya sekilden bahsedilir (Kirac1 & Akdemir,
2021: 2). Marka artik giiniimiiziin vazgegilmez unsuru haline gelmistir. “Tiiketiciyi ve
tilketicinin satin alma karar siirecini etkileyen ve sekillendiren, 6zellikle somut
iirlinleri birbirinden ayiran marka; pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasidir.
Marka, insanoglunun kendisini diger kisilerden farkli hatta {istiin kilabilmek icin
harcadig1 enerjinin bir simgesi olarak diisiiniilebilir” (Kirdar, 2003: 239). Giiniimiizde
tiiketici, {iriin degil marka satin alir hale gelmistir. Oyle ki; pecete degil Selpak
isteniyor, margarin degil Sana yag alintyor, cips degil Doritos yeniyor, kola degil

Coca-Cola igiliyor.

Markalar tiiketiciye hayalini kurdugu kisi olmay1 vaat ediyor. Tiiketici, reklamlarda
gordiigii aktorler ile aymi {iriinii kullaninca kendini aktorler ile ayni standartta
gorebiliyor. Marka kavrami artik {iriin ya da hizmetten ¢ok daha 6tede bir anlam
tagimaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler, marka tercihlerini markanin degerine ya da
markanin konumlandirildig: ideolojiye gore yapmaktadir. Sanayinin de gelisimiyle
birlikte giiniimiizde ¢ogu {iiriin birbirine benzemekte ve birbirlerinden ayristiklar
noktalar da olduk¢a azalmaktadir. Uriin ya da hizmete bagh farkliliklarin saptanmasi
marka stratejileri calismalariyla dnem kazanmustir. Uriin/hizmet ile rekabetin yogun
oldugu pazar ortamiyla iliski kurulmasimi saglayan marka stratejileri, markanin
pazarda varligini siirdiirebilmesini saglamaktadir. Tiiketimin temel ihtiya¢ oldugu
giinlimiizde marka, rakipleri arasinda parlayabilmek igin stratejik planlama yapma

gereksinimi ile kars1 karsiya kalmaktadir.

“Marka stratejisi, markanin sundugu yararlar ve hedef tiiketicilere bagli olarak, firma
icindeki tliim markalarin biitlinlestirildigi kurum stratejileri dogrultusunda ele
alinmaktadir. Kurum stratejisi kararlari ile pazarlama karmasi elemanlarinin en uygun
sekilde bitiinlestirilmesi sonucunda hedef tliketicinin algilamasi istenilen marka

konumu olusturulmaktadir” (Kirdar, 2003: 242).
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4.1. Marka

Etimolojik olarak “marka sézctigii”, Almanca “marc” (sinir, sinir ¢izgisi), Fransizca’
da ise “marque” (iirlin isareti) sozcliklerinden tiiremistir (Taskin & Akat, 2012: 4).
Marka kelimesinin etimolojik ge¢misine baktigimizda, marka kavraminin olugsmasini
baska tirtinlerden ayristirma gereksinimi oldugunu gérmekteyiz. Gegmiste bu ihtiyag
sadece iiretilen iiriine ya da verilen hizmete isim vermekken giiniimiizde bu durum ¢ok
daha genis boyutlara ulagmistir. Marka artik daha kapsamli tanimlanmaktadir.
Giliniimiizde marka ile ilgili oldukga fazla tanimla karsilagsmaktayiz. Ama genel olarak
marka, bir isletmenin mal veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeye yarayan, kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
semboller gibi her tiirlii isaretleridir (Deniz, 2008: 83). Baska tanimlamalardan da
ornek vermek gerekirse; marka ya da markalama, bir isletmenin iiriin ve hizmetlerini
diger isletmenin iiriin ve hizmetlerinden ayirt etmek amaciyla uzun yillardan beri
kullanilan kavramdir (Akat, Taskin, 2012: 2). Bu iki tanimlamaya baktigimizda marka
kavraminin olusmasinin temel amacinin benzer iiriinleri olan firmalarin birbirinden
ayrismasint saglamak oldugunu gorebiliyoruz. Marka kavramina bu agiklamalarda
daha farkli a¢idan yaklasan tanimlama ise; hedefindekilere benzersiz deneyimler vaat
eden hem fonksiyonel hem de duygusal degerlerin kiimesidir (Baker & Hart, 2012:
377). Bu agiklamada markanin aslinda duygusal bir yani oldugunu da goriiyoruz.
Marka, benzer {irlin ya da hizmetlerin birbirinden ayrilmasinin saglanmasi i¢in olusan
bir kavram olsa da zaman i¢inde bu kavramin i¢ diinyas: daha da genislemis, icine
duygusallik, kisilik gibi kavramlar da eklenmistir. Marka ve duygusallik iliskisiyle
ilgili bir bagka tanima gore ise; “Marka, “art1 degerdir”. Birbirine tipatip benzeyen iKi
tirtinden birinin daha ¢ok talep edilmesi ve daha yiiksek fiyata kabul gérmesidir.
Marka, ancak tiiketicinin zihninde kalici, saglam yer kazanilarak yaratilir. Zihinde yer

kazanmani yolu da kalbini kazanmaktan gecer” (Ilgiiner, 2005: 8).

Marka ve iiriin siklikla karistirilan kavramlardir.” Uriin, insan ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik iiretilen, maddi olan (mal) ve maddi olmayan (hizmet) {iretilmis
unsurlarin genel adidir” (Vikipedi 2021). Marka, soyut bir kavram olmakla birlikte en
temel 6zelligi {iriin ya da hizmeti rakip firmalardan farklilastirmak oldugu sdylenebilir.
Bir markay1 marka yapan temel 6zellikler gercek veya hayali, rasyonel veya duygusal,

goriilebilen veya goriilemeyen &zellikler olabilir (Ertike & Yilmaz, 2011: 28). Uriin
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kavrami ¢ogunlukla iglevselligiyle 6n plandadir. Her marka bir iiriindiir ama her tiriin
bir marka degildir, iiriin fabrikada iiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan
satin alinan degerdir (Aktuglu, 2018: 15). Aktuglu’nun pazarlamacilardan aktardigi bu
sozler ile iriin ile marka arasindaki fark daha net anlagilmaktadir. Markalar,
tilketicilerin dikkatini ¢cekmeyi hedeflemekle birlikte rakiplerinden fazla satig yaparak
marka giiclerini, degerlerini arttirmay1 da hedefler. Marka kavraminin hedef kitle

bakimindan bilinirligi olduk¢a Onemlidir. Bir firmanin markasi en 6nemli sohret

kaynagidir (Doyle, 2003: 203).

Uriin Marka
Fabrikada iiretilir Zihinde insa edilir
Nesne ya da hizmetlerdir Tiiketici tarafindan algilanir
Bi¢imi veya ozellikleri vardir Kisiligi vardir
Tiiketiciye fiziksel yararlar saglar Tiiketiciye tatmin saglayan karigimdir
Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir
Beynin sol (rasyonel) tarafina hitap eder | Beynin sag (duygusal) tarafina hitap

eder

Tablo 4.1. Uriin ve marka ayrimi1
Kaynak: (Borga, Vardar, Ok, Al¢1, & Kutlay, 2015: 5)

Marka kavraminin ¢ikisinin eski Misir’a dayandigi soylenilse de marka kavrami, 19.
Yiizyilda ciftlik hayvanlarini birbirinden ayirmak i¢in hayvanlar iizerine yakma
yontemi ile bazi isaretler yapilmasiyla gelismis fakat giiniimiizde marka ile
tanismamiz 1990’11 yillar oldugunu sdyleyebiliriz. Marka kavrami 90’larda belirse de
tikketiciler olarak marka farkindaligimiz aslinda ¢ok daha yeni durumdadir.
Reklamecilik tarihi ile markalagma tarihi birbiriyle paralel ilerlemistir. Gegmiste {iretici
ile tiiketici arasindaki iligki fiziksel boyutlarda olabilmesi sebebiyle markalasma
ihtiyaci o siirecte pek fazla hissedilmemistir. Fakat gelisen teknolojiyle birlikte tiiketici
ile iretici arasindaki iletisim agilmis, markalagsma ihtiyact1 dogmustur. Yabanci
ortaklara sahip olan firmalarin marka kavraminin gelisimine etkileri oldukca fazladir.
Biiytik firmalar, marka yonetimi ¢aligmas1 yapmaya baslamasiyla birlikte pazardaki
yerleri biiylimiig, bu gelisimi fark eden bircok marka da marka yonetimi ¢alismalarina
katilarak bu zincire ortak olmuslardir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte artik hemen
her firma, markalarmin gelisimi igin stratejik hamleler yapmaktadir. “Marka

yonetiminin firmalara sagladigi yararlarin artmasiyla, pazar rekabeti daha da
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yogunlagmis, markalarin yerel boyuttan ¢ikip uluslararasi boyuta gegmesiyle de marka

yonetimi hizli bir gelisim gostermistir” (Bureau, 1983: 231).

Her gegen giin marka sayisi artmaktadir. Artan markalar karsisinda tiiketiciler
tercihlerini elbet bir marka {izerinden yaparken, markalar o tercih edilen marka
olabilmek adina devamli rekabet halindedirler. Gelisen teknolojiyle birlikte iiretim,
tiretim ile firmalar arasi rekabet de artmis durumdadir. Bir¢ok {iriin birbiriyle ortak
Ozelliklerde olmasi sebebiyle markalasma kavrami bu donemde firmalar agisindan
biiyikk 6nem tagimaktadir. Bu duruma en bilinen 6rnek olarak; Pepsi ile Coca-Cola
markasini gsterebiliriz. Iki marka da ayni tiirde gazli icecektir. Fakat tiiketici iki {iriin

arasinda tercih yaparken marka degerine gére yonelim gostermektedir.

Tanimlamalarinda isim, sembol, sekil, resim, isaret vb. gibi nitelikler bulduran marka
kavraminin tanimini gliniimiizde bu sekilde s1g birakmak dogru olmayacaktir. Marka
kavrami oldukga genis bir kavram olmakla birlikte devamli giincellenmektedir. Artik
marka kavrami sadece iiretici i¢in degil tiiketici icin de dnem tagimaktadir. Gegmiste
tireticiler tarafindan bakildiginda marka, tiiketiciler igin sadece muhatap saglayan bir
sembol, isim vb. olarak goriilmekteyken, giiniimiizde marka, tiiketiciler i¢in de nem
tastyan bir kavram haline gelmistir. Her gecen giin yenisi eklenen marka diinyasinda
tilkketicilerin zihinlerdeki marka algis1 devamli yenilenmektedir. Bu asamada

olusturulacak dogru markalama ¢alismalar1 biiylik 6Gnem tagimaktadir.

Markanin, tiiketici zihninde olusturdugu biitiinciil resme marka imaj1 (Brand image)
ismi verilmektedir (Ertike & Yilmaz, 2011: 31). “Detaylandirmak gerekirse imaj,
kisilerin zihnine bilingli veya bilingsiz cagrisimlar yaptiran bir olgu oldugu da
sOylenilebilir” (Giimiis M. , 1995: 124). Tiiketici belleginde olusan resmin netligi,
marka imajimin giiciiyle dogru orantidadir. imajin giicii, tiiketici sadakati ve tiiketicinin
markaya olan giiveninin de gostergesidir. Markalama c¢alismalariin en temel
asamalarindan biri olan marka imaji, belirli kriterlerin birlesimiyle tiiketicilerin satin
alma diirtlistinii harekete gegirebilir. Marka imaj1 olusumunda hedef kitle unsurunun
da dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu durumda tiiketici profilinin incelenmesi biiyiik
onem tagimaktadir. “Kullanicinin marka imajindaki yeri, tiiketicilerin yasi, cinsiyeti,
egitim durumu, gelir diizeyi gibi somut 6zellikleri ve inanglari, degerleri, kisilikleri
gibi soyut o6zellikleri marka ile iliskilendirerek marka c¢agirisimi sekline doniisiir”

(Babiir, 2017: 137). Marka imaj1 olusturulurken, kullanicilarin sosyokiiltiirel alt yapisi
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marka imajin1 algilamasinda etkili olmaktadir. Markalar hangi 6zellikleri kapsadigini,
hangi islevleri yerine getirdigini, hangi yararlar1 sundugunu marka imaji araciligiyla
hedef kitlelerine anlatmaktadir (Tagkiran, 2017: 23). Tarihsel ge¢misi olan markalar
bu durumu marka imajini olustururken tiiketici zihninde ge¢misinin altini ¢izerek
deneyimli bir marka imaji olusturmay1 hedefler. Ornegin, Is Bankas1 Mustafa Kemal
Atatiirk’in =~ Onderliginde 1924 yilinda kurulmasini  reklamlarinda  sikca
vurgulamaktadir. Ozetle, bir isletmenin marka imaj1 giicliiyse, isletmeye ait tiim {iriin
yelpazesine yonelik giiven duygusu olusmus olur (Giimiis & Sarag, 2013: 19). Olumlu

marka imaj1 olusturan firmalar, pazarda daha gii¢lii konumdadir.

Markalama siirecinin en Onemli asamalarindan olan marka farkindaligi, marka
bilinirligi ve marka hatirlama unsurlarindan olusur. Marka bilinirligi, tekrarlama
opsiyonuyla giindemde kalmaktadir. Tekrarlama teknigi, tiiketici ilizerinde marka
farkindaligi yaratmay: saglar. Marka farkindaligi, tiiketicinin markanin adini,
logosunu, markanin kimligiyle ilgili bir unsuru gordiiglinde ya da duydugunda
markanin varhigindan haberdar olmasiyla tamimlanabilir. Tiiketicinin adi gegen
markanin, hangi ihtiya¢ icin {iriin ya da hizmet gelistirdigine yonelik bilgilere olan
hakimiyeti, tiiketicinin bahsi gegen markayla ilgili farkindaligi hakkinda ipucu

vermektedir.

Marka ismi hakimiyeti

Akla gelen ilk marka olmak

Marka hatirlanirhgi

Marka taninmishig

Sekil 4.1. Marka farkindalig1 piramidi
(Aaker D. A., 1996: 300)
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Marka farkindaligi piramidine gore piramidin en alt kisminda yer alan marka
taninmigligy, tiiketicinin markanin hangi kategoride yer aldigini, liriin ya da hizmetiyle
ilgili ufak da olsa kulak asinaliginin olusmasi durumunun tanimlamasidir. Marka
hatirlanirlig1 asamasi, ayni kategorideki markalara kiyasla hatirlanirhigi daha yiiksek
olmasi sebebiyle tiiketici iizerinde satin alma siirecinde etkili oldugu sdylenebilir. Akla
gelen ilk marka olabilmek her markanin ulagsmak isteyecegi yerlerden biridir. Tiiketici
aym kategorideki markalar arasinda, bahsi gecen markanin farkindadir. Bu durum
isletmeler agisindan 6nem tasimaktadir. Marka ismi hakimiyetine ulasmis markalar,
pazardaki rakiplerinden ¢ok &nde olan markalardir. Ornegin; pecete markalarindan
olan Selpak markasi, pecete denildiginde ilk akla gelen marka olmakla birlikte, pecete
yerine Selpak olarak anilmasi da markanin rakiplerinden ne kadar 6nde oldugunun

kanitlarindandir.

Marka farkindalik seviyesi her marka icin ayn1 olmamaktadir. Baz1 markalara sadece
taninmak yeterli olacakken bazilar1 igin bu durum oldukga yetersizdir. Ornegin, yeni
kurulan bir marka i¢in taninmighik diizeyinde olmak tatmin edici bir basariyken, bir

banka i¢in yetersiz, basarisiz bir durumdur.

Tiiketim arzusu her gegen giin artmakta ve insanlar artik sadece temel ihtiyaglarini
karsilamaya yonelik degil keyfi ihtiyaglari igin de alisveris yapmaktadir. Tiiketicinin
marka tercihi yapmasi gereken siirecte statii, kimlik kazanim, iiriiniin {icreti ya da
kampanyalar marka tercihini etkileyebilir. Fakat bircok tiiketici profili yeni iiriin
deneyerek riske girmek istemez, onceden kullandigr marka ile devam etmek onlara
daha mantikl1 gelir. Isletmeler marka farkindaligi olan tiiketicilerini, markaya bagimli
ve sadik miisterilerinin olmasini hedefler. Marka sadakatini, tiiketicinin diger iiriin
cesitleri arasinda tek bir markayi tercih etmesi seklinde tanimlayabiliriz. “Markalarina
sadik miisteri portfoyli olusturmayi hedefleyen firmalar, pazarlama giderlerinin
azalmasi, bagka potansiyel miisterilere, sadik tiiketicileri tarafindan agizdan agiza
pazarlama yontemiyle ulagabilmeyi arzular. Marka sadakati markaya duygusal
baghlikla da paraleldir” (Ertike & Y1lmaz, 2011: 33). Uretimin artt11 dolayisiyla da
tiriin cesitliliginin arttig1 gliniimiizde, satin alma eylemi tiiketici i¢in uzun mesai
isteyen bir is haline donlismiistiir. Bir¢ok tiiketici aligveris eylemine daha az zaman
harcamak ister ve daha 6nceden kullanip memnun kaldigt iiriinii almak ya da hizmetten

faydalanmayi tercih eder. Tiiketici ile marka arasinda olusan giiven ve baglilik, tutku,
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fanatizm nedeniyle art1 deger elde etme sansi olan her markanin tiiketicisi bir spor
kuliibiiniin, bir siyasi partinin yandaslar1 gibi hareket etmektedir (Ilgiiner, 2005: 24).
Markaya olan duygusal bag, tiiketicileri sadik miisteri formuna ¢evirmektedir. Cesitli
aragtirmalar, markaya duygusal bir baglanma gergeklestigi takdirde, marka
sadakatinin kendiliginden gergeklestigini ortaya koymaktadir (Babiir, 2017: 241).
Marka sadakatini duygusal sadakati ve eylemsel sadakat olarak iki asamada
incelemekte fayda vardir. Duygusal sadakatte, tliketicinin markaya olan olumlu
yaklasimi yeterliyken eylemsel sadakatte olumlu yaklagimin yaninda satin alma
eyleminin de ger¢eklesmesi gerekmektedir.

“Marka sadakati saglamak suretiyle markanin tiiketicilerle olan iliskilerinin

istikrarlilig1 saglanarak markanin tiiketiciler tarafindan alternatif markalar

arasinda tercih edilerek satin alma kararinin verilmesini kolaylastirmakta,

markaya olan talebin devam etmesi saglanarak marka degerinin ve igletme
karinin artmasina katkida bulunmaktadir” (Durmaz & Kog, 2021: 52).

Marka denkligi, 1980’lerde ortaya ¢ikan ve popiilaritesini kaybetmeyen bir kavramdir
(Keller, 2013: 57). Marka denkligi kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte marka
kavraminin da degeri artt1 ve firmalar markalarina deger kazandirabilmek i¢in
markalama ¢alismalarina yoneldi. “Markanin ekonomik ac¢idan karsiligi bulunan bir
degeri olduguna isaret eden marka degeri kavrami, soyut birer varlik olarak markalarin
isletmelere maddi agidan yaptigi katkiya dikkat ¢ekmektedir. Tiirk¢e’ de marka degeri
disinda marka denkligi olarak da kullanilan kavram, markanin maddi olarak denk
oldugu degeri temsil eder” (Taskiran, 2017: 46). Marka degeri kavrami pazardaki
rekabet ortami1 olusturan en temel varlik olmasi sebebiyle, markalar i¢in biiylik dnem
tasimaktadir. Marka degerini 6lgeklendirme ile ilgili bir¢ok arastirma bulunmaktadir.
Bu arastirmalari yapan 6ncii arastirmacilardan, Aaker ve Keller farkli bakis agilariyla
konuya yaklasarak fikir birligine ulasamamuistir.
“Aaker’e gore marka degeri, isletmenin tiiketiciye sundugu {iriin ve hizmetlerin
degerini arttiran veya azaltan, markanin isim veya sembol gibi ayirt edici
ozelliklerine bagl varlik ve yiikiimliiliikklerden olusan bir kiimedir Keller ise
daha tiiketici odakli bir tanim yaparak, tiiketicilerin bir markanin pazarlanmasina

verdikleri tepkiler lizerindeki, marka bilgisine bagh fark etkisidir” (Taskin &
Akat, 2012: 115).

Marka denkligi, tiikketicinin marka ile ilgili olusan deger algisi ya da markanin
pazardaki maddi degeri olarak iki gruba ayrilmaktadir. Marka degeri, tiiketicinin

pazardaki diger markalar arasindan s6zii gecen markaya daha fazla iicret 6demeye
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goniilli olmasiyla 6l¢iimlenebilir. Marka degeri kavramu, tiikketicinin markay1 zihninde
konumlandirdig1 yer olarak tanimlanmaktadir. Marka degerinin olugmasi i¢in uzun ve
stratejik ¢alismalara ihtiyact vardir. Marka degerini, markanin pazardaki giicii ve
tiiketicilerin zihnindeki giiglii konumuyla tek paket olarak diisinmek gerekmektedir.
Marka degerini 6rneklemek gerekirse; Marilyn Monroe'nun taktigi bir kiipe 11,875
dolara satilmistir (Keller, 2013: 57). Bu satilan kiipenin maddi degerinin aslinda bir

Oonemi yoktur. Burada s6z konusu markanin degeridir.

Konumlandirma kavramiyla son on yil igerisinde tanigmis olsak da “bir¢ok insan
konumlandirmanin 1972 yilinda Advertising Age’ de “Konumlandirma Cag1” baslikli
bir dizi makale yazilmasiyla basladigmna inaniyor” (Ries & Trout, 2020: 19).
Konumlandirma siireci, Uriin, hizmet, mal ya da kisi ile baslayabilir. Fakat
konumlandirma, hedeflenen tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olugturulmak istenen
resimdir denilebilir. Konumlandirma en genel ifade ile s6z konusu marka hakkinda
tiikketici zihninde uyanan tiim ¢agrisimlarin toplamidir (Bati, 2018: 54).
“Konumlandirma; isletmenin igte ve dista nasil goriilmek istedigini, pazarda
hangi konuma gelmek istedigini, rekabetin neyle ayrildigini ve ¢alismalarindan
ne bekledigini ifade etmektedir. Hatta konumlandirma; isletmenin sosyal
sorumluluklarindan birisi olan ¢evre kaynaklarinin kullanilmasini bunlara karsi

olan davranis anlayisin1 ve saptadigi hedefleri de saptamaktadir” (Glimils &
Sarag, 2013: 43).

Giliniimiizde marka konumlandirmasi, markalar agisindan biiylik 6nem tagimaktadir.
Bati, konumlandirma c¢aligmalarinda ilk asamanin, markanin secilen pazar bdliimleri,
rekabet kosullari, firma olanaklari1 bakimindan en uygun yerin belirlenmesiyle
bagladigini  sodylemektedir (2018: 55). Markalar rakiplerinden siyrilabilmek,
tilkketicilere goriiniir olabilmek i¢in mutlaka konumlandirma stratejileri belirlemelidir.
Konumlandirma stratejisinde  marka, rakiplerinden siirdiiriilebilir iistlinliik
saglamasina yardimci olmaktadir. “Herhangi bir iiriin veya hizmetin hedef kitlesinin
zihninde bir s6zciigli, bir niteligi ve bir unsuru sahiplenmesi durumuna “odaklanma”
denmektedir. Eger marka, odagin1 tek bir noktaya indirgemeyi ve oray1 sahiplenmeyi
halledebilirse tiiketicilerin zihnine niifuz edebilecektir” (Trout, 2005: 108-109). Bu
durumda markalar, hedef kitlesinin ilgisini ¢ekebilecek, markaya duygusal ya da

rasyonel baglilik yaratacak bir veri ortaya koymalidir.

Marka konumlandirma i¢in en Onemli verilerden birisi rakipler arasinda ilk

olabilmektir. Tkinci olan1 kimse hatirlamaz birinciler daima akilda kalir fakat ikinci
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olabilmenin avantaj oldugunu tiiketiciye basarili bir konumlandirmayla aktarilabilir.
Reklam ajans1 Doyle Dane Bernbach’in 1962 yilinda Avis otomobil kiralama firmasi
i¢in hazirladigi reklam kampanyasi1 bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Resim 4.1).
Avis “we try hard” reklam kampanyasimi yayinlamadan onceki donemde Hertz
otomobil kiralama firmas ilk siradaydi ve reklam kampanyalarini birinciligini 6ne
cikaracak sekilde yapiyordu. Fakat DDB reklam ajansi Avis i¢in ikinciligin de avantaj
olabilecegi bir kampanya hazirlayarak Avis’ in Pazar payini %7 yiikselterek %36 ya
ulagsmasina oncii olmustur. Kampanya igeriginde, “Daha ¢ok calisiyoruz (We try
harder)” sloganiyla, “ikinciyiz, bu yiizden daha ¢ok ¢alisiyoruz” alt metniyle biiyiik

basar1 kazanmustir.

Avis can’t afford
to make you wait.

Or to tangle you up in forms, or not to have a new
car like a lively, super-torque Ford, clean and ready.

Why?

When you're not the biggest in rent a cars, you have
to try harder.

We do.

We’re only No.2.

Resim 4.1. Avis “We try hard” reklam afisi
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“Dogru bir sekilde gerceklestirilen konumlandirma siireci; sirketin yoniiniin
belirlemek ve nasil bir sirket oldugunu, kimin i¢in ne iiretim yaptigi, hizmet
verilen pazarin ihtiyaglarinin neler oldugu, kimlerle rekabet edildigi, yapilan iste
yaratilan farkliliklarin neler oldugu, yapilan iste yaratilan farkliliklar nelerdir
sorulara yanit vermektedir” (Ozmen, 2003: 169).

Hedef pazara hizmet eden rakiplerin
belirlenmesi

|

Tanimlayici nitelikler kiimesinin belirlenmesi

}

Tanimlayici nitelikler ile ilgili hedef Pazar
ornekleminden bilgi toplanmasi

l

Marka konumunun secilmesi

!

Hedef Pazar tarafindan en ¢ok tercih edilen
tanimlayict niteliklerin belirlenmesi

) . [lave yeni markalarin
Marka konumu ile hedef pazarin te!’CIhI yerlestirilecegi
arasindaki uyumun incelenmesi konumlarin taranmasi

}

Pazarlama stratejilerine rehberlik etmesi igin
marka konumlandirma stratejisinin iletigi

Sekil 4.2. Marka konumlandirma stireci
Kaynak: (Eser, Korkmaz , & Oztiirk, 2011: 262)
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“Marka konumlandirma siirecinde dogru baslangi¢ noktasi, bir markanin rekabet etigi
veya birbirine ikame olarak faaliyette bulunan rakiplerin belirlenmesidir” (Séylemez,
2021: 244).

Semada da goriilen ikinci asamada, lriine ya da hizmete iligkin o6zelliklerini
betimleyen tanimlamalari mevcuttur. Yani tiiketiciye iiriin ya da hizmete iligkin, satin
almas1 ic¢in gerekli bilgiler verilmektedir. Hedef kitlenin belirlendigi asama da
denilebilir. Head & Shoulders isimli sampuan markasinin, triinlerinin kepege karsi

olmasini, bu niteligini vurgulamasi drnek olarak gosterilebilir.

€ heads DERINLEMESINE TEMIZ,

/- shoulders / \ A ‘ °/°1 OO§

KEPEKSIZ

/ o\)ﬂ 44,/\

kuum%

\\

Resim 4.2. Head & Shoulders reklam 6rnegi
Kaynak: www.headandshoulders.com.tr

Sonraki asamada Head&Shoulders orneginden devam ederek; markanin pazardaki
rakipleri, kepek onlemeyi vaat eden diger markalarin konumuyla ilgili 6rneklem
arastirmas1 yapilarak Head & Shoulders markasi, pazarda markasin1 hangi konuma
konumlandirmak istedigini belirler. Marka konumlandirmasi yapildiktan sonra, hedef

kitle ile uyumu incelenir.

Marka konumlandirma dort alt baslikta incelenmektedir. Tutarlilik, giivenilirlik,
aciklik ve rekabet edilebilirlik seklinde siralanabilir (Eser, Korkmaz , & Oztiirk, 2011:
260).
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Tutarlilik  konumlandirma i¢in olduk¢a Onemlidir. Firmalar markalarin
konumlandirirken  belirledikleri  nitelikleri  bagli  kalmalidirlar.  Ornegin;
Cigeksepeti.com online ¢igek satis1 yapan, rakibi olmayan bir uygulamayken yeni bir
marka konumlandirmasi olusturarak internet sitesi ve uygulama iizerinden c¢igek

disinda iiriin satiglar1 yapmaya baslamigtir.

“Giivenilirlik, konumlandirma stratejisi olarak secilen unsurun bir vaatten Ote,
markanin gergekten sunabilecegi 6zellige odaklanmas1 gerekir ki; hedef kitlede giiven

yaratabilsin” (Soylemez, 2021: 247).

Aciklik, tiiketicinin markanin konumunu net ve Kkolay bir sekilde anlamasiyla
gerceklestirilir. Aciklikta, iirlinlin ya da hizmetin faydalarimi tiiketicinin kolaylikla

anlamasi hedeflenir.

Rekabet edilebilirlik, konumlandirilan markanin benzersiz olmasiyla ilgilidir. Rakip
firmalarin konumlama unsurlarindan farkli olmalidir. “Marka, oOncelikle kendi
soylemek istedigi Ozelligin daha once sdylenmedigi bir pazar bolimii bulmalidir.
Sayet s0z konusu pazara daha 6nce girmis ve o 6zelligi sdylemis bir rakip bulundugu

takdirde markanin basarisi s6z konusu olamaz” (Babiir, 2017: 67-68).

4.2. Marka Stratejileri

Giiniimiiz rekabet ortaminda markalar rakiplerinden siyrilmak, tiiketicinin dikkatini
cekebilmek adina birgok yenilik ve farklilik denemektedir. Bu yenilikler markanin
temel kavramlarinin da birlesimiyle birlikte “strateji” olarak adlandirilmaktadir.
Markalar stratejik hamleler yaparak pazarda varliklarini siirdiirmeyi hedefler. Marka
bombardimanin yasandigi glinlimiizde markalar icin stratejik yonetim uygulamalari
hayati 6nem tasimaktadir. Marka stratejileri belki de daima hayatimizdayd: fakat
kavram olarak tanismamiz ¢ok eskiye dayanmamaktadir. Gegmiste belli firmalar
marka stratejilerinden destek alirken giiniimiizde hemen her marka stratejinin 6nemini
fark ederek stratejik hamleler yapmaya baslamistir. Ozellikle medya kullanimmin
yayginlastigi  giiniimiizde maliyetlerin de yiikselmesi markalar1 stratejik

planlamalarini uzun vade se¢enegine yonlendirmistir.

Marka yonetim siirecinde, markanin tiiketici tarafindan bilinirligi biiyilk 6nem
tagimakta hatta markanin tiiketici tarafindan bilinirliginin saglanmasi, marka yonetim

slirecinin basarisinda ilk adim olarak degerlendirilmektedir (Aktuglu, 2018: 115).
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Strateji kelimesinin Tiirkge karsiligi olmamakla birlikte dilimize Fransizca’ dan
geemistir. “Strateji kavramu ilk olarak askeri bir terim olarak ortaya ¢ikmustir. Strateji
kavrami koken olarak “General” anlamina gelen Yunanca “strategos” kelimesinden
gelmektedir” (Taskin & Akat, 2012: 45). TDK’ ye gore strateji, izlem anlamina
gelmektedir (TDK, 2021). Gegmiste strateji kavrami ¢ogunlukla siyasi anlamlarda

kullanilsa da giiniimiizde markalar i¢in en 6nemli kavram halini almistir.

“Stratejik yOnetim ve stratejik yonetim siireci, markanin ne yapmasi gerektigi ve
nereye gitmesi gerektigi tizerine kararlara ulagilmasiyla ilgilidir” (Howe, 1993: 27).
Stratejik yOnetim, bugilin icin degil ¢ogunlukla gelecek ile ilgili kararlari
kapsamaktadir. Marka stratejilerinde en 6nemli adimlardan biri, tiiketicinin marka
tercihinde hangi sebeple s6zii gegcen markayi tercih etmesi gerektigidir. Marka, strateji
belirlerken tiiketiciye “beni tercih etmelisin ¢iinkii...” gibi bir cevap sunmalidir.
Marka stratejileri, tiiketicilerin pazardaki iiriinlerin birbirinden farkli versiyonlarini
ayirt edebilmesi ve tiiketicinin belirli bir iiriinii satin almak istedigi anlar {izerine
dayandirilmasi amaciyla olusturulur (Aktuglu, 2018: 117). Firmalar stratejik
planlamalarini, markanin hedefine ulasabilmesi i¢in uzun soluklu bir sekilde
gergeklestirmelidir. Strateji, ¢evre ile ilgilenmek ve basa ¢ikmak iizere igletmenin
hedeflerine dogru hamle yapmak iizere kaynaklarin dagilimi {izerinde yogunlasan
eylem planidir (Cakirer, 2018: 43). Strateji, firmalarin iiriinleri ya da hizmetlerini
marka olmalar1 yolunda yapacaklart eylemlerinin biitiiniinii olusturur. Stratejik
planlamanin en temel amaci rakiplerinden daha basarili olmak, tiiketicinin begenisini
kazanmak ve elbette markanin degerini yiiceltmektir. Giinlimiizde her firma triinleri
ya da hizmetleri i¢in stratejiler gelistirmekle birlikte bir kismi hedeflenen basariya
ulagsmaktadir. Bu durumda markalar iriinlerini ya da hizmetlerinin stratejik
ihtiyaglarini iyi saptamali ve buna gore stratejiler gelistirmelidir. Bu duruma Kotler’in

sOyledigi sozler ¢cok dogru bir 6rnek olacaktir;

Mutlak bir strateji bulunmadigi icin firmalar markalara iyi gelecek, sonug
alabilecekleri stratejileri aragtirmalidir. Marka stratejisi olustururken “tiiketici neden
benim markami tercih ediyor?” sorusunun cevabi bulunarak ona gore bir strateji
gelistirmek dogru bir hamle olacaktir. Marka stratejisi, markanin sundugu yararlar ve
hedef tiiketiciye bagli olarak, dncelikle firma i¢indeki tiim markalarin biitiinlestirildigi

kurum stratejileri dogrultusunda ele alinmalidir (Cakirer, 2018: 45). Bu durumda
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marka, Uriiniinii ya da hizmetini hedef kitlesinin nasil gérmesini istiyorsa 0 sekilde

stratejik planlama yapmasi dogru olacaktir.

Ornek olarak Haribo iiriin reklamlar verilebilir. Firma, Haribo ¢ocuklar i¢indir algisim
kirmak isteyerek, “sayane bir diinyaya 1sinlan” reklam serisi yaymladi (Resim 4.3).
Reklamda Haribo yiyen yetiskin insanlarin ¢ocuk gibi konustugunu goriiyoruz. Haribo
“cocuk ya da biiyiik ol Haribo’ yla mutlu ol” sloganiyla hedef kitlesinin sadece ¢ocuk

olmadigini vurgulamaktadir.

Resim 4.3. Haribo “sayane bir diinyaya 1sinlan” reklam filmi
Kaynak: https://mediacat.com/yetiskinlerin-sayane-dunyasi/

Stratejik marka yOnetimi, isletmenin vizyon ve misyonunu temel alan, iirinlerine ya
da hizmetlerine marka ruhu kazandirmak i¢in mevcut fiziki ve entelektiiel kaynaklari
kullanarak gergeklestirilen konumlandirma, imaj ve kimlik olusturmaya yonelik
siireclerin planlamasidir (Ozkale, Sezgin, Uray, & Ulengin, 1995: 24). Bu siirecte
firma, markasinin deger ve konum tespitini yapip hedef kitlesini belirlemelidir. Keller

stirecin nasil islemesi gerektigiyle ilgili sema olusturmustur. (Sekil 4.3.)
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ADIMLAR TEMEL KAVRAMLAR

Zihinsel haritalar

Rekabetci referans gercevesi
Benzerlik ve farklilik noktalari
Temel marka ¢agrisimlari
Marka mantrasi

Marka konumunun ve degerinin —
belirlenmesi ve olusturmasi

|

Marka pazarlama programlarinin —_—
planlamasi ve uygulamasi

e Marka unsurlarinin karsilastirilmasi
ve eslestirilmesi

e Marka pazarlama faaliyetlerinin
entegre edilmesi

l e ikinci ¢agrisimlardan yararlaniimasi

e  Marka deger zinciri
Marka performansinin dl¢iiliip — o Marka denetimleri
degerlendirmesi e  Marka takibi

e  Marka portfoyleri ve hiyerarsisi
Marka degerinin biiyiitiilmesi ve e  Marka gelistirme stratejileri
stirdiiriilebilirligi e Marka giiglendirme ve canlandirma

e  Markanin deger yonetim sistemi

Sekil 4.3. Stratejik marka yonetim siireci
Kaynak: (Keller, 2013: 59)

Stratejik marka yonetimi, marka degerini belirleyerek baslanmalidir. Elbette marka
stratejilerinin en Onemli adimi markanin konumunun belirlenmesi, degerinin
olusturulmasidir. Bu asamada firma, markanin pazardaki rakiplerini incelemelidir. Bu
durumda markanm rakipleri ile benzerlikleri ve farkliliklarmi iyi saptamali ve
rakiplerinden farklilasma ve benzersizlik yolunu tercih etmelidir. “Genelde
konumlandirma marka degeri ve marka mantrasinin olusturulmasini kapsamaktadir.
Marka mantrasi, 3-5 kelime ile markanin ifade edilmesidir. Bir marka mantrasi
olusturmak markanin kalbi niteligindedir” (Soylemez, 2021: 166). Marka esansi olarak
bildigimiz kavram1 2003 yilinda Keller “Marka Mantras1” olarak tanimlamistir. Keller,
mantranin marka konumlandirmasindaki en temel etken oldugunu vurgulamaktadir.
Marka mantralar1, markanin tiiketici lizerinde olumlu bir imaj yaratmasina yardimci

olmaktadir.
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Marka mantrasi1 belirlendikten ve ice doniik degerlendirmesi yapildiktan sonra
tagline i¢in calisilmaya baglanabilir. Fakat marka mantrasinin kimyasinin
tutacak sekilde gelistirildiginden emin olunmalidir. ige doniik bir degerlendirme
ile emin olunduktan sonra, disa doniik bir imaj ¢alismasma gegilmelidir. s
arkadaslariniz ve kurumsal yapiniz i¢in degil de hedef kitlenize ulasacak bir
dilde tasarlanmis bir tagline i¢in, marka mantrasinin disa vurumu da demek
yanlis bir ifade olmayacaktir. (Ercan, 2015).

Marka pazarlama programlarinin planlamast ve uygulamasi asamasinda,
konumlandirilan marka imajmin temellerinin saglamlastirilmas: gerekmektedir. Bu
asamada gorsel iletisim tasarim unsurlari markanin yararlarina ve ihtiyacina yonelik
hazirlanmahdir. Logo, slogan, ambalaj gibi marka kimligi unsurlari, markanin
pazardaki bilinirligini arttirmakla birlikte akilda kalicilik oranini da arttirmaktadir.
Benzersizligin 6nemli oldugu markalar diinyasinda, markalar kimlik ¢aligmalarini
giiclendirerek stratejilerini gelistirmektedirler. Ornegin, marka; diger markalara
(icerikler veya ortak marka araciligiyla), karakterlere (lisans yoluyla), sozciilere
(destekler araciligiyla), spor veya kiiltiirel etkinliklere (sponsorluk araciliiyla) veya
diger bazi t¢iincii taraf kaynaklarina bagl oldugu gibi , (6diiller veya incelemeler
aracilifiyla) sirket (marka olusturma stratejileri araciligiyla), lilke veya diger cografi
bolgelere (lirlin mengeinin belirlenmesi yoluyla) ve dagitim kanallari (kanal stratejisi
araciligiyla) gibi belirli kaynak faktorlerine bagl olabilir. (Keller, 2013: 59). Marka
ile ilgili ¢agrisimlarin uygulandig1 bu agsamada konumlandirma c¢aligmalarinin, marka
kimligi asamasini hayata gecirmektedirler. Marka kimligi asamasi ile markanin akilda

kalmasi ve benzersizlik ideali gergeklesmis olur.

Marka performansinin Olgiiliip degerlendirmesiyle birlikte marka pazarlama
programinin sonuglart incelenir. Elbette marka stratejilerinin en temel amaci para
kazanmaktir. Bu durumda markalar performans degerlendirirken markanin bir 6nceki
adimda elde ettigi pazar kar marjin1 hesaplar. Stratejik marka yonetiminde firmalar,
marka degerinin biiylimesini ve siirdirilebilirligini amaglamaktadir. Marka
stratejilerinde  uzun Omdrliliik olduk¢a Onemlidir. Bugiin igin yapilacak
konumlandirma ¢aligmalari meyvesini verememesinin en agik sebebi, kisa donemli
yapilacak kampanyalarin akilda kalicilik oraninin az olmasidir. Bu siiregcte en
Oonemsenen nokta akilda kalicilik oldugu bilinmektedir ve bunun i¢in markalar

stirdiiriilebilir marka stratejilerini dnceliklerine almaktadir.
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Siirdiiriilebilir marka stratejilerinde en tercih edilen yontemin marka kisiligini, hedef
kitlenin cografi, kiiltiirel, demografik oOzelliklerine gore sekillendirilmesidir

diyebiliriz.

4.3. Marka Kimligi ve Ogeleri

Marka kimligi ile marka kisiligi birbirine karistirilan kavramlardir. Marka kisiligi,
tipk1 insanlarda oldugu gibi kisilik 6zellikleriyle iliskilendirilmesiyle olusmaktadir.
“Marka kimligi kavrami ilk olarak Kapferer tarafindan 1986 yilinda kullanilmigstir. Bu
kavramin markalar acisindan tasidig1 6nem ve sahip oldugu yaklagim gerek literatiirde
gerekse uygulamada “marka kimligi” tartismasiin kisa silirede ragbet gormesine

neden olmustur” (Babiir, 2017: 75).

Marka kimligi, hem iletisim unsurlarin1 hem de gorsel iletisim tasarimi unsurlarini
icerisinde barindiran bir kavramdir. Marka kimligi, marka cagristmi, marka
farkindaligi, marka imaji, marka konumlandirmasi gibi markay1 olusturan temel
kavramlarin en Onemli basamaklarindan biridir. Marka kimliginin olusmasiyla
birlikte, marka farkindaligi, marka farkindaliginin olusmasiyla birlikte de marka
konumlandirmasi olusabilmektedir.
Dolayisiyla kimlik; bir sirketin iiriin/hizmetine dair 6zel bir konumlandirma,
marka adi, etiket ¢izgisi, logo, ilettigi mesaj ve vaat ile miisterilerle etkilesimini
olusturan marka deneyimleri gibi kontrol edilebilir unsurlarin toplamidir.
I[sletmeler marka kimligini de kapsayan genis bir perspektife sahip kurum
kimliklerini ve bu genis perspektifi olusturan parcalardan biri olan marka

kimliklerini olusturan unsurlar1 planlayarak, algilanmasini istedikleri kurum ve
marka imajlarint olusturmay1 amaglamaktadirlar (Elden, 2018: 113-114).

Markalar tiriin ya da hizmet iiretirken, tiiketicilerin ihtiyag¢ ve arzularini karsilamak ve
elbette para kazanmay: hedeflemektedir. Fakat giiniimiiz rekabet ortaminda ayni
ozelliklere sahip birgok iirlin piyasaya ¢ikmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte de
iretim hiz1 artmis devaminda tiiketim de hiz kazanmistir. Tiiketiciye ayni yararlar
sunan bir¢ok {irlin ve hizmete sahip markalar, miisterinin ilgisini kendi {izerine
cekebilmek i¢in kendi iclerinde strateji gelistirmektedirler. Elbette stratejiler farklilik
gosterse de markalar, rakipleri arasindan siyrilmanin yolunu dogru kimlik
caligmasindan gectigini, dolayisiyla da bu konu hakkinda da c¢alismalara bagslayarak

devam etmenin gerekliligini fark etmislerdir. Aaker, marka kimligi ¢aligmalarinin
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marka stratejisi kapsaminda yaratilmasini ve siirdiiriilmesi gerektigini savunmaktadir

(Aaker D. , 1996: 68).

Marka kimligi calismalariyla marka, baska bir 6gelerle 6zdeslestigi i¢in, bu sey {iriiniin
ya da hizmetin performansiyla dogrudan iliskili olmasa bile, tiiketiciler markanin o
varlikla cagrisimlar paylastigini, dolayisiyla marka i¢in dolayli veya ikincil
cagrisimlar rettigini algilayabilir. Bu 6geler logo, amblem, ambalaj, slogan, marka
ad1, markanin kurumsal rengi gibi unsurlar olabilir. Bunlar etkili yapilabildigi takdirde
marka konumlandirma ¢alismalart da hemen hemen tamamlanmis olacaktir.” Marka
kimligi tiiketicide marka ile ilgili somut ve soyut degerler biitiiniinii olusturur. Marka
kimligi, marka stratejilerinin anlamlandirilmasini saglar ve yaratilmak istenen marka
cagrisimlarinin toplamini ifade eder” (Taskin & Akat, 2012: 96). Marka kimligi
olusturulmasinin en temel amaci, markanin pazardaki rakiplerinden ayrigmasini
saglamaktir. Bu amaglarin devaminda tiiketicinin aklinda kalabilmek gelmektedir.
Tiiketicinin aklinda kalabilmek icin giiglii bir kimlik ¢alismas1 yapilmalidir. Marka
kimligi, tiiketicilerin markay1 daha iyi tanimasii saglayan bir unsurdur. Tiiketici
markanin da tipki kendisi gibi kisiligi olmasini ister. Kendisiyle 6zdeslestirebildigi
markayla ya da olmak istedigi kisilige sahip olan markayla bag kurmasi ¢ok daha
olasidir. Markalar, marka kimligi ve kisiligi ¢aligmalariyla tiiketicilerin markalariyla
bag kurmasini, dolayisiyla da tiiketicide olusacak sadakatin arzusunu tasimaktadir.
Goriildiigii iizere marka kimligi ¢alismalart marka ile tiiketici arasinda koprii olusturan

oldukga 6nemli bir olgudur.

Kapferer’ e gére marka kimligi su sorulara cevap vermelidir; (2003: 120-134).

e Markanin amaci nedir?

e Markayi rakiplerinden ayiran sey nedir?
e Markanin denkligi nedir?

e Markanin yararlar1 nedir?

e Markay hatirlatan ve taninmasini saglayan unsurlar nelerdir?
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4.3.1. letisim Unsurlar1

Marka kimliginin iletisim unsurlarini, marka ismi ve slogan olmak {izere 2 alt baslikta
inceleyebiliriz. Markanin iletisim unsurlar1 markanin bilinirligini kuvvetlendirmek

adina yapilan temel adimlardan biridir.

“Marka kavramina iligskin yapilan ilk tanimlamalarda, logo ve sembollerle
beraber marka ismi markanin en 6nemli bileseni olarak degerlendirilmistir. Tiirk
Patent ve Marka Kurumu tarafindan ayirt etme, kaynak (koken) belirtme,
kalite/garanti ve tanitim islevi olarak ifade edilen markanin dort temel islevinden
ilk ikisini saglayan marka ismidir” (Kirac1 & Akdemir, 2021: 23).

Marka tarihine de bakarsak, marka kavrami olmadig1 donemde bile iireticiler ilk olarak
isim ve sembol belirterek iiriinlerini rakiplerinden farklilastirmak gerekliligini
diistinmiis ve bu dogrultuda uygulamaya calismislardir. Marka adi, tiiketici ile
markanin Dbirbirleriyle iletisim kurabildikleri ilk unsurdur. Rakiplerin arttigi
giiniimiizde markalar, tiiketicinin dikkatini marka adi, logo ya da ambalajlarla
cekebileceginin farkindadirlar. Marka ad, iiriin ya da hizmetle ilgili ipuglar1 vermesi
sebebiyle, hedef kitlenin kendi iradesiyle iiriin/hizmete yonelmesini saglayacak ilk
adimdir. “Marka kimliginin en 6nemli 6gelerinden biri olan marka adinin anlasilmasi
ve arkasindaki yaratict mantigin incelenmesi, marka kimligi ile ilgi 6nemli ipuglarin

vermektedir” (Donmez, 2019: 100).

Marka gesitliligin gogalmasiyla elbette isim ¢esitliligi de artmaktadir. Bu durum, yeni
kurulacak markalarin igini zorlastiran bir durum olsa da iriin ya da hizmetle
ilgilenecek tiiketiciler i¢in isim en Onemli adimdir. Dolayisiyla markalar isim
tercihlerini yaparken son derece dikkatli olmalidir. “Marka adinin belirlenmesi igin
oncelikle; markanin konumlandirma amacini, olusturmak istedigi ¢agrisimlari, imaji,
marka ile tiriin iliskisi, Tirliniin mevcut ve potansiyel rasyonel ve duygusal islevlerini,
rakip markalarin 6zelliklerini ve isimlerini, hedef kitlenin yansimasini ve benlik

imajini1 kapsamli olarak incelemek gerekir” (Babiir, 2017: 81).

Marka admin belirlenebilmesi igin bir¢ok yol vardir. Bu yollardan ilki iiriin ya da
hizmetin sundugu yararlar ile baglanti kurulabilecek olan isimlerdir. Markanin
sundugu yarar ya da bulundugu kategoriye atifta bulunan isme sahip markalara 6rnek
olarak “Kanal D ya da “AkBank” verilebilir. Bir Tv kanal1 olan Kanal D ya da banka
hizmeti veren AkBank, bulundugu kategoriyi isminde kullanmayi tercih eden

markalardan bazilaridir.  Uriin/hizmet igerigi ya da sundugu imkanlar1 isminde
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kullanan markalar, “Lego” (iyi oyna) ya da sindirim bozuklugu anlamini tasiyan
“Pepsi” markasinin kurucusu {irliniin  sindirim bozukluklarina iyi gelecegini
vurgulamak istemesiyle “dyspepsia” kelimesinden “Pepsi” markasini yaratmasi ya da
Demir Sabanci’nin kurucusu oldugu “Gratis” isminin anlaminin Latince “Bedava”

anlamina gelmesi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Resim 4.4. Lego ve gratis markasina ait logo

AKBANK o 4

Resim 4.5. Akbank ve Kanal D logolari

Cogunlukla marka isim siirecinde marka kurucular1 markaya isimlerini vermek
isteyebilirler. Cok ortakli firmalarda kurucularin isimlerinin ilk harfleriyle yeni bir
kelime tireterek marka olustururlar. Buna 6rnek olarak, Ali Feyzullah Mobilya’nin
kisaltmasindan olusan “Alfemo”, Yusuf Mahmut Tuncer kardeslerin ortak girisimi
olan “YU-MA-TU” ya da kurucular1 Osman ve Sezai olan “Osse” gozliik markasi

gosterilebilir.

66



Resim 4.6. Osse reklam filminden gorsel
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=LX5ATtRkiRA

Markaya isim verirken 6ncelikle bazi sorulara cevap verip vermedigine dikkat etmek

gerekir. Bu sorular;

e Marka adi dikkat ¢ekiyor mu?
e Marka adi tiiketicide ¢agrisim diirtiisii olusturuyor mu?
e Marka ad1 gelecek yillarda da gecerliligini korur mu?

e Marka adi ile iiriin algisal olarak eslesiyor mu?

Seklinde daha da devam edebilir. Markalagsmanin ilk adimi olan marka adi

olustururken dikkatli ve 6zenli davranilmalidir.

Slogan, markalarin kimlik kazanimi i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. “Sloganlari en kisa
bicimde, markaya yonelik agiklayic1 ve ikna edici bilgileri igceren kisa ifadeler olarak
tanimlamak mimkiindiir” (Donmez, 2019: 121). Firmalar slogan ile; tiiketicinin
dikkatini ¢ekebilme, markanin vizyonunu ifade edebilme, markanin rakiplerine olan
istlinliiglinii ve duygusal fonksiyonlarini belirtebilme sansina sahip olur. Bu baglamda
firmalar, slogan olustururken markalarini konumlandirmak istedikleri bi¢imde

yapmalidirlar.

“Slogan, genellikle markayla birlikte hatirlanan, tiiketici {izerinde sinerji yaratmasi

amaglanan 6nerme mahiyetindeki climlelere verilen isimdir. Markanin “can damar1”
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olarak tanimlanabilecek kadar 6nemli bir pargasidir” (Ertike & Yilmaz, 2011: 152).
Sloganlar, reklamlarda verilmek istenen mesaji desteklemektedir. Nike “Just do it”
slogan1 marka ile 6zdeslesmis durumdadir ve “Just do it” denildigi takdirde ilk akla
gelen, Nike markasi olacaktir. Tiirkcesi “sadece yap” anlamina gelen slogan, harekete
geciren bir ifade olmasiyla 6ne ¢ikmaktadir. Slogan ile marka, sporculara iiriinleriyle
gereken destegi verdigini ve bu noktada basarmak icin tek engelin harekete gegmemek

oldugunu soéylemektedir.

JUSTDOIT.

Resim 4.7. Nike Just do it slogan kullanimli reklam 6rnegi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=KokngliXxGQ

“Sloganlar, marka/isim iliskisi hakkinda tanimlayici veya ikna edici bilgiler sunan kisa
ifadelerdir’ (Keller, 2013: 158). Slogan seciminde dikkat edilmesi gerekenleri Unsal
su sekilde listelemektedir (Unsal, 1971: 285).

e Slogan kolay hatirlanabilmelidir. Birinin yaptig1 veya yapmadig fiil olmasi
hatirlanmay1 kolaylastirir.

e Mamulii degisik kilmaya yardim etmelidir.

e Merak uyandirmalidir.

¢ Bir miikafat vadetmeli, kabiliyet ve tistiinliik belirtmelidir.

e Akici, ahenkli miimkiinse kafiyeli olmalidir.

Markalar, slogan araciligiyla konumlarini, yararlarini, faydalarmi, islevlerini

tiikketiciye aktarabilirler. Slogan, agizdan agiza marka i¢in de benzersiz bir yoldur.
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Akilda kalic1 slogan ile tiiketiciler, markayi iligkilendirir ve bilingaltina yerlesir.
Markalar konumlama c¢alismalar1 yaparken slogana biiyilk énem vermektedirler.
Slogan konumlandirma siirecinin en gozde unsurlarindandir. Sagladig1 yararlar
sloganiyla belirten markalara 6rnek olarak, Eti Form’un “Form ye, formda kal” slogan1

belirtilebilir.
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Resim 4.8. Eti Form, “Form ye Formda kal” slogan kullanimli reklam filmi
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=2w0DT-Xa0hk

Sloganlar

Eksik Birakilan Sloganlar
(Okuyucu tamamlayabilir)

Just Do It

Connnecting People

Power of Dreams

Evinizin Her Seyi
Kirlenmek Giizeldir
Cikarim Senle Her Yola

Ag Kapa

En Degerli Giysiniz Cildiniz
Dost Teknoloji

Hepsi Iyi Marka Fabrikadan Halka
Hizmette Sinir Yoktur

Bas Dondiiren Isiltili Saglar
Kek Diinyasinda Tek
Dayanikli Ev Aletleri

Think Different

Biskiivi denince akla...
...”’se koy sepete
...demek yenilik demek
Hem Yumusak Hem...
Dok Dok Ye...

En Giizel Cay...

En Giizel Boya...
Saglamsa...

Makineniz Uzun Yasar...
Ciinkii Siz Buna...
Cakar Cakmaz...

Bu Terlik Tam...
United Colors of...
Ton, ton, ton...

Gazoz olma...

Tablo 4.2. Slogan kullanimina 6rnek
Kaynak: (Kirac1 & Akdemir, 2021: 28)



https://www.youtube.com/watch?v=2w0DT-Xa0hk

4.3.2. Gorsel letisim Tasarimi Unsurlar:

Marka kimligi c¢alismalarindan, gorsel iletisim tasarimi unsuru, markanin fiziksel
goriinlimiinii saglamak i¢in en 6nemli adimdir. Logo/amblem ya da ambalaj unsurlari
markanin soyut halden somut bir hale biiriinmesini saglar. “Gorsel kimlik bir markanin
giyindigi daha ¢ok grafik sanatlar cergevesi icinde olusturulmus bir elbiseye
benzetilebilir” (Glmiis & Sarag, 2013: 48). Marka adi, markay1 tanimlarken,
logo/amblem ya da ambalaj markanin betimlenerek taninmasini saglar. Dogru
uygulanmis markalama ¢alismasiyla sadece gorsel kimlik ile marka adi kullanilmadan

da marka taninabilir.

Resim 4.9. Logosuz iiriin kullanimina 6rnek
Kaynak: https://sosyalmedya.co/coca-cola-logosuz-kutulari-ile-etiketler-kutular-icindir-insanlar-icin-

degil-diyerek-on-yargilari-yikiyor/

Resim 4.8.°de logo, marka adi veya slogan yok. Buna ragmen iiriiniin markasi
anlagilmaktadir. Coca-Cola markasi kurumsal giiclinii gostermek isteyerek, logo ve
marka adi kullanmadan sadece renkleri ve ambalaj formuyla tiiketicinin {irtiinlinii
tantyacagini gostermeye caligmistir. Bu durum gorsel tasarimin markalagmadaki yerini

acikca gostermektedir.

Markalar, markalagma siirecinde ilk olarak marka adi se¢mesi gerekmektedir ve bu
stirecin devaminda da marka logosu olusturulmalidir. Marka logosu, marka adinin
vermek istedigi mesaji gorsel elemanlarla betimlemeyi saglamaktadir. Logo/amblem
marka ile ilgili tiiketici zihninde bir imge olugsmasini da desteklemektedir. Gorsel

kimlik, markanin tiiketici zihninde yer etmesini sagladig1 gibi markanin pazarda itibar
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kazanmasini1 da saglamaktadir. Gorsel kimligiyle biitiinlesen  markalar
kurumsallasarak marka konumlandirma siirecini de etkili bir sekilde gerceklestirmis

olur.

Kullanilan gorsel kimlik unsurlariyla tiiketicide satin alma diirtiisii olusturulabilir.
Renklerin, formlarin ya da ¢izgilerin sagladigi psikolojik etkiler sayesinde marka ile
tiketici arasinda bag kurmak miimkiindir. “Bir duygunun diger bir duyguyu
uyandirmasi, bir baska ifade ile renkler, sekiller, malzemeler gibi birincil 6neme sahip
unsurlar1 kurum veya marka estetik stilini ifade eden nitelikler sistemiyle birlestirerek,
gorsel kimligin ve bu baglamda logonun birakmasi istenilen etkiye gore tasarlanmasi
gerekmektedir” (Taskin & Akat, 2012: 14). “Gorsel ifadeler marka ile ilgili olarak
hedef tiiketiciye anlamli gelme konusunda dnemli islevler yiiriitmektedir. Ozellikle
logo gibi goriintii kapsaminda kullanilan hatlar, ¢izgiler veya renkler psikolojik
algilama giiciline katkida bulunabilmektedir” (Aktuglu, 2018: 142). Logoda kullanilan

cizgilerin formlartyla ve renklerle marka kisiligiyle iligki kurulabilir.

“Sozciik seklindeki semboller genellikle markay1 temsil eder, Lacoste’ un timsahi gibi
semboller ise amblem olarak adlandirilirlar” (Knapp, 2000: 96). Logo ve amblem
genel olarak, markanin kimlik kazanmasina yardimeci ve kullanilmasi zorunlu olan
ogelerdir. Logo ve amblem siklikla karistirilan kavramlardir. Bilinen bir marka ad,
tilkketiciler tarafindan kolayca ve hizli bir sekilde algilanabilmenin yani sira
goriintiilerin kelimelerden daha hizli algilandigi disiiniilmektedir (Donmez, 2019:
111). Bu baglamda bazi markalar, logolarini sadelestirerek ya da marka isminin bas
harflerini kullanarak yeni bir amblem olusturabilmektedir. Ornegin, Tommy Hilfiger
adimin sadece bas harflerini kullanarak (TH) bir sembol daha olusturmus hatta
olusturmus oldugu sembolden desen iireterek iiriinlerinde de kullanmistir. Bazi
markalar da sadece amblemleriyle 6n plana ¢ikmay tercih edebilir. Ornek olarak

Audi’nin dort halkanin kesisiminden olusan amblemiyle {inlenmesi séylenilebilir.
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LACOSTE

Resim 4.10. Lacoste logosu
Kaynak: https://logowik.com/lacoste-vector-logo-263.html

Resim 4.11. Marka bas harflerinden olusan logo ve desen kullanimli {iriin
Kaynak: https://www.morhipo.com/tommy-hilfiger-bw56923610/8871604/detay

Marka kimligi olusumunda 6nemli hatta zorunlu olan logo/amblem ¢aligmalarinda
dikkat edilmesi gereken bazi temel ozellikleri Aktuglu su sekilde aktarmistir (2018:
146);

e  Uriin 6zelliklerini yansitmali, tanittmima destek olmalidir.

e Markayr hatirlatmaya ve markanin tanmirligini saglanmasina yardimci

olmalidir.
e Marka kisiligi ile tutarlt olmalidir.
e Rakiplerinden kolayca ayirt edilebilir olmalidir.

e Degisen kosullara gore kolayca uyarlanabilir, giincellestirilebilir olmalidir.
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e Uluslararas1 alanda kullanilacak ise, segilen tarzin tiiketiciye gonderecegi

anlamlarin evrensel bir igerik tasimasina dikkat edilmelidir.
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5. ARASTIRMA YONTEMIi

Giinimiiz dijital caginda markalar arasinda rekabet ortami iyice yogunlagmis,
durumdadir. Pek ¢ok firma pazarda varliklarini stirdiirebilmek adina reklam ve grafik
tasarimdan destek almaktadir. Olusturduklan basarili stratejilerle markalar giiclu bir
konuma ulagmaktayken bu durum tam tersi seyirde de gozlenmektedir. Yanlis
stratejiler markalarin gerilemesine sebebiyet vermektedir. Markalar stratejik hedefleri
icin reklam ve gorsel tasarimdan destek almaktadir. Hemen her alanda varligimim
siirdiiren grafik tasarim, tiiketicilerin marka tercihlerini belirlemeleri konusunda biiyiik
Oonem tagimaktadir. Markalarin yaratici stratejilerinin hedef kitleye ulasabilmesini
saglayan en onemli unsur reklamlarin gorsel tasarimlar oldugu goézlemlenmistir.
Giiniimiizde estetik olgusunun daha da 6nem kazanmasiyla birlikte grafik tasarim
reklam sektoriiniin giig, kaynagi olmustur. Bu baglamda reklam ve gorsel tasarimin
markalar i¢in stratejik dneminin arastirildigi bu tezde asagida belirtilen bagliklarda yer

alan arastirma yontemleri kullanilmisgtir;

Varsayimm: Varsayim olarak, kurum ve kuruluslar arasindaki rekabet savasinda reklam
ve gorsel tasarim Ogelerinin; markalari, pazarda 6ne ¢ikarmak i¢in uyguladiklari
stratejik yontemlerin incelenerek ve markalagma siirecindeki reklam ve grafik tasarim

unsurlarimin 6neminin degeri kabul edilmistir.

Kapsam ve Simirhliklar: Reklam, gorsel tasarim ve marka konular1 kavramsal olarak
incelenmis olup; marka stratejileri, gorsel tasarim ve reklam alanlarin ilgilendiren
basliklarla smirlandirilmistir. Edinilen bilgiler dogrultusunda, uygulama tasarimi
boliimii ise Sipsevdi markasinin sakiz kagidinda yer alan illiistrasyonlar ve logosu ile

sinirlandirilmastir.

Veri Toplama Teknigi: Tezde yer alan bilgiler; marka, marka stratejileri, marka
yonetimi reklam, iletisim, gorsel tasarim, tiiketici davranisi ve pazarlama teknikleri
tizerine literatiir tarama teknigi kullanilmis olup, internet iizerinden gerekli gorseller

saglanmistir. Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir.

Verilerin analizi: Sipsevdi markasinin sakiz kagid illiistrasyonlar1 ve logosu iizerine
yapilan uygulama arastirmasinda, literatiir taramasi ve arastirmalar sonucunda
kavramsal veriler, marka ve marka stratejileri dogrultusunda, Sipsevdi markasinin

hedef kitlesi ve gorsel tasarim olgusu olusturulmustur.
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6. UYGULAMA

Uygulama tasariminda; Tiirkiye menseili, Kent Gida Sirketi tarafindan iiretilen,
illiistrasyon igerikli ambalaja sahip olan sakiz, Sipsevdi markasi segilmistir. 1970
yilinda tiretime gegen Sipsevdi sakizinin kagidinda, Kim Casali’nin ask temali
cizimleri mevceuttur (Sipsevdi (sakiz), 2021). Sarisin bir kiz ve siyah sagli bir erkegin
resmedildigi kagitlarda, eglenceli bir sekilde ask tanimlamalar1 yapilmaktaydi (Resim
6.2.). Bu kavram ile Sipsevdi sadece Tiirkiye’ de degil birgok iilkenin pazarinda da yer
almistir. Basta ¢ocuklar igin iiretilen sakiz, yetiskinler tarafindan da ilgi gérmeye
baglamistir. Zamanla bu illistrasyona sahip sakiz kagitlari, koleksiyonu yapilan bir
iiriin haline doniismiis ve Sipsevdi, 7’den 70’e¢ herkese hitap eden bir iirlin haline
doniismistiir. 1980-2000°1i yillarin basina kadar bir¢ok markette bulunurken,
gilinlimiizde satis1 ¢ogunlukla internet tizerinden yapilmaktadir. Pazar pay1 kiiciilen
Sipsevdi, giiniimiizde nostaljik duygular yasamak isteyen tiiketiciler tarafindan tercih

edilmektedir.

Uygulama kapsaminda Sipsevdi markasinin se¢ilmesindeki temel amag; popiilaritesini
kaybeden tiriinii, giiniimiiz dijital teknolojisinden faydalanarak daha giincel bir forma
getirmektir. 1970’lerin mevcut teknolojisiyle {retilen Sipsevdi markasiin
illistrasyonlar1, glinimiiz dijital teknolojisini goren tiiketici i¢in yetersiz kaldigi
gozlemlenmistir. Gorsel tasarim uygulama yontemlerinin arttigi bu donemde, Sipsevdi
markasinin mevceut ¢izimleri cocuklarin ilgisini cekmemektedir. Dijital illiistrasyonun
giiciinden faydalanarak ¢ocuklarin ilgisini tekrar ¢ekebilmek ve yeni bir koleksiyon

katalogu olusturmak hedeflenmistir.

Resim 6.1.Sipsevdi logo ve ambalaj tasarimi 6rnegi
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Ask...
Love t‘s._.,

Ask...
Love is...

.“farkly” bir haftasonu paylagmaktir. « --ihc" zs.man yagmurla giinesin birarada
olmasdir.
.for always no matter comes rain or shine.

Ask...

Love is...

Ask...

Love is...

e

...sonucunu bile bile oyun oynamaktr, ...mylﬁama programmu,a dans etmeyi de
.playing the game, when you already know | dahil etmektir.
the score. .putting dancing in your fitness program.

Resim 6.2. Sipsevdi orijinal illiistrasyon rnekleri

6.1. Sipsevdi Uygulama Tasarimi

Uygulama tasarimina oncelikle Sipsevdi markasinin logosu yenilenerek baglanmstir.
Gegmis logosuna sagdik kalinarak tasarlanan logo, kalp formuna uyarlanarak marka
ad1 yazilmis ve iriin iceriginde sakizin yaninda illiistrasyon olmasi sebebiyle, eskiz
hissi yaratmasi amaglanmistir. Logoda, sevgi ve aski temsil eden kirmizi renk
kullanilmis olup, sakiz kagidi lizerindeki kullaniminda ise degisime uygun bir tarz
benimsenmistir. Illiistrasyonda kullanilan renk paletine uygun olacak sekilde logonun

rengi degisebilmektedir.
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Resim 6.3. Sipsevdi logo uygulamasi

Uygulama tasarimi kapsaminda Sipsevdi sakizini saran kagidin igindeki illiistrasyon
calismalari, giiniimiiz dijital teknolojisinden faydalanarak giincellenmistir. Eski
tasarimlara sagdik kalinarak yenilenen tasarimlarla, tekrar ¢ocuklarin ilgisini ¢ekerek

ve gliniimiiz tasarim algisina hitap etmesi hedeflenmistir.

Yenilenen ambalaj tasarimiyla, rakiplerden farklilasarak, Sipsevdi markasina kendi
tilketici  kitlesini olusturmak hedeflenmistir. Ambalaj igeriginde illlistrasyon
bulunmasi sebebiyle, dis ambalajinda da Sipsevdi markasi i¢in tasarlanmis
karakterlerin kullanim tiiketiciye iriin hakkinda bilgi vermektedir. Rakip sakiz
firmalarin ambalaj tasarimlarindan farkli olan tasarim ile Sipsevdi markasinin tekrar
eski popiilaritesini kazanabilecegi diistiniilmektedir. Sakiz kagidindaki illiistrasyon
igerigini, uriin ile ilk karsilasan tiiketiciye dis ambalajdaki resimsel tasarimla
anlatilmaktadir. Eski tasarim algisina sadik kalinarak tasarlanan ambalaj ile, market

raflarinda ¢ocuklarin dikkatini ¢ekebilecek estetik algisi yaratilmak amaglanmigtir.
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Resim 6.4. Sipsevdi 6rnek ambalaj tasarimi
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Ask:

Birlikte dans etmektir.

Resim 6.5. Sipsevdi 6rnek uygulama 1

Gorsellerde goriinen siyah ince ¢er¢eve, uygulama alaninin arka planinin da beyaz

olmasi sebebiyle, gorselin sinirini belirtmek amaci ile kullanilmistir.
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Ask:

Daha saglikli seyler yemesini sdoylemektir,

S

Resim 6.6. Sipsevdi 6rnek uygulama 2

“Ask:” yazis1 Illiistrasyona yakimn bir konumda konumlandirilarak ¢izim ile uyum

icerisinde durmasi hedeflenmistir.
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Ask:

“Farkli” bir haftasonu paylasmaktir.

S

Resim 6.7. Sipsevdi 6rnek uygulama 3

Gecmis tasarimlarinda serifli bir font kullanilsa da yenilenen tasarimda serifsiz yazi

karakterleri tercih edilerek modern ve geng bir goriiniis elde edilmek amaglanmustir.
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Ask:

Yagmurlu gunde de birlikte olmaktir.

Resim 6.8. Sipsevdi 6rnek uygulama 4

Gorselin  hiyerarsik diizenine gore sakiz kagidina bakan kisinin ilk olarak
illiistrasyonu, daha sonra “Ask:” yazisini, son olarak da bu biitiinii ifade eden metni
incelemesi hedeflenmistir. Tipografi ile illiistrasyon bir biitin halinde dursa da

hiyerarsik bir diizenin olmasiyla, tiiketici yonlendirilmek amaglanmustir.
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Ask:

Sonucunu bile bile oyun oynamaktir.

Resim 6.9. Sipsevdi 6rnek uygulama 5

Kim Casali’ nin olusturdugu tarzdan ¢ok uzaklagsmadan, daha giincel bir tasarim tarzi
hedeflenmistir. “Love is...” isimli karikatiir kitabindan kullanilan gorseller ile
popiilerlesen Sipsevdi, zamanla karikatiir kitabinin da O6tesine gegerek kazandigi

marka konumu sayesinde igerik bakimindan gesitliligi kaldirabilecek giicte oldugu

gbzlemlenmistir.
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Ask:

Bir kap mamadir.

S

Resim 6.10. Sipsevdi 6rnek uygulama 6

Hedef kitlesinde ¢ocuklarin olmasi sebebiyle hayvan sevgisi, sanat sevgisi gibi konular
da islenmistir. Bu sayede Sipsevdi sakiz kagidi koleksiyonu yapan tiiketici i¢in de yeni

ve 0zgiin tasarimlar ortaya ¢ikartmak hedeflenmistir.
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Ask:

Bazen bir tup boyadir.

S

Resim 6.11. Sipsevdi 6rnek uygulama 7

Gorselin arkasinda kullanilan dairesel form ve zemin ile kar kiiresini animsatmasi
amaclanmistir. Kar kiiresi, hayalleri ve riiyalar1 animsatan bir simge olmasi sebebiyle

illiistrasyon ile biitiinliik olusturmasi hedeflenmistir.
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7. SONUC

Teknolojide yasanan gelismeler, tiretimin hizlanmasina, dolayisiyla talebin artmasina
sebep olmustur. Bunun neticesinde de tiiketim kiiltiiriinde degisiklikler meydana
gelmistir. Her giin yiizlerce marka reklamlarina maruz kalan tiiketici igin marka giincel
bir olgu halini almistir. Tiketim algiSinin normallestigi giiniimiizde, markalar
rakiplerinden siyrilabilmek adina yenilikler denemenin hakli ¢abasina girmislerdir.
Artan marka ¢esitliligi karsisinda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek, rakiplerinden

farklilagsmak her gegen giin markalar i¢in daha da 6nemli bir konu haline gelmistir.

Rekabetin arttig1 glinlimiiz kosullarinda marka, tiiketici ile iletisim kurmanin dneminin
farkindadir. Tiketici ile iletisim kurmayr hedefleyen firmalar, mesajlarin
iletebilecekleri en Onemli kaynak olan reklamdan destek almaktadir. Reklam,
markalar1 bir bedel karsiliginda genis kitlelere duyurabilmenin en temel aracidir. Bir
farklilik yaratmak zorunda olan markalar, tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek i¢in ¢esitli
yontemler denemektedir. Reklamlar sayesinde markalar, yeni bir {iriin ya da kampanya
tanitim1 yapabilmektedir. Reklam araciligiyla genis kitlelere de ulasabilmektedirler.
Tekrarlamanin 6nemli oldugu marka stratejilerinde reklam, tekrarlama igin en iyi

aragtir.

Artan tretim ile benzer {irlinlerin de ¢ogalmasi, tiiketici tercih siirecini de
etkilemektedir. Gegmiste ihtiyacina gore alisveris yapan tiiketici, giiniimiizde
tercihlerini birgok bilesene gore yapmaktadir. Tiiketici tercilerini kendi taraflarina
yonlendirmeyi hedefleyen markalar, reklam araciligiyla tiiketici dikkatini ¢ekmeye
caligmaktadirlar. Reklamlar, markanin satis yapmay1 hedefledigi tiiketici ile iletisim
kurmasini saglar. Reklamlarda kullanilan dil, tiiketiciyi satin almaya ikna edebildigi
gibi tiiketicinin marka hakkinda olumsuz tutum gelistirmesine de sebep olabilir.
Reklam verenler bu sebeple, hedef kitlesini iyi tanimali ve ona gore reklam stratejisi
hazirlamalidir. Basarili yapilan marka konumlandirmasi sonucu, tiiketici marka
tercihlerinde bulunmaktadir. Tercihlerini duygusal bag kurabildigi marka ile yapan
tiiketici, estetik agidan kendisini tatmin eden iirlinlere yonelmektedir. Benzer iirlinlerin
artmasi sonucu, gorsel tasarim unsuru gegmise gore daha biiyiik bir rol oynamaktadir.

Bir market rafinda bulunan yiizlerce ¢esit {irlin arasindan tiiketici, gorsel agidan
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dikkatini ¢eken iiriine yonelmektedir. Tasarimsal agidan estetik goriinen iiriin, marka

imaj1 i¢in de olumlu bir etkendir.

Tiiketici ile marka arasinda koprii gorevi goren reklam, gorsel tasarim unsurlariyla
mesajin  daha etkili bir bi¢imde iletilmesini ve tiiketici zihninde markanin
konumlanmasimi saglar. Insanlarin gordiigii seyi aklinda daha uzun siire tutabildigi
gerceginin farkinda olan reklamcilar, gorsel tasarimin marka konumlandirmasindaki
oneminin farkindadir. Teknolojinin de gelisimiyle birlikte ¢esitlenen gorsel tasarim
uygulama yontemleri, gecmise gore oldukca zengin bir hal almistir. Cesitlenen
yontemler ile olusan tasarim ogeleri ile markalar, rakiplerinden farklilagabilmekte ve
tiketicilerin dikkatini c¢ekebilmektedir. Giiniimiizde hemen her alanda varligim
siirdiiren gorsel tasarim, marka unsuru i¢in vazgecilmez bir yardimci halindedir.

Reklam ve gorsel tasarim unsurlari marka i¢in hayati 6nem tasimaktadir.

Reklam, gorsel tasarim ve marka stratejileri alanlarinda yazilmis kaynaklar nitel
aragtirma yoOntemiyle arastirilmistir. Arastirma siireci, literatlir taramasi ve ilgili
kaynaklarin incelenmesiyle olusmus ve edinilen bulgular sayesinde uygulama tasarimi
ile nihayetlendirilmistir. Uygulama tasarimi, unutulmakta olan ama ge¢miste popiiler
olan bir markanin, giiniimiiz kosullarina uygun bir sekilde tekrar giindeme gelmesi
hedeflenerek tasarlanmistir. Sipsevdi sakiz markasi segilerek, ge¢mis tasarimlari

giincellenmis ve giinlimiiz ¢ocuklarin1 hedef kitlesi olarak belirlemistir.

Marka stratejileri igin reklam ve gorsel tasarim uygulamalart biiyiik O6nem
tagimaktadir.  Giiniimiiz  tiikketim algisinda  estetik  goriiniim, daha Once
deneyimlenmemis bir {iirin igin tercih edilme sebebi olabilmektedir. Reklamlar
sayesinde markalarin taniirlig1 artarken tiiketici ile iletisime gecebilecegi bir ag da
olusmaktadir. Rakiplerin arttigt pazarda, markalar icin farklilagmak oldukca
Oonemlidir. Bu baglamda gorsel tasarim uygulamalart markalar i¢in kaginilmaz bir

gereklilik olusturmaktadir.
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