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OZET

BiR KURUMSAL KiMLIiK ARACI OLARAK FiRMA LOGOLARININ
TARIHSEL SURECI VE DEGISIMININ TUKETICILER ACISINDAN
MARKA GUVENILIRLIGINE ETKIiSi

YAYLA, Giilnur
Yiksek Lisans Tezi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Giizel Sanatlar Fakiiltesi, Sanat Tasarim Bdliimii Anabilim Dali

Tez Danmigmani: Dr. Ogr. Uyesi Taylan Giivenilir
Ocak 2023, 100 Sayfa

Bu c¢alismada tasarimin ve kurumsal kimlik aracinin en onemli unsuru olan firma
logolarmin tarihsel siireci ve degisiminin tiiketiciler a¢isindan marka giivenilirligine
etkisi incelenmistir. Logolarin ve logotype’larin grafik tasarimda iki temel amaci
bulunmaktadir. Birincisi mesaj1 iletmek, ikincisi ise bir tasarim {riiniiniin tonunu
hissini tiiketiciye iletmeye yardimci olmaktir. Bu sebeple logolarin ve logotype’larin
grafik tasarimdaki dnemi goz ardi edilemez. Yani kisacas1 Logotype’larin , yazinin
gorsel yonii olarak tanimlanip metni okunakli ve estetik bir sekilde diizenleme
sanatidir. Bunun 6tesinde, belirli bir ruh halini yaymak veya bir mesaj1 giliglendirmek
icin kullanilabilir. Bu tez ¢alismasinda oncelikli olarak logolarin tarihsel siireci
incelenip marka kavramu ve tiiketiciler lizerinde biraktig1 alginin degerlendirilebilmesi
icin ¢evrimici bir anket gerceklestirilmistir. Ardindan logolarin tiiketici lizerindeki
etkilerinin incelenebilmesi i¢in anket diizenlenmistir. Ankette dort farkli yiyecek ve
icecek markalarinin logo tasarimlarinin eski ve yeni logolar: kullanilmistir. Ankete
katilan 50 katilimeinin (25 erkek ve 25 kadin) egitim sevileri, medeni durumlari ve yas
araliklar birbirinden farkli olacak sekilde belirlenmistir. Tiiketici anketi sonucunda
markalarin eski logolarint olumlu bulanlarin sayist yeni logolarint olumlu bulanlarin
sayisindan daha az olarak tespit edilmistir. Tiiketicilerin markalara olan genel
izlenimleri ise markanin tiiketiciye verdigi imaja “Katiliyorum, kismen katiliyorum ve
katilmiyorum™ olarak degerlendirmesi seklinde olmustur. Buradan yola ¢ikarak
markalarin farkli kesimlerden, farkli yaslardan, farkli cinsiyetlerde ankete katilan
tiiketiciler lizerinde cogunlukla emin oldugu bir markay1 temsil ettigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Tipografi, Marka, Logo, Logotype, Kurumsal Kimlik



ABSTRACT

THE EFFECTS OF THE HISTORICAL PROCESS AND CHANGE OF
COMPANY LOGOS AS A CORPORATE IDENTITY TOOL ON BRAND
RELIABILITY FOR CONSUMERS

Yayla,Giilnur
M. ScThesis,
Social Sciences Institute
Faculty of Fine Arts, Department of Art Design
Supervisor: Asst. Dr. Taylan Giivenilir
January 2023, 100 Pages

In this study, the effect of typographic design as a corporate identity tool on the
historical process and change of company logos on brand reliability in terms of
consumers has been examined. Typography has two main purposes in graphic design.
The first is to convey the message, and the second is to help convey the tone, feeling
of a design product to the consumer. For this reason, the importance of typography in
graphic design cannot be ignored. In short, typography is defined as the visual aspect
of writing and is the art of arranging the text in a legible and aesthetic way. Beyond
that, it can be used to spread a certain mood or reinforce a message. The earliest
example of typography can be seen in the Bible written by Gutenberg, who started a
typography revolution in the west. In this thesis, an online survey was conducted to
examine the historical process of logos and to evaluate the brand concept and the
perception it left on consumers. Then, a survey was conducted to examine the effects
of typography on the consumer. The old and new logos of the typographic logo designs
of four different food and beverage brands were used in the survey. Education levels,
marital status and age ranges of 50 participants (25 men and 25 women) participating
in the survey were determined to be different from each other. As a result of the
consumer survey, the number of those who find the old logos of the brands positive is
less than the number of those who find their new logos positive. The general
impressions of the consumers on the brands were in the form of the brand's evaluation
of the image given to the consumer as "l agree, partially agree and disagree". From
this point of view, it has been seen that brands represent a brand that they are mostly
sure of on consumers who participated in the survey from different segments, different
ages and different genders.

Keywords: Typography, Brand, Logo, Logotype, Corporate Identity
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GIRIS

20.ylizyildan itibaren gelisip biiyiiyen sanayi ile birlikte ortaya ¢ikan kurumsal
kimlik kavrami, artan rekabet ortaminda firmalarin istiinliiklerini ortaya koyabilmek
icin gegerlilik kazanmistir. Kurumsal firmanin taninmasinda ve markanin tiiketicinin
hafizasinda kalmasinda etkili olan gorsel kimlik ise kurum kimliginin 6nemli bir
parcasidir (Okay A. , 2000, s. 50). Kurumsal kimlik unsurlarindan biri olan logo kurum
ya da markanin goriinen ylizii olarak tanimlanabilir. Goriinen bu yiiz ayn1 zamanda
firmanin giiciinii temsil ettiginden, kurum ya da markanin misteriye verdigi giivenin
gostergesidir. Kurumlar yillar igerisinde logolarin1 farkli sebeplerden dolay:
degistirebilmektedir. Toplum tarafindan kabul goren 6zellikle bilinen bir kurum
logosunu degistirdiginde bu degisim kurumun kimligini etkilemektedir. Fakat bu
degisim tiiketici iizerinde her zaman olumlu etki birakmayabilir (Oztiirk, 2006).
Gilintimiizde logo, bir kurumsal kimligi yansitmanin yaninda, bir sirketin goriinen ytizii
ve miisteriyi ilk karsilayan 6ge gorevi gormektedir. Kurumsal kimlik ¢ok sayida
bilesen icermesine ragmen, akla ilk gelen dncelik sirketin logosu ve amblemidir. Bu
yiizden firmalarimin izleyecegi politikalar dogrultusunda marka logosu yapim
asamasinda ne tiir yol izleyeceginin arastirilmasi1 gerekmektedir. Bir logo miimkiin
oldugu kadar basit tasarlanmali, ayn1 zamanda O6zgiin bi¢im oOzelliklerine sahip

olmalidir.
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Sekil 1.1 Bilinen Biiyiik Kuruluslarin Logolar:

Marka, bir iriinii, hizmeti veya kisiyi tanimlayan benzersiz kisiliktir. 21.
yiizyilin nedeni budur. Markalar artik sadece hizmet ve kalitede degil, gorsel ve
iletisim stratejilerinde de farklilasiyor. Bu noktada rekabet¢i bir pazarda markalar {iriin
ve hizmetlerini kullandiklar1 logolardan, segtikleri renklerden, ambalaj ve ambalajda
kullanilan malzemelerden farklilastiracak stratejiler belirlemeye ¢alismakta ve gorsel
algiy1 tiikketmek istedikleri algisini olusturmaya c¢aligmaktadirlar. Bir markanin ilk

izlenimi, tutum olusumunu ve satin alma tutumunu tesvik eder.

Gelisen diinyada niifus artisi ile {iretilen iirlinlere arz ve talepler artmaktadir.
Arz bir¢ok unsurdan etkilenir, bu unsularin basinda iiriiniin piyasa fiyat1 gelmektedir.
Talep ise gelir seviyesi, Uiriin fiyati, kisisel aligkanliklar ve mevsimsel faktorler gibi
unsurlardan etkilenmektedir. Piyasada arz artarsa fiyatlar diiger, talep artarsa, triinii
satin alan tliketiciler ¢ogalirsa fiyat artar. Bu denge her zaman insan ihtiyaclariyla
paralel olmakla birlikte yeni bir {irlin satin alinmasi sirasinda insanlar se¢cim aninda
cogu zaman karar vermekte zorlanmaktadir. Bunun yani sira segcenekler arasinda karar
vermekte zorlanan insanlarin tercih ettigi seylerden en 6nemlisi, dnceki memnuniyet
derecelerini arastirmasi olmustur. Bu noktada toplumun tercih ettigi tirinlerde marka

ve logolar 6nemli derecede rol oynamaktadir. Amblem, tipografik karakterlerin heniiz



bilinmedigi zamanlarda kullanilmaya baslanan, giiniimiizde ise okur-yazar olmayan
insanlar1 goz oniinde bulundurarak kullanilmaya devam edilen, daha ¢ok sembollerle
yapilan isaretlemedir. Bu iki kavram sik sik birbirine karistirilmakla birlikte, beraber
kullanildig1 durumlarda isminin artik “logo” oldugu belirtilmelidir. Logolar firmalarin
kurum ve kuruluslarin kendilerine olusturduklar1 sembol ve geometrik sekillerdir
(Sevildi, 2014, s. 75). Firmalarin en biiyiik hedefi gii¢lii bir marka olmaktir, bu sayede
piyasada tutunabilir ve kazang elde edebilirler. Markayr ayakta tutan giiclii logo
tasarimi1 olmalidir. Bir markanin logosu, onu sembolik olarak temsil eder ve
tilketicilerin kafasinda gorsel bir imaj olarak sekillenmesini saglarlar (Watkins &
Gonzenbach, 2013). Firmalar hedef kitleye ne yaptigini ve nasil yaptigini1 anlatmak
icin olusturulan kurumsal kimlikleri ile rakiplerine gore ayirt edici 6zelliklerinin
olmasini isterler. Kurumsal kimlik ¢ok sayida bilesen igermesine ragmen, akla ilk
gelen oncelik sirketin logosu ve amblemidir. Bununla birlikte, tiiketicilerin tercih ettigi
markanin iyi kalitede olma beklentisi, firmalarin 6nem vermesi gereken bir konudur.
Bu yiizden firmalar markalarini satmak i¢in hep bir strateji belirlemislerdir. Bu marka
ve logolarin altinda yatan hikayelerin arastirilmasi tizerine bir¢ok ¢aligma yapilmistir.
Buna gore logolarin nasil ¢iktig1 ve degisim siireci lizerinde yapilan ¢aligmalarda;
(Denecli, 2015, s. 87) Insanlarin gosterilen birgok logo ve amblem arasindan bazi logo
ve amblemleri tanidiklarini gdzlemlemistir. Bunun sebebinin insanlarin kendilerine
yakin gordiigli logolarin altinda yatan hikayelerinin oldugu sonucunu ortaya
cikarmustir. (Cakar, 2013) Birgok tiniversitenin logo ve amblemleri ortaya ¢ikarken tip
sektoriinde yilan simgesinin kullanilmasiyla ilgili hikayeyi soyle ozetlemistir.
"Tiirkiye’de ozellikle tip egitimi temeli lizerine kurulan {iniversitelerin logolarinda
cogunlukla kullanilan mitolojik simge “yilan” olmakla beraber bir¢ok toplumun inang
sisteminde yilanla ilgili genel kabul, yilanin fizyolojik olarak kendisini
yenilemesinden oOtiirii genclik ve dliimsiizliigiin simgesi olmasi sebebiyle iiniversite
amblem ve logolarinda tercih edilmektedir. Ayrica bu asa Yunan Mitolojisinde sifa ve
tipla iligkili bir tanr1 olan Asklepios tarafindan kullanilan yilanla dolanmis bir
cubuktur. Asklepios'un Asasi, adin1 Yunan mitolojisinde sifa ve tibbi sanatlarla iligkili

bir Yunan tanrisi olan Asklepios'tan alir.

Sekil 1.2 Tip Sektoriinde Kullanilan Yilan Logosu



Apple, marka ve logosu iizerinde yapilan farkli ¢alismalarda (de Chernatony,
2001), (Hem & lversen, 2004), (Rijkens, 1992) logonun altinda yatan hikayeyi soyle
anlatilmaktadir. "Ingiliz matematik¢i, bilgisayar bilimcisi ve kriptolog olan Turing,
bilindigi gibi bilgisayar biliminin kurucusu olarak sayilmaktadir. Turing, modern
bilgisayarin temellerini atmakla kalmamis, aynm1 zamanda yapay zekaya yoOnelik
arastirmalara Onciiliik edip savas zamaninda gizli kodlarin ¢éziimiinii saglamstir.
Savasin ardindan, bir escinsel olan Turing'e, 0 zamanlar bu durumun Ingiltere'de su¢
sayilldig1 i¢in hapis cezasi ya da ilag yoluyla hadimlastirilmasi segenekleri
sunulmustur. Fakat Turing bu iki cezay1 da kabul etmeyerek bir elmaya bir fili bile
oldiirebilecek derecede zehir enjekte edip ve bu elmadan bir 1sirik alarak hayatina son
vermistir. Bu olay 7 Haziran 1954 tarihinde gergeklesmistir. Apple'mn kurucular1 Steve
Jobs ve Steve Wozniak ise Turing'in bu hikayesinden ¢ok etkilenerek yeni kurduklar
sitketlerine bu logoyu uygun gérmiislerdir. Ayrica Incil'de yer alan elmanimn

1sirmastyla yasak meyvenin hatirlatildigi vurgusu yapilmistir."
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Sekil 1.3 Apple Logosunun Evrimi

(Patton, 2003) "Mcdonald's'in meshur "' logosunun ilk agilan Mcdonald's restoranini
distan gevreleyen parabol seklindeki iki ayri kolondan esinlenerek olusturuldugu
sOylenmektedir. Freudcu anlayisa gore bu iki kavis, ‘annenin besleyici gogiislerini’
simgeliyordu.” (MacArthur, 2000) Logo tasarimi gesitli doniisiimler gegirerek 2000
yilinda 500 milyon dolarlik kampanya baslatarak sirketin yeni gorsel simgesi olan
giiliis tasarimli etiket olmak tizere “size giilimsemeyi ¢ok seviyoruz” seklinde

doniisiim gecirmistir.


https://www.sabah.com.tr/haberleri/apple
https://www.eksisozluk.com/?q=mcdonald%27s
https://www.eksisozluk.com/?q=parabol
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Sekil 1.4 Mcdonald’s Logosunun Evrimi

(Ozler, 2005) Eczacibasi, 1993 yilindan bu yana "gok sektorlii bir sanayi toplulugu"
kimligini yansitan {i¢ satirli logosunu kullanmaktadir. Kurumsal degerleri koruyan
turuncu ve sicak gri renklerin kullanildigr yeni 3D logo, 60 yil1 askin bir gegmise sahip

Eczacibasi’nin yenilikgiligini ve dinamizmini yansitacak sekilde tasarlanmaistir.

IIEczacibasi

Sekil 1.5 Eczacibasi U¢ Cizgi Logosu

Nike ambleminin hikayesinde Yunan mitolojisinde yer alan zafer tanrigasi
bulunmaktadir. Nike'in diinya ¢apinda en taninabilir logo olma niteligi tasimasinin ¢ok
giizel bir hikayesi bulunmaktadir (Bishop, 2001). Nike’in kurucusu Phil Knight,
1971'de Nike daha kiigiik bir firmayken grafik tasarim 6grencisi Carolyn Davidson
adl bir 6grenciden, kendisine bir logo iiretilmesini istemis. Ve bu 6grenci ¢ok kisa bir
stirede Nike’1n imajini1 yaratan “Swoosh” olarak Nike logosunu yaratmistir. Davidson,
yaptig1 bu isten § 35 almistir. Knight 1983 yilinda Davidson'a olan minnettarligini
gostermek i¢in elmastan yapilmis Swoosh seklindeki yiiziigli ve i¢inde Nike'in
hisseleri olan bir zarfi hediye etmistir. Baslangigta, higbir i¢sel anlami olmayan keyfi
bir tasarim olan Nike amblemi daha sonra biiyliyerek Michael Jordan gibi donemin
onemli siyahi basketbolcusunu reklam yiizli yapip farkli renkteki insanlara saygi

kavramini vurgulamistir. Gilinlimiizde, sporcularin fiziksel formun bir diizenlemesi



elde etmeye calistigi sekliyle sporculara anlam ve ilham vermektedir (Goldman &
Papson, 1999).
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Sekil 1.6 Nike Logosu

IBM (International Business Machines) kurulusu, logo tasarimimi ciddiye
aliyor ve tasarimimi birkag kez glincellemistir. 1924 yilinda tasarlanan IBM
logosundaki degisiklikler, giiniimiizde halen kullanilmakta olan logo tasarimi ve
kurumsal kimlik ¢aligmalar ile taninan Paul Rand tarafindan yapilmistir (Demir C. ,
2006). Sanat¢i 1956'da IBM'in yeni logo tasarimini hazirlamistir. Logo Rand
tarafindan 1960'da giincellenerek, 1972'de de bilinen ¢ubuklu formuna degistirilmistir.
Rand ayrica 1970'lerden 1980'lere kadar IBM igin paketleme ve pazarlama
malzemeleri tasarlamistir. Bunlardan 1981 tarihli Eye-Bee-M (okunusu kurulusun adi

olan IBM) poster ¢alismasi en bilinen ¢alismadir (Photoshopmagazin, 2007).
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Sekil 1.7 IBM Logosu Tarihge

Genis tanimiyla ifade etmek gerekirse; “Marka, bir hizmeti veya iirlinii
digerlerinden ayirmak icin; kendine 6z sembollerle ifade edilen bir isim, simge, sekil
veya bunlarin birlesiminden olusan yapisal, islevsel, duygusal veya tutku boyutu

olabilen deger sunum kiimesidir (Ak T. , 2009). Markalarin kendilerine ozgii



kimliklerinin sahip oldugu imaji1 yansitmasinda kullandiklari logolarin tarihsel
gelisimine bakildigi zaman altlarinda hep giizel bir hikaye barindirdiklar:
goriilmektedir. Firmalarin markalasma siire¢lerine bakildigi zaman tiiketici ile
kurdugu giiclii bag dikkat ¢ekmektedir. Bu sayede tiiketici kendi imajina uygun bir
marka ile daha mutlu sonuglar elde edecegine inanir ve kisitli zamanda tanidik bir logo
cabuk karar vermesini saglar. Logo tasarimini gerceklestiren grafik sanatcilarina bu
baglamda biiyiik sorumluluklar diismektedir. Grafik sanatgisi tasarlamis oldugu logo
ile markanin ismini, imajini, sektoriinii ve kimligini belirler. S6z konusu logo marka
veya firmay1 bes, on belki de yiizyil temsil edecektir. Bu yiizden firmanin izleyecegi
politikalar dogrultusunda, marka logosu yapim asamasinda izleyecegi yol énem arz
etmektedir. Yapilan calismalarda marka ve logolarin sadece gorsel bir ¢izim olmadig

ayn1 zamanda altinda ¢ok 6nemli mesajlar verdigi unutulmamalidir.
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Sekil 1.8 Arg¢elik logolar1

Arcelik logosunun ilk yedi tasarim siireglerindeki ivmelere bakildiginda
gercekten o donemin trendlerini ve karakteristik egrilerini potasinda erittigini ve
markaya yansittifi goriilmektedir. 2002 yilinda degistirilip giinlimiizde halen
kullanilmakta olan son ve giincel logonun tasarimi diinyaca iinlii grafik sanat¢ist Ivan
Chermayeff tarafindan gergeklestirilen bu logoda yer alan kirmizi rengin sicaklig
belirttigi, dortgen semboliin ise miisterilere gore sekil alma giiciinii, esnekligi ve
kararlig1 belirttigi ayrica gililen miisteriyle birlikte sekil alan c¢elik hikayeleri
barindirdig1 agiklanmaktadir. Logotype kisminda; Argelik yazisinin kiiciik harfle
yazildig1 ve gelecege gore egimli olmasi 70'lerdeki sanayi markasindan arinip miisteri

odakl1 hizmet markasina doniisliim siirecinin yasandig1 anlatilmaktadir.



Argeligin bu degisimini (Varon, 2007) Ivan Chermayeff, Argelik’in 40 yillik
logosunun modernize edilmesinin sebebini aciklamaktadir: "Argelik logosunu
yenilenmesi ve daha ulasilir bir imaja sahip olmasi gerekiyordu. Yaptigimiz
arastirmalarda gordiik ki eski logo son derece maskiilendi. Ama beyaz esyalar1 satin
alan da kadinlardi. Paray1 eslerinin vermesi fark etmez, alim kararini veren onlardi. Bu
nedenle kadinlar1 daha ¢ok etkileyecek bir logo ve kurumsal kimlige ihtiya¢ vardi.

Degisimden sonra Argelik’in satislar1 nitekim artt1"

Tablo 1.1. Arcelik logo degisim nedenleri (Calis, 2008)

Logo degisikliginin nedeni
Eski Arcelik logosu Yeni Arcelik logosu
Uretici logosu Miisteri odakli teknoloji kurulusu logosu
Biiyiik harfle Kiiciik harfle konusuyor
Yukaridan konusuyor Miisteriye daha yakin
Sert, sanayici, koseli Sade ve enerjik. Teknolojik ama yumusak
Blok, erkeksi Gelecege dogru egimli

Argelik'in bugiin kullandig1 logoda ilging detaylar gizlidir. Bu detaylar miisteri
beklentilerine gore gelisme giiciinii, esnekligini ve kararliligint géstermektedir. Yani
dontigimiin ve degisimin sembolii olarak nitelendirilmektedir. Bu bakis agisiyla,
giillimseyen miisteri ve sekillendirilmis gelik logonun detayinda gizlenmistir. Yeni
Argelik logosunun rengi Argelik'in alisilagelmis kirmizisi olup, logosunda yer alan
kiiclik harf gelecege doniiktiir. Yeni Argelik, 70'li yillarin endiistriyel markasindan
yeni milenyumun miisteri odakli teknoloji ve hizmet markasina doniiserek miisterilerle
kiigiik harflerle konusmaktadir. 70'lerin aksine Arcelik artik biiylik harfle
konusamayanin kral degil miisteri oldugunu anlamis denilebilmektedir. Sloganlarinda

da soyledikleri gibi; "Argelik demek yenilik demek, yenilik demek Argelik demek."



» orcelik

Sekil 1.9 Argelik logolari

(Okay A. , Kurum Kimligi, 2000)’a gore bir markanin basarili olabilmesi i¢in, marka
kimliginin, kurum kimliginden tamamen ayr1 olmasi gerekmektedir. Marka kimligine
ornek olarak ¢ok giiclii bir kimlige sahip olan ve ait oldugu kurulustan tamamen ayr1
olan Persil verilebilir. Persil markasi Henkel tarafindan yaratilmig, ancak Birinci
Diinya Savasi'nin sonunda Lever'den Persil markasi satin alinmistir. Persil, Birlesik
Krallik ve Fransa'da bir Lever {irlinii olarak ve diger iilkelerde Henkel tarafindan
pazarlanmaktadir. Sonug¢ olarak, alt markalar kurulustan bagimsiz hale gelir ve ana

sirketten bagimsiz olarak kendi kimligi ile taninmistir (Ak M. , 1998)

Arcelik' in bu kapsamda 8 farkli marka tasariminin degisimine gitme sebebinin
altinda iiriinlin satisindan ¢ok kalite {irlinler liretmeyi amaclamasidir. (Yildiz C. ,
1996)'e gore bir organizasyonun iyi bir marka olabilmesi i¢in 6ncelikle {irettigi mal ve
hizmetlerin iyi bir isminin olmas1 gerekmektedir. Isim olusumunda genellikle ilk akla
gelen soyadlar, yani kurucu isimleridir. Kurucu isimleri (Kog, Ford, Vakko) disinda,
tanim isimleri (General Mills), anlamsiz isimler (Kodak, Omo, Sana), birlesim isimleri
(Mobil Oil), kisaltma isimler (Pan American Airnies yerine PanAm gibi) ve bas
harflerden olusan isimler de (IBM-‘International Business Machines’, OY AK- ‘Ordu
Yardimlagsma Kurumu’) yer almaktadir. Kurulusa koyulacak olan isim yapilan 30 isi
cagristirmali, kolay animsanabilmeli ve ismi ile rakiplerinden ayrilmali, isim eger bir

sey vaat ediyorsa, bu vaadi yerine getirmelidir

Calisma kapsaminda yapilan literatiir taramalarna gore kuruluslarin
markalagma ve yeniden yapilanma yolunda “Gerbner’in iletisim kuram ve
arastirmalar1 alaninda ekme tezini ¢agrigtiran stratejiler olusturduklari kanisina da

varilmigtir. Gerbner'e gore, televizyon artik amerikan toplumunda ailenin bir tiyesi
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olmustur ve anlatict konumundadir. Siirekli televizyon izlemek diislinceler ve biling
tizerinde tekel yaratir.Bu dogrultuda kurumlarin unutmay1 engelleyen, toplumsal
bellege yon veren stratejileri arasinda, amblem ve logo kavramlarini markalasan

yasam bic¢imlerine doniistiirerek ifade ettikleri saptanmustir (Calis, 2008).
A. Arastirma Konusu ve Onemi

Markalarin kendilerine 6zgii kimliklerinin sahip oldugu imaji yansitmasinda
kullandiklar1 logolarin tarihsel gelisimine bakildigr zaman altlarinda hep gizemli bir
hikaye barindirdiklar1 goriilmektedir. Firmalarin markalasma stireglerine bakildigi
zaman tiiketici ile kurdugu giiclii bag dikkat ¢cekmektedir. Bu giiclii bag sayesinde
tiikketici kendi imajina uygun bir marka ile daha mutlu sonuglar elde edecegine inanir
ve kisith zamanda tamidik bir logo ile cabucak karar vermesini saglarlar. Logo
tasarimini  gergeklestiren grafik sanatgilarima bu baglamda biiyiikk sorumluluklar
diismektedir. Grafik sanat¢isi tasarlamig oldugu logo ile markanin ismini, imajini,
sektorlinii ve kimligini belirler. S6z konusu logo marka veya firmayi bes, on belki de
yiizyll temsil edecektir. Bu ylizden firmanin izleyecegi politikalar dogrultusunda,
marka logosu yapim asamasinda izleyecegi yol dnem arz etmektedir. Yapilan
calismalarda marka ve logolarin sadece gorsel bir ¢izim olmadig1 ayn1 zamanda altinda

cok onemli mesajlar verdigi unutulmamalidir.

Bu calismanin konusunu olusturan marka ve logolarin tarihsel siirecteki

degisimlerinin incelenmesi ayn1 zamanda ¢alismanin 6nemini olusturmaktadir.

Diinya tizerinde bilinen markalarin {irinleri tiiketici degerlendirme (3’1 likert
Olcegi) anketi ile degerlendirilerek, firma logolarinin tarihsel siireci ve degisiminin
tilketiciler agisindan marka giivenilirligine etkisi bu ¢alismanin sonucunda tespit
edilecektir. Ayrica literatiirde daha 6nce yer almayan firma logolarinin tarihsel siireci
ve degisiminin tiiketiciler agisindan marka giivenilirligine etkisi 3°lii likert 6lgegine
gore hazirlanmis anket sorulari, SPSS ile degerlendirilmesi bu g¢alismanin ayni

zamanda 0zgilin yoniinii de ortaya ¢ikaracaktir.
B. Arastirmanin Amaci

Bu tezin amaci, bir kurumsal kimlik araci olarak firma logolarinin tarihsel siireci
ve degisiminin tiiketiciler agisindan marka giivenilirligine etkisi ve bu etkinin markayi

tercih etme sebeplerinin arastirilmasidir. Markalarin en biiyiikk hedefi, tiiketicinin
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zihnine yerlesebilmek ve uzun yillar marka baglilig1 yaratabilmektir. Bunu basarmak
icin de markalar gorsel isaret, amblem ve hepsini i¢ine alan logodan faydalanirlar.
Basaril1 bir markanin ayni zamanda basarili bir logosu da olmalidir. Giinlimiizde
bircok tiiketici, daha once kullandiklar1 bir {iriinlin ayn1 markasina ait oldugu ve
memnun kaldig1 i¢in yeni bir iiriinii kullanmay1 ve buna inanmay1 segmektedir. Logo,
hizmetlerde, iirtinlerde veya medya kanallarinda farkl: sirket ve markalar1 ayirt etmek
icin kullanilir.Bu, miisterilerin her markanin hizmetlerini veya {iriinlerini
tanimlamasini destekler. Daha sonra sirketin dogrudan rakipleriyle karistirilmadan

secilmesini kolaylastirir.

Gelisen teknoloji ile firmalarin birbirleri arasindaki rekabet {istlinliikleri
diisiiniildiigli zaman, en ufak ayrintinin bile pazarlanmasi diisiiniilen iiriinii satmakta
¢ok onemli yere sahip oldugu bilinmektedir. Firmalar markalarini olustururken ya da
tarihsel siiregte degisime ugrarken aslinda marka ve logolarin altinda yatan hikayeler

gizli kalmaktadir.

Calisma gerceklestirilirken cevaplanmasi gereken sorular 50 katilimciya
anketler uygulanarak degerlendirilmistir. ~ Markanin seciminde tiketicilerin
tercihleri, belirtilen genel sorular ¢ergevesinde detayl: analiz edilerek 4 farkli markanin

secimlerinde logolarin 6nemli olup olmadig1 arastirilmistir.
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. BOLUM

GRAFIK TASARIM VE MARKA KAVRAMINA GENEL BAKIS

Becer (1999) grafik tasarimi gorsel bir iletisim sanati olarak tanimlayip,
iletigimi nihai amag, tasarimi ise tanimlanan amag i¢in yapilan yeni bir liretim bigimi
olarak belirtmistir. Ardindan sanat¢1t ile grafik tasarimcinin problem ¢oziim
yontemlerini agiklamigtir. Ona gore sanatci, bir problemi anlatirken sanati ile 6zgiirce
sergileyip benliksel disavurum 6rnegi gosterdigini dile getirmistir. Grafik tasarimci ise
sanat¢idan farkli olarak bagkasi tarafindan belirtilen problemi belirlenen amag
dogrultusunda ¢6zmeyi amaglamaktadir. Bu noktada grafik tasarimci problemi
cozerken sanatc1 kadar 6zgilir davranamaz. Sebebi ise hedef kitleye mesaj1 aktarim
sirasinda parasal, fiziksel ve psikolojik engellere takilmaktadir. Bu engellere ragmen
tasarimcl yapacagl en iyl tasarimi ortaya koyarken zorlanmasi kagmilmazdir. Bu
bakimdan tasarimci sunacagi hizmeti en yaratici sekilde sunarken, tasidigr degerin
verdigl mesaj ¢ok onemlidir. Reklam ajanslarinda calisan grafik tasarimci verdigi
mesajin iletisim kaygisini tagimak yerine, maalesef 0diil almaya yonelik sanatsal
caligmalar yapmaktadir. Cilinkii aldig1 egitim piyasa beklentilerini kargilamamaktadir
(Becer, 1999, s. 33). Yani grafik tasarimc1 herhangi bir problemi yaptig1 bir tasarimla
saglarken, verdigi mesajda yaptig1 yaratici diislince, farkli fikir ve gerekli tasarim
donatimlarina sahip olmalidir. Amerikali reklamec1 Robert Pliskin bu konuda sunlari
soylemistir. “Giizellik kavrami, izleyene gére degisir. Ornegin; bir is adami icin satis
grafiginde yiikselen egriden, daha giizel bir sey olamaz. Sanat yonetmeni, adeta
giizellik kavrami satan bir tezgahtar olmalidir. Lyi bir tezgahtar miisterisinin agziyla
konusmasint bilendir. Satmay1 bilmeyen sanat yonetmeninin ve miithig tasarimlarinin

medya diinyasinda yer almasi olanaksizdir” (Becer, 2006, s. 34-35).
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Caligsma alanlar1 ¢ok fazla olan grafik tasarimcinin buna paralel bir sekilde ilgi alanlar
da oldukca genistir. Giiniimiizde sosyal medyanin olduk¢a fazla kullanilmasiyla
birlikte grafiklerin yani sira kitap, dergi tasarimi, afis, logo, kartvizit, ara yiiz tasarima,
gorsel tasarim, gazete, poster, kurumsal kimlik, katalog tasarim gibi genis yelpazede
caligma alanlar1 6rnek olarak gosterilebilir. Problem ¢6zmeye yonelik eylem olan
grafik tasarim, izleyiciyi etkilemeye yonelik iletisim icermektedir. Bu siirecin
temellerini soyut olarak hayal giicii, kiiltiirel altyapi, bilgi birikimi ve tasarim felsefesi
olusturmaktadir. Tasarim, bir mesaj1 en yalin haliyle verme arayisidir. Ortaya konulan
caligmayi belirlerken hedef kitlenin 6zelliklerini bilmek gerekir. Hedef kitlenin ilgi
merkezi, dil, yas, cinsiyet, toplumsal degerler, siyasi degerler, ekonomik durumlar gibi
ozellikler tasarimdaki mesaji amacina ulastirilmasi agisindan 6nemlidir (Caydere,

2016, s. 95).

Tasarim, zihindeki diigiince ve eylemin hazirlanmasidir. Tasarimin tam
anlamiyla anlasilmasi i¢in, tasarim aninda zihinde olgunlastirilmasi ve gelistirilmesi
gerekir (Tepecik, 2002, s. 27). Tasarimcilar, tiiketicilere istenilen mesaji sunarken
karsilasilan fiziksel ve psikolojik kisitlamalar dahilinde birden ¢ok sekilde diisiinme

yetenegine sahip olmalidir.

Sekil 1.10 Grafik Tasarimci

Grafik tasarimcilarin motivasyon olarak en c¢ok yaralandigi seyler arasinda
sanatsal bilgi ve ekipmanlar gelmektedir. Sanat ve tasarim kullanim agisindan
birbirinden ayr1 gibi goriinse de birbirinden ayr diisiiniilmemelidir. Bu kavramlar

arasindaki ayrimi yapabilmek ¢ok zor olmakla birlikte, ne grafik tasarim tamamen bir
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sanat olarak goriilmeli ne de sanat1 grafik tasarimin amaciyla kullanilmadigini bilmek
gerekmektedir. Bu sorunu daha iyi anlayabilmek i¢in grafik tasarimin ortaya ¢ikis

nedeni, tarihi ve kosullarinin 6nemli yer kapladigi bilinmelidir.

Sanayi Devrimi ile Avrupa'daki {ilkelerin sosyal ve ekonomik hayati tamamen
degismeye baslamistir. Teknolojinin hizla gelismesiyle ayni orantida dogrusal bir
sekilde seri iiretime gecilerek yasam standartlar1 pozitif yonde hiz kazanarak
bliylimiistiir. Burjuvaziden kapitalizme dogru olan bu hizli gecis, aym1 zamanda
tasarim ve retimdeki tekelcilige son vermistir. Bu donemde reklam ve yayincilik,
matbaanin her alanda olmasiyla birlikte giderek daha 6nemli hale gelmistir. Baski
teknolojisindeki gelismelerle birlikte grafik tasarimin daha kapsamli ve deger
kazanacagi donem baslamistir. Sanayi Devrimi tarafindan sanat ve tasarimin
ticarilestirilmesine yonelik elestiriler, "Giizel Sanatlar ve El Sanatlar1 (Art & Craft) "
akimiin dogusuna neden olmustur. Bu tasarim, mevcut ucuz ve diigiik kaliteli seri
tiretime karst koymak i¢in kisisel emegi ve sanatsal yaraticilifi tesvik etmeyi ilke
edinmektedir. Dolayisiyla sanat ve toplum higbir zaman birbirinden ayrilmayacaktir.
20. ylizyilda, Ronesans ve sanat arasindaki iligskinin 6n plana ¢ikarilip anlagilabilmesi
icin yeni bir gorsel dil gelistirilmistir. Grafik tasarim, bu donemde ortaya g¢ikan
Kiibizm, Fiitiirizm, Dadaizm, Bauhaus, Stirrealizm, Art Deco ve Siiprematizm gibi
modern sanat akimlarindan etkilenmistir. 1909'da  yayinlanan  “Fiitiirist
Manifesto“makinelesme, hizli {iretim, c¢atisma ve modern yasam kavramlarini
savunarak, sanat dallarinin endiistrinin gelisimine uyum saglamasi gerektigine
inanmigtir. Bu donemde tiim tipografi kurallar altiist edilerek grafik tasarim lizerinde
biiyiik etkisi olan ve kendi sanat formunu bulan "6zglir tipografi" ad1 verilen yeni bir

dil yaratilmistir (Becer, 2006, s. 95-101).
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Sekil 1.11 Art Craft Akimi

Grafik tasarim, markalasmanin tanitim siirecinde en Onemli araglardan
birisidir. Yeni kurulan firmalarin kendilerini 6n plana ¢ikarabilmesi icin, grafik
tasarim ile i¢ ige olmasi1 gerekmektedir. Grafik tasarimi yapilan bir {irinde, markay1
on plana ¢ikaran renkler, yazi tipleri ve gorsel efektler tasarimin baslica anahtarlar

olarak kabul edilebilir.

Markalasma, temel olarak ireticinin {riinlerini baska bir {reticinin
tiriinlerinden ayirmak i¢in yiizlerce yildir kullanilan bir ayirma yontemidir. Marka
kelimesi eski Norveg dilinde "yakmak" anlamina gelmektedir. Teknik olarak, brandr
sOzcuiglinden tiiretilen markalastirma kelimesi, ilk olarak koyliiler tarafindan
triinlerini ayirt etmek i¢in hayvanlarin daglanmasiyla yani markalastirilmasiyla
olusturulmustur (Keller, 2003, s. 23-24). American Marketing Association (AMA) ise
markay1, bir veya bir grup saticinin {irlin ve hizmetlerini tanimlamak ve onlari
rekabetten ayirmak i¢in kullanilan bir isim, terim, gosterge, sembol, tasarim veya

bunlarin tiimii olarak tanimlanmaktadir (Keller, 2003, s. 27).
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Sekil 1.12 Markalasma

Markalagma bir {riiniin (kisiler dahil) kimligi olarak sayilmakla
birlikte, iirlin, hizmet veya isletmeler arasinda ayirt edilebilen farklilasma bigimidir.
Birbirine ¢ok benzeyen firmalar, fark edilmek, tercih edilmek ve kalici olmak igin
markalagmay1 tercih ederler. Markalagsmak sadece iirlin, hizmet ve isletmelerin
markalagmasi degil, ayn1 zamanda zenginlesmesi anlamina gelmektedir. Yani tasarim

ne kadar bagarili olursa markada o kadar basarili olur.
1.1 Tasarim

Tasarim kelime olarak; bilgi edinme, belirli bir fikri sekillendirme, insa etme,
tasarlama veya liretme siireci olarak tanimlanabilir. Dolayistyla iirlin hangi sektore
hizmet ederse etsin tasarim, bir¢ok parametresi olan, iizerinde tekrar tekrar diisiiniilen
geri bildirim ve uzun vadeli bir siiregten olusmaktadir (Evcil, 2014, s. 12). Tasarlama,
zihindeki diisiince ve eylemin hazirlanmasidir. Ote yandan tasarim, zihinde
gerceklesen eserin ilk bigimi olarak disiiniilebilir. Tasarimin tam anlamiyla
anlagilabilmesi icin, tasarim asamasinda olgunlastirilmis ve dislince iginde
gelistirilmis olmas1 gerekir (Tepecik, 2002, s. 27). Merriam-Webster sozliiglindeki
tasarim “neyin yaratilacagina dair plan yapmak, nasil yapilacagini gdstermek igin
¢izim yapmak, plan yaratmak; belirli bir amag i¢in kafanizda fikirlerin planlamas1”
seklinde ifade edilirken TDK’nin (Tiirk Dil Kurumu) ¢agdas Tiirkce sozliigiinde ise,
“bicim, hayal giicii; bir sanat eserinin ilk taslagi, ¢izimi, sanat eseri, mimari veya

teknik tirtinlerin dizayni; arastirma siirecinin her asamasinda izlenecek yol ve siirecin
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gergevesi” olarak tanimlanmaktadir (Turgut, 2016, s. 205). Sanilanin aksine tasarim
asla siradan bir diizenleme yapilmasi olarak goriilmemelidir. Tasarimer tiiketicilere
belirli bir mesaji sunarken, karsilasacagi fiziksel ve psikolojik sorunlarla cesitli
kisitlamalar altinda, ¢ok yonlii bir sekilde diisiinme yetenegine sahip olmalidir. Bu

nedenle, grafik tasarimcinin iyi egitilmis olmasi beklenmelidir.

Grafik anlaminda tasarim, bir planin eskizler, desenler veya gorsel
kompozisyon yoluyla tamamlanmasini ifade etmektedir. Tasarimcilar ise bi¢im
olusturma becerisini gelistirmis multidisipliner uzmanliga sahip uzmanlar olarak
tanimlanmaktadir. Tasarim teknikleri, bilimsel yaklagimin mantiksal 6zelliklerini,
yaratici ¢gabanin sanatsal 6onemi (artistik) ile birlestirir (Borja De Mozota, 2005, s. 10).
Tasarimin zorlu siirecinde, sira dis1 fikirlerde kullanilmasi i¢in ¢cok sayida farkli ¢6ziim

yontemleri tasarimcinin zihninde yaratilmaktadir.

Tasarim stirecinde kullanilan gorsel gostergeler, fotograf, sembol, isaret, metin
ve renk mesaji aliciya iletme araglaridir. Grafik tasarim {iriiniindeki anlam, gorsel
gostergeler yardimiyla olusturulur. Bu gostergeler birbiriyle birlestirilmistir.
Aralarindaki 1iligski, mesajin yorumlanma siirecini olusturur. Bu siiregte rengin
bagimsiz bir haber kaynagi oldugu soylenebilir. Renkleri bir anlam tasiyicisi olarak
tasarima dahil ederek iletinin aktarilmasinda olumlu bir etkisi olduguna inanilmaktadir
(Sayin & Kaptan, 2020, s. 806). Tasarim, bir meslek olarak her seyden 6nce 1929'da
borsa ¢okiisiiniin dolayli bir sonucu olarak, 1930'larda Amerika Birlesik Devletleri'nde
ortaya c¢ikmistir. Ekonomik kriz ortaminda, isletmelerin basarisini etkilemede
tasarimin rolii, tireticiler tarafindan ¢abucak fark edilmistir. Bu yeni bicimlendirme
modeli endiistriyel tasarimcilarin  ortaya c¢ikmasini tesvik etmistir. Sanayi
kuruluglarinda {irin tasarimi  konusunda tavsiyelerde bulunan ilk endiistriyel
tasarimcilar grubu, biiylik sirketler icin serbest olarak ¢alismistir. Bu ilk tasarimcilarin
farkli gegcmigleri vardir. Walter Darwin Teaque grafikten, Raymond Loewy
dekorasyondan ve digerleri tiyatrodan veya reklamdan gelmislerdir. Bu kisiler ekip
calismasina aligkin olup yaraticiliklarini is kisitlamalarinda uyarlama ihtiyag¢ farkina
vararak, islevsellik ve pratiklik arasinda bir uyum saglamislardir. Boylelikle tasarim
bagimsiz bir meslek haline geldi ve ilk ajanslar ve estetik danismanlar ortaya ¢ikmistir

(Borja De Mozota, 2005, s. 23).
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1.2 Grafik Tasarim ve Tarihsel Gelisimi

Modern diinyamizin 6nemli bir pargasi olan grafik tasarimsiz yasami hayal
etmek zordur. Grafik tasarimi tarihsel bir perspektiften incelerken, insanoglunun tiim

varhigini kapsayan bir hikaye igermektedir.

Sekil 1.13 Emanuel Barros Tarafindan 3D Magara Adam Karakteri (Moreno, 2021)

1.2.1. Gorsel iletisimin I1k Tsaretleri

Tarihgiler, grafik tasarimin kdkenlerini MO 38.000 civarinda erken magara
resimlerine kadar dayandigini ileri siirmektedir. O ¢aglarda heniiz yazi icat edilmemis
ve resim vasitastyla yazili bir dilin yaratilarak insanlar artik ilk kez hem metni hem de
resimleri birlestirmislerdir. Magara resimlerinin bu bi¢imleri, insanlarin bir nesilden
digerine nasil iletisim kurdugunun sekli olarak aktarilmistir. Bu magara resimlerindeki
temalar ¢ogunlukla hayvanlar, el izleri, silahlar ve avlanma ile ilgili igeriklerden
olusmaktadir. Insanlarin neyle iletisim kurdugu net olmamakla birlikte, gérsel olarak

iletisim kurduklar1 oldukga agiktir (Galvan, 2020).
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Sekil 1.14 Yaban Okiizii, At ve Geyik Tasviri (France,Lascaux) (Lascaux, 2021)

Grafik tasarimin kokeni, Lascaux Magarasi'ndan Roma'nin Trajan Siitunu'na,
orta ¢cag aydinlatmali el yazmalar1 olarak anlamlandirilan “is1ikli el yazmasi” ve
Tokyo'daki Ginza'nin neon 1siklarina kadar insan varlifinin kokenine kadar
izlenebilmektedir. "Babil'de zanaatkarlar, insaat i¢in kullanilan kil tuglalara veya
tabletlere ¢ivi yazili yazitlar bastirmiglardir. Bu tuglalar, hitkkiimdarin adi, insaat¢i veya

diger onurlu isimler gibi bilgileri saglamaktadir" (Lascaux, 2021, s. 12).
1.2.2. Civi Yazis1 ve Gelisimi

Siimerler, ilk gercek yazi dili olan ¢ivi yazisint M.O 3000'lerde icat etmistirler.
Civi yazilar1 tag veya yumusak kil tabletlere sivri uclu araglarla islenen ¢izgisel bir
yazidan olugmaktadir. Yazma yetenekleri sayesinde Stimer medeniyetleri geliserek
savaglarda fetihler yazili olarak kaleme alinmistir. Bdylece sOylenen sdzciiklerin
gelecek nesiller i¢in muhafaza edilme yetenegi ve tiim diinyay1 dolasip onunla birlikte
seyahat edilen bilgileri kaydetme fikri yazi ile ortaya ¢ikmigtir (Cordeiro, 2001, s. 2).
[k yaz1 sistemlerinin karmasikligindan otiirii, katipler “deniz” semboliinii “giines”

semboliiyle birlestirerek “mevsimleri” yarattilar.
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Sekil 1.15 Civi yazisi tableti, MO 2100 bu kil tableti tahil ve hayvan harcamalar listesini
gostermektedir (Cordeiro, 2001)

Bu ilk yazi bigimleri, insanoglunun magara duvarlarina ¢izdigi resim
yazisindan (piktografi) yola ¢ikarak gelisen ve var olan nesnelerin sekillerini stilize
eden ideografik ve geometrik isaretlerden olugsmaktadir. Civi yazist ve hiyeroglifler
cogunlukla piktogramlardan olugsmaktadir. Yani gosteren ile gosterilen arasinda bir
nedensellik iliskisi vardir. Ornegin, giines ve ufuk cizgisinin en kiigiik ¢izimi "giin
dogumu" anlamma gelmektedir. ideogramlar ve fonogramlar yazinm ileri asamalar
temsil ederler. Piktogramlar temsil ettikleri seylerin Ozelliklerine sahipken,
ideogramlar 6nemli Olgiide soyutlanmistirlar. Yani bir idegoram, giin dogumu
kavramint sembolize etse de artik bu ideogramda "glines" ve "dogus"u artik resim
olarak gérmek miimkiin degildir. Gosterenle ile gosterilen arasindaki nedensellik

iliskisi artik ortadan kalkmistir (Becer, 1999, s. 85).

- A g
« > QR

The development of Mesopotamian cuneiform script

Sekil 1.16 Piktogramdan civi yazisina

Fenike alfabesi 22 harften olusmaktadir. Sadece ticaret islerini tesvik etmekle
kalmay1p ayn1 zamanda metnin ¢ok sayida yayilmasina izin veren alfabeleri kesfettiler.

Yunanlilar, deniz ticareti yaparak Fenikelilerden 6grendikleri alfabeye fazladan besten
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adet sesli harf ekleyerek kendi alfabelerini olusturmuslardir. Romalilar da
Yunanlilarin alfabesini degistirerek 26 harfli Latin alfabesini kullanmaya

baslamiglardir (Yildiz N. , 2000, s. 52).
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Sekil 1.17 Fenike Alfabesi
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Misirhilar papiriis bitkisinden yazidaki ilk biiylik ilerlemeyi yaratmalari ile
taninirlar. Papiriis, parsomen ya da kagittan farkli olarak kil tabletlerin ii¢ boyutlu
karakteristige sahiptir. Tabletin ¢ok kirllgan hale gelmemesi icin, kalinlik yiizeyin
biiyiikliigiine gore orantili olarak artirilmistir. Cesitli 6zelliklere sahip papirtis, kraliyet
bildirilerinden giinlik muhasebeye kadar her sey i¢in kullanilmaktadir (Cordeiro,
2001, s. 4).

Orta Cag'dan Manesse kodeksi Hareketli metal harflerle basilmis Budist 6gretileri 15. Yiizy1la ait inkunabel asim)

Sekil 1.18 Modern basima kadar cesitli yiizeylere aktarilan kitap ve sayfa 6rnekleri (Tuncel,
2020, s. 307)

Eski Misir hiyeroglifleri baglangicta Siimer yazilarina dayaniyordu, daha sonra

MO 3200 civarinda “resmi dil” olarak kabul edilmistir.
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* Misir dili, Napolyon 1798'de Rosetta Tasi'm1 kesfedene kadar tam olarak

anlagilamamist1.

* Papiriiste goriilen ilk hiyeroglifler, parsomen lizerine yazilmis en eski fonetik diller

olarak kabul edilmektedir.

* Arnie Papyrus, daha cok bilinen “Oliiler Kitabinda” derlenen en eski papiriis el
yazmalarindan biridir. Metin, 6biir diinyada 6liilere yardim edecek biiyiiler de dahil

olmak tizere el yazisi hiyeroglifleri ve illiistrasyonlar igerir (Erickson, 2017, s. 3).
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Sekil 1.19 Modern basima kadar cesitli yiizeylere aktarilan kitap ve sayfa 6rnekleri (Tuncel,
2020, s. 307)

1.2.3. Cin Matbaasi ve Sonrasindaki Gelismeler

Grafik tasarim tarihindeki bir sonraki adim, MS 105'te Cin'de Ts'ai Lun
tarafindan kagidin icat edilmesi ve ardindan MS 770 civarinda kabartma baski ile
meydana gelmistir. K&gidin icadi grafik tasarim ve baskinin gelismesinde 6nemli rol
oynamistir. Cin'de yazi i¢in kullanilan malzemeler kaligrafi sanatinin gelismesinde de
rol oynamistir. Elbette baskinin icadi olmadan grafik tasarim niteligine tam olarak
sahip olunmamigti. MS 200 yilina kadar Cin, tasarimlari, ipek giysileri ve kagidi
damgalamak i¢in tahta baskiy1 kullanmislardir. 1040 yilinda, Bi Sheng Gutenberg'in
baski makinelerinde hareketli tip kullanmasindan 400 y1l 6nce Kore'de porselenden

yapilan diinyanin ilk hareketli tip baski makinesini icat etmistir (Meggs, 2012, s. 24).
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Sekil 1.20 Cin'deki Tang Hanedanhgindan Elmas Sutra'nin karmasik 6n parc¢asi, MS 868
(British Museum) (Wikipedia, Print culture, 2021).

[lk hareketli tipo kile oyulmus ve sert bloklar haline getirilerek daha sonra bir
demir plakaya bastirilan bir demir ¢ergeve iizerine yerlestirilmistir. Wang Chen, ahsab1
daha dayanikli ve hassas hale getirmek, daha verimli bir sekilde organize etmeleri igin
bir doner tabla yaratti ve bu da baskida daha yiiksek hiza yol agmistir. Nung Su,
diinyanin ilk seri iiretilen kitab1 olarak kabul edilmektedir. Kitap Avrupa'ya ihrag
edildikten daha sonra tesadiifen, geleneksel olarak Avrupalilara atfedilen birgok Cin
icad1 belgelenmistir. Wang Chen'in tahta kalip yontemi Cin'deki matbaalar tarafindan

kullanilmaya devam etmistir (Press, 2021, s. 47).

1.2.4. Grafik Tasarimin Dogusu: Ronesans ve Endiistri Cagi

Cin icatlar1 Orta Dogu ve Avrupa'da yavas yavas yayilmaya basladiktan 15.
yiizyila gelindiginde Avrupa, tahta bloklar ve kagit iizerine basilmis kitaplar
tiretilmistir. Avrupa'da matbaa, Wang Chen'in yeniliginden 150 y1l sonrasina kadar
ortaya ¢cikmamistir. Kuyumcu ve mucit Johannes Gutenberg, 1440 yilinda Fransa'nin
Strazburg kentinde matbaacilik deneylerine basladiginda Mainz, Almanya'dan siyasi
olarak tanman bir silirgiin kentiydi. Gutenberg birka¢ yil sonra Mainz'e donerek
1450'de miikemmellestirilmis ve ticari olarak kullanima hazir bir baski makinesi
yaratt1 (Gutenberg basin). Johannes Gutenberg, hareketli metal {lizerine yiikseltilmis
alfabetik karakterler iizerine metin basmak i¢in bir yontem icat etmistir. Ahsap yerine
metal ve baski bloklarimi alfabedeki harfle degistirerek, hareketli tipin Avrupa

versiyonunu yaratmigtir. Daha Once profesyonel bir kuyumcu olarak calisan
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Gutenberg, bir zanaatkar olarak 6grendigi metal bilgisini matbaanin yaratilisinda
ustaca kullanmistir. Tipi biiyiik miktarlarda ve farkli baski asamalarinda kullanilabilir
hale getirmek isteyen Gutenberg, piringte ters olarak olusturulan harflere erimis kursun
dokerek bu kaliplardan yapilan kopyalar1 replika dokiim konseptine uygulamistir.
Arastirmacilar, Gutenberg'in aslinda metal kaliplari olusturmak i¢in oyulmus kumlar1
kullanan bir kum dokiim sisteminin kullanildigini tahmin etmektedir. Harfler, diiz
cizgiler ve tutarl siitunlar olusturmak ic¢in birbirine esit sekilde uyacak sekilde
bicimlendirilmistir. Gutenberg baskiy1 tahta yerine metale yapistirmak icin kendi
miirekkebini yapmamis olsaydi teknik bu kadar sorunsuz caligmazdi. Gutenberg
ayrica, geleneksel olarak {iziimleri sarap icin ve zeytinleri yag i¢in preslemek icin
kullanilan ve matbaa tasarimina uyarlanan bir sarap presini kullanarak baski kagidinm
diizlestirmek icin bir yontemi miikemmellestirmeyi basarmistir. Gutenberg'in bulusu
modern donemin en 6nemli olay1 ve matbaa devriminin baglangici, kendisi de modern

matbaaciligin babasi kabul edilmektedir (Press, 2021) (Lehmann-Haupt, 2021)

-
p—

Sekil 1.21 Johannes Gutenberg, 1904 rekonstriiksiyonu (Shakespeare, s. 1568)

Gutenberg’den sonra, basili kitaplar pahali el yazmalarmin yerini almaya
basladi. Avrupa’da basili kitaplarin tasarimcilari, genellikle mevcut el yazmasi yazi
tipi stillerine gore yazi tipi stilleri tasarlayarak el yazmalarini kopyalamaya calistilar.
Gutenberg basimiyla, edebiyat ve okuryazarlik kitlelere agilarak onu uygun fiyath ve
erisilebilir hale getirmistir. Insanlar artik kitaplarin uzun bilimsel kopyalarina

giivenmek zorunda kalmamistir. Gutenberg baskisi, tasarimin daha ticari kullanimlari
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icin bir yol olusturdu ve bu da bildigimiz grafik tasarim cagina yol agmuistir.
Gutenberg’in doniim noktasi niteligindeki 42 satirlik Incil’in giiniimiize kalan bazi
kopyalar1 incelendiginde, basliklar, kisaltmalar ve kirmizi, mavi gibi renkler icin

kullanilan miirekkepler ciimle isaretleri ile elle boyanmistir (Ugar, 2004, s. 100).

1.2.5. Neoklasik Grafik Tasarim 1760'lar: Sanayi Devrimi ve Litografi

1700’11 yillarda baslayan Sanayi Devrimi, liretim siire¢lerini, verimliligini ve
kapasitesini artirmak i¢in yeni teknolojileri de beraberinde getirmistir. Tasarim
sistemlerinin tarihi hakkinda ders veren bir profesoriin de belirttigi gibi, "Grafik
tasarim, esas olarak sanayi devriminin ihtiyaglarina cevap veren, nispeten geng bir
ifade bicimidir. “Litografi, Sanayi Devrimi'nin bu en biiyiik tasarim ihracatidir. Alois
Senefelder tarafindan icat edilen litografi, tasarimm bir tas veya metal yiizeye
miirekkeplenip, bir kdgida aktarilmasini saglayan bir baski yontemidir. Bu yenilik ayn1
zamanda yerini sadece litografi olan ancak renkli baskilar igeren kromolitografiye
birakmistir. Asagida (Resim 3.13) Boston'daki bir tren sisteminin reklamini yapan bir

kromolitografik poster yer almaktadir (Walgrove, 2021).

T RAPID TRANSIT
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Sekil 1.22 Boston Athanaeum Miizesi (Slautterback, 2021)


http://printingcode.runemadsen.com/lecture-intro/
http://printingcode.runemadsen.com/lecture-intro/
https://www.britannica.com/art/graphic-design
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Kromolitograflar, 19. ylizyilin sonlarinda Amerikan kiiltiiriiniin ayrilmaz bir
pargasiydi. Evlerde, igyerlerinde, otellerde, demiryolu depolarinda ve hatta sanat
galerilerinde asilmaktaydi. Resim albiimleri, kitap ve nota kapaklarinda yer alan
Kromolitograflar ayrica tebrik karti olarak gonderilmekteydi. Bugiin, kromolitograflar
kiigiik bir koleksiyoner, kiiratorler ve saticilar disinda neredeyse hig bilinmemektedir.
Boston Athanaeum Miizesi igerisindeki serginin tasarlanmasindaki amag¢, modern
izleyiciyi kromolitografi ortamini, sira dis1 ve karmasik bir baski yapma siireci ve on
dokuzuncu yiizyilda baskin bir renkli baski bi¢gimi ile tanistirmaktir. Boston sehri,
kromolitografinin gelistirilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Chromo-Mania,
Boston litografi ve sanatcilarinin sanata yaptigi bir¢ok katkiy sergilemektedir. Boston
Athenzum'un Baski ve Fotograf Departmani, son altmis yilda, Boston ve New
England kromolitograflarinin ulusal olarak taninan bir koleksiyonunu gelistirmistir.
Bu sergi ayn1 zamanda Athenzum'un hakkinda toplum farkindaligini artirmak ve
genellikle unutulmaya yiiz tutmus olan bu sanat eserlerine daha fazla erisim saglamak
icin tasarlanmistir (Slautterback, 2021). “Fingertips” adi verilen bu yeni yontem
sayesinde insanlar, {irlinler, etkinlikler, siyasi hareketler ve hatta ev dekorasyonu i¢in
kolayca goz alic1 posterler tasarlanmistir. Litografi ayrica sanat¢ilari matbaanin
kisitlamalarindan kurtararak, yalnizca 6nceden kesilmis metin ve goriintii bloklar1
kullanmak yerine, kendi tasarimlarini el is¢iligine ve toplu olarak iiretmelerine olanak

tanimaistir.
1.2.6. 1890'lar: Art Nouveau

Art Nouveau, 19. yilizyilin sonlarinda mimariyi, moday1 ve grafik tasarimi
biiyiik dl¢iide etkileyen kiiresel bir tasarim hareketidir. Tate Miizesindeki art nouveau,
kiviimli ¢izgiler ve bitki formlarma dayali akan organik sekiller ile karakterize
edilmektedir. Art nouveau akimi Oonemliydi ¢linkii bu akimla birlikte sanatgilar,
konular1 tam olarak oldugu gibi degil, yorumlayici ifade bigimleri, hareket veya soyut
temsil yoluyla aktarmaya tesvik edilmistir. Bu donemde ulasim ve iletisim
teknolojisinin gelisimi, Art Nouveau’nun uluslararasi bir nitelik kazanmasina yol
acmistir. Birincisi, baski medyasinin yaygin kullanimi uluslararas: sanatgilar
arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikmasina neden olarak onlara ilham vermistir. Ayrica
1890'larda ortaya cikan birden ¢ok sanat eseri de tasarimin daha genis kitlelere
ulagtirilmasina yardimer olmustur. Art Nouveau akimi grafik tasarimcilart ve

illiistratorleri, agirlikli olarak estetik konular1 ele alan sanat formlar1 gelistirmis, ayn
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zamanda ticari baski yoOntemlerinin gelismesiyle ortaya ¢ikan uygulamali sanat
tekniklerini de biiyiik bir heyecanla benimsemislerdir. Bununla birlikte kitlesel

iletisiminin gorsel kalitesi biiyiik 6l¢iide gelistirilmistir (Metin, 2008, s. 41).

Bu stil, Birinci Diinya Savasi'nin patlak vermesiyle sona ermistir. Onunla diger
sanat akimlar1 arasindaki temel fark, eski ile yeni arasinda bir koprii kurmasidir. Art
Nouveau, yeni seylerin saf niteliklerini yok olmaya baslayan eski seylerin
deneyimleriyle birlestirerek bir kompleks bir yaratmay1 bagsarmistir. Art Nouveau'dan
sonra sanat¢ilar bu hareketin {lslubunu degil, malzemelerini, yontemlerini ve
degerlerini uyarlamiglardir (Bektas, 1992, s. 17). 1893'te Henri de Toulouse-Lautrec
tarafindan yapilan posterde Jardin de Paris'te yapilan bir dans gosterisi tasvir

edilmektedir (Walgrove, 2021).

Sekil 1.23 Boston Athanaeum Miizesi Jane Avril, Henri de Toulouse-Lautrec, The MET
Museum web sitesinden (Avril, 1893)

Henri de Toulouse-Lautrec, Moulin Rouge dans salonu i¢in yaptigi grafik
posteri sayesinde Paris'in gece hayatin1 coskulu ve ¢ilgin ruhunu somutlastirmistir.
Sanat¢inin arkadasi olan Avril, 1893'te Jardin de Paris'te kabare gosterisindeki
reklamin1 yapmak i¢in bu baskiyr yaptirmistir. Lautrec'in resmettigi Avril'in firfirlh
kostlimii, cesur kompozisyon, radikal bir sekilde ¢arpik bir perspektif, siddetli kirpma,
diizlestirilmis formlar gibi kivriml ¢izgilerle karakterize edilmistir. Avril'in bacaginin

"cancan" tekmesi kendine Ozgii dans hareketi olup, goriinmeyen bir miizisyen
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tarafindan dikey sekilde miizikle dans etmesi bigimsel bir yanki bulmustur. Bu baskiy1
olusturmak i¢in Lautrec, her biri bir renk i¢cin miirekkep siyahi, asidik turuncu, sar1 ve

yesil olmak tizere birkag litografik tas kullanmistir (Avril, 1893).
1.2.7.1903: Viyana Atolyesi (Wiener Werkstiitte)

20. ylizyilin basinda ressam Koloman Moser ve mimar Josef Hoffmann,
"zanaatkarliga deger veren bir liretim kooperatifi" anlamina gelen "Viyana Atolyesini"
yani Wiener Werkstiétte'yi kurdular. Biiyliyen sanayilesmeye yanit olarak, bu kolektif
bireysel ifadeye ve avangart yaratima oncelik vermistir. Bununla birlikte, asagidaki
sekilde gosterildigi gibi, geometri ve modernizm ve "kare stil" ile karakterize edilen
bir tasarim trendi tetiklenmistir. Bu keskin desenler ve ¢izgiler, heniliz gelmemis dijital
tasarimlarin ve grafik sablonlarin habercisi niteliginde olmustur.
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Sekil 1.24 Josef Hoffmann Wiener Werkstiitte

Siisleme sanatlarina giizel sanatlarla ayni degerin verilmesini isteyen Hoffmann ve
Moser zanaatkarlar arasinda is birligine dayali bir dernek olan Viyana atdlyeleri igin

Resim 3.15’de yer alan afis ile birlikte organizasyonun kurulmasini saglamislardir.



29

1.2.8. 1919: Bauhaus

Bugiin bildigimiz modern grafik tasarimin kdkenleri, Almanya'daki Bauhaus
Okulu'na kadar izlenebilmektedir. Bauhaus, zanaatkarligi, klasik ve avangart tarzlari,
bicimi ve islevi birlestiren yeni bir diisiince tarzi yaratan Walter Gropius tarafindan
kurulmustur. Bauhaus tasarimi minimalizm, geometrik sekiller ve basitlestirilmis yeni

yazi tiplerini bir araya getirmistir (Turgut, 2016).

Sekil 1.25 The MET Museum web sitesinden **Staatliches Bauhaus in Weimar 1919-1923" kitabi
(Walgrove, 2021)

Meaghan O'Neill Bauhaus'u; Amerika'daki Architectural Digest Dergisinde
yazdig1 yazisinda “Swradan insanlarin dokunduklari, kullandiklar: ve giivendikleri
nesneler iizerindeki tasarimsal degisiklikler yani Bauhaus etkisi ile giinliik hayata dair
yaratilan devrimde kaginilmaz olmustur. Target'tan bir ¢caydanliga hayran kaldiysaniz
veya bir iPhone'un zarafetini takdir ettiyseniz, Bauhaus'un etkisini zaten dogal olarak

anlamus olursunuz” (Walgrove, 2021, s. 5; Becer, Iletisim ve Grafik Tasarim, 1999).
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1.2.9. 1947: Paul Rand'in Kurumsal Logolar1

Paul Rand, Amerika'nin en biiyiik sirketlerinden bazilarinin marka kimliklerini

logolarla sekillendirmesine yardim ederek reklamciligr yeniden tanimlamaistir.

I . A/
I B D T
== === — LW
== L |V —
== E———— I WY
(o — — I W
I Y N W -
I T Y s

Sekil 1.26 Paul Rand'in IBM logosu, 8 cubuklu varyasyon, 1972

IBM, UPS, ABC ve American Express gibi dev sirketler Rand'in tasarimlariyla
kurumsal logolara doniistiiriilmiistiir. Aslinda, 1970'lerde yaratilan IBM logosu bugiin
hala kullanilmaktadir. Yani etkili tasarim yalnizca sirketler ve insanlar arasindaki
ugurumu kapatmamig, ayni zamanda, zaman ilerlese bile o6ziinii korudugunu
kanitlamaktadir. New York Sehir Miizesi'ndeki Rand sergisinin kiiratdrii Donald
Albrecht, “Rand'in reklamlarinda kullanilan kelime ve resimlerin hepsinin tek bir
sembolde birlestirildigi goriilmektedir. Yani Rand sanati reklamciliga getirmigtir”.
Aslinda Albrecht’in yaptig1 analizlerde anlasildig1 gibi Rand’1n ¢alismalarinin etkileri,
markalarin kendilerini nasil pazarladiklar1 ve tiiketicilerle tek bir semboliin giiciiyle
nasil etkilesim kurduklar1 bugiin hala gériilebilmektedir. Uretken kariyerlerine doniip
baktigimizda, IBM, IDEO (Kuzey Kaliforniya'da Uluslararasi Teknoloji Diisiince
Tank1) ve Steve Jobs'un NeXT gibi grafik teknolojisi kitaplarint 6grencilerine aktaran
akademisyenlerin bu kadar tiksindirilmesi paradoksaldir. Dindar modernist Rand,
modern endiistrinin getirdigi kademeli degisime nasil bu kadar acik bir sekilde direndi
bilinmez ama Rand’1in mekanik temsil mantigin1 yalnizca teorik olarak somutlastirmak
icin ayn1 geometrik formu ve akil hocasma ilham vermek modernizmin ruhunu
tanimlamak i¢in ayni1 bi¢imsel kelime dagarcigimi kullandigr goriilmektedir

(Allesandri, 2001, s. 179).
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1.2.10. 1970°ler Postmodernizm

1970 sonlarinda ortaya ¢ikan Postmodernizm, modernist fikirlerin bir evrimi
ve onlara kars1 bir isyan olarak ortaya ¢ikan sanat akimdir. Postmodern tarih kurama,
tarinsel metinleri post-yapisalct okuma yontemleriyle ¢6ziimleyen ve tarih

anlatilarinin yazinsal boyutunu tartismaya acan bir kuramdir (Erickson, 2017).

Postmodernizm, dogast geregi belirli idealler kiimesine katilmamaktadir.
Postmodern tasarimlar sik sik otoriteyi sorgulayarak, fikirleri tersine cevirmistir.

Boylece daha 6nce gelen her seye siiphecilik ve ironi ile yaklagilmistir.

Sekil 1.27 Marilyn Monroe (1967), MoMa web sitesinden Andy Warhol

Grafik tasarim tarihinde, bu hareket genellikle kavramsalcilik ve pop art gibi
diger akimlarla iligkilendirilmektedir. Andy Warhol'un Campbell's’in Amerikan ikonu
olarak sayillan Marilyn Monroe portrelerinde bu akimi yeniden yapilandirdig:
goriilmektedir. Jackson Pollock'un daha deneysel ve disavurumcu resim bigimleri i¢in

sOvalesini terk ettigi ayni yillarda goriilmektedir (Erickson, 2017).

1967'de Warhol, Factory Additions adinda bir basim yayincilik isletmesi
kurarak bu sirket aracilifiyla imza konulari iizerine bir dizi serigrafi portfoyi

yaymlamistir. Marilyn Monroe bu portfoylerden ilki olmustur. Daha 6nce onlarca
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resim igin kullanilan aktrisin her goriintiisii bes ekrandan basilmistir. Bunlardan ilki
fotograf goriintlistinii tasimis ve geriye kalan dordii ise farkli renk alanlari i¢in, kayit
dis1 olarak basilmistir. Warhol, "Ayni seye ne kadar ¢ok bakarsaniz, anlam o kadar
uzaklasir ve kendinizi o kadar iyi ve bos hissedersiniz" seklinde yaptig1 tasarimlara

aciklik getirmistir (Walgrove, 2021, s. 11).
1.2.11. 1990'lar: Dijital Araglar

20. yiizyilin sonlarinda dijital araglar, kalemleri ve boya fir¢alarini sanatgilarin
elinden alarak grafik tasarimlari yaratmanin ve dagitmanin yeni, devrim niteligindeki
yollarini saglamistir. Ornegin Photoshop, profesyonel diizeyde tasarimlar olusturmak
icin herkesin kullanabilecegi bir grafik diizenleme platformu olarak 1990 yilinda
piyasaya siirlilmiistiir. Microsoft Paint gibi daha ilkel programlar ise, grafik sanati

genis kitleler i¢in erisilebilir hale getirmistir.
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Sekil 1.28 PetaPixel'den Adobe Photoshop'un 1990 siiriimii

Grafik tasarimla etkilesim seklimiz 20. yy sonlarina dogru zamanla degismistir.
1984'te Apple, Macintosh bilgisayar1 tanitarak, basit, kullanicit dostu ara yiizi ile
tiikketicileri yaratici olmaya davet eden bilgisayari1 diinyaya tanitmistir (Curras, 2010,
S. 24).

1.3  Grafik Tasarimin Bugiinii

Grafik tasarimin bugiin nerede durdugu ele alindiginda, hayatimizda her
zamankinden daha yaygin oldugu iddia edilebilir. Grafikler her sosyal agda, mobil

uygulamalarda ve web sayfalarinda yer almaktadir. Istatistiklere bakildiginda
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pazarlamacilar, markalarin1 gelistirmek ve diinyanin dort bir yanindaki tiiketicilerle
baglanti kurmak i¢in her giin grafik tasarimi kullanmaktadir. Pazarlamacilarin
%50'den fazlas1 gorsel igerik olusturmaya Oncelik vermektedir. Tamamen gorsel bir
platform olan Instagram, en hizli biiyliyen sosyal agdir. Facebook gibi platformlar
video olusturma ve dagitimina oncelik vermeye devam ederken, insanlarin %70'inden
fazlas1 cevrimi¢i video goriintiilemelerini artirmistir. Bu gelismeleri takip eden
pazarlamacilarin %41°nin etkili olarak sosyal aglari kullandig1 ve Infographics gibi

ozgiin grafikler olusturduklar1 goriilmektedir (Ince, 2014, s. 8)
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Sekil 1.29 Mike Kus’un posterleri

Ingiltere merkezli tasarimc1 Mike Kus'un Getty Images igin yarattign Sekil
3.20°deki posterlerde Bauhaus ve Wiener Werkstétte gibi daha 6nceki hareketlerden
agir etkiler ve sans-serif tipografileri ile minimalist, goz alict tasarimlarin egiliminin

bu iceriklerde oldugu goriilebilmektedir.
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1.4  Grafik Tasarimin Gelecegi

Grafik tasarimin dngoriilen gelecegi etkilesim kelimesi ile 6zetlenebilmektedir.
Tiketicinin kendini kesfetmesi ve kendi deneyimlerini olusturmaya davet eden
tasarimlarla dolu bir gelecek olmasi muhtemeldir. Bu kullannm davranisina gore
degisen duyarli tasarimlarda zaten goriilebilmektedir. Web sitelerinde yer alan
widget'lar diisiiniildiigiinde; veri gorsellestirmeleri, hareketli sosyal videolar ve 360
derecelik goriintiiler gibi giderek daha popiiler hale gelen tasarim bigimlerinde artan

bir etkilesim goriilmektedir.
1.5  Grafik Tasariminda Amblem, Logo, Logotype Kavramlan

Grafik tasarimin uygulama alanlarmin ¢ok genis oldugu bilinmektedir.
Amblem, afis, logotype, ambalaj tasarim1 gibi pek ¢ok calisma grafik tasarim {riinii
olarak adlandirilmaktadir. Her grafik tasarimin kendine 06zgili, uyulmas: gereken
birtakim kurallar1 yer almaktadir. Bu kurallara uyuldugu ve grafik tasarim ilkeleri

dogru uygulandigi siirece basar1 saglandigi goriilmektedir.
1.5.1. Amblem

Bazi kuruluslar igin, sirketlerin 6ziinti sergilemek, geleneklerine geri donmek
anlamma gelmektedir. Amblem ve logotype, markanin en orijinal bi¢imlerinden
biridir. Siirekli gelisen diinyada, her giin yeni fikirler ortaya ¢iksa bile, birgok tiiketici
hala “yeni” olandan daha ¢ok giivenilir ve yerlesik olanlarla ilgilenmeyi tercih
etmektedir. Bazi sirketler, marka bilinirligini artirmanin en iyi yolunun yazi tipi tabanl
bir logo veya "marka isareti" oldugunun farkindadir. Uriin veya hizmet iireten
kuruluslara kimlik veren, sozciik 6zelligi gostermeyen, soyut veya nesnel imge veya
harflerden olusan sembollere amblem denilmektedir (Becer, 1999, s. 194). "Amblem
nedir?" diye soruldugu zaman bu sorunun en basitcevabi "bagka bir tiir logo" seklinde
tanimlanabilir. Amblemi bu kadar benzersiz kilan seylerden biri, kurumsal diinya i¢in
ayrilmasina gerek duyulmamasidir. Muhtemelen hayatimiz boyunca spor takimlarini
veya okullar1 temsil etmek ic¢in kullanilan amblemleri onlarca kez gormiisiizdiir.
Ingiltere futbol takimi icin ikonik ii¢ aslan simgesi, bir amblemin harika bir 6rnegidir.
Asina olabilecegimiz bir baska secenek de Khal El'in (Superman) aile armasi olan

Superman'’in amblemidir (Peate, 2021).
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Sekil 1.30 ingiltere ve Superman Amblemi (Peate, 2021)

Amblem tarzi logolar, giiclii evrensel kavramlar1 temsil edecek sekilde

tasarlandiklari igin her yerde goriinebilmektedir.

Ornegin, ingiltere amblemindeki aslanlar giicli, kralligi ve miras1 temsil
ederler. Sirketler i¢in dogru isareti segmek s6z konusu oldugunda, savas aslinda
bazilariin diisiindiigii gibi “amblem ve logo” ile ilgili degildir. Bir logo ve amblem
arasindaki fark, birinin digerinin belirli bir smifi igerisinde yer aliyor olmasi
seklindedir. Tarih boyunca en iyi logolardan bazilar1 amblemler olmustur. Amblem
tarz1 logo kavramini biraz daha iyi anlamak icin, standart bir logonun bilesenlerini
incelemekle baslayabiliriz. Logo, bir isletmeyi simgeleyen gorsel imgelerin bir
kombinasyonudur. Bazi logolar metin igerir, bazilar1 6zellikli grafikler ve bazilarinda
her ikisinin de doruk noktas1 yer almaktadir. Harika logolar, tasarim 6gelerini sorunsuz
bir sekilde bir araya getirmekle kalmaz, ayn1 zamanda markanin kimligini ifade
ederek, kurulusa derinlik kazandirir. Bu, se¢ilen logo tiirliniin markanin 6ziine uygun

dogru sekil, boyut ve tasarim olmasi gerektigi anlamina gelmektedir.

Amblem, daha genis kapsamli "logo" terimi altinda tanimlanan birgok farkl
stilden biridir. Diger secenekler arasinda sozciik isaretleri, simgeler ve semboller
bulunur. Markanin tiim bu siiriimleri benzer bilesenler icerse de her biri sirketiniz igin
farkli bir gbriiniim ve his saglar. Logonuz, miisterilerinizin ve sponsorlarinizin
gorecegi ilk seylerden biri oldugundan, bu ilk izlenimi dogru aldiginizdan emin
olmaniz gerekir. Bir amblem oldukca geleneksel bir tasarimlari barindirmaktadir.
Genellikle armalar, kalkanlar veya daireler i¢cinde yazi tipi ve goriintii kombinasyonlari

gorilmektedir. Bir amblemin mirasi, ¢ogu kurulus, okul ve devlet kurumu icin
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genellikle tercih edilen segenek oldugu anlamma gelmektedir. Ornegin, Harvard'in
kendi amblemi vardir ve bu amblem, gercek anlamina gelen Latince “Veritas”

kelimesinin harflerini igerir.

Sekil 1.31 Harvard Amblemi (Peate, 2021)

Amblemler hakkinda bilmemiz gereken ilk sey, olduk¢a bagimsiz olmalaridir.
Metninizden belirli goriintli parcalarina kadar her sey marka isaretini ¢evreleyen
"rozet" icinde yer almaktadir. Cogu amblem, resmi bir rozet veya miihiir gibi

goriinmektedir. Ornegin Harley Davidson logosunu diisiindiigiimiizde;

HARLEY-DAVIDSON

Sekil 1.32 Harley Davidson Amblemi (Peate, 2021)
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Tasarim agisindan bakildiginda, logo amblemi biraz esnek olmayabilir. Yazi
tipini veya diger 6geleri kaldirmak logoyu yok eder, bu da bu resimleri daraltmanin
veya kiigiiltmenin zor oldugu anlamima gelmektedir. Bu, amblem logolarini
olustururken dikkatli olmamiz anlammna gelmektedir. Iyi bir grafik tasarimci,

olabildigince esnek bir sey bulmaya yardimer olmaktadir.
Bir amblemin temel 6zellikleri;
1. Ozgiinliik (Okunmas1 kolay yaz1 tipi)

Cogu amblem, bir simge veya seklin i¢inde isletmenin adini igermektedir. Tasarim
standart bir kelime isaretinden daha karmasik oldugu icin tipografinizin net
oldugundan emin olmaniz gerekir. Kivrimli, el yazisi yazi tipleri, kiigtiltiildiigiinde
okunmasi zor olan her sey gibi, amblemlerde nadirdir. Modern veya sans-serif metin
en iyi secenek olabilir. Bazi sirketler, gelenekselligi ifade etmek icin serif tipografiyi

secmektedir. GAP logosundaki gibi basit bir yaz1 tipi iyi bir se¢im olacaktir:

Sekil 1.33 GAP Amblemi (Peate, 2021)

2. Sadelik (Karmasik olmayan bir goriintii)

Honda motosiklet kanatlar1 gibi amblem logonuza bir grafik eklemeye karar
verirseniz, bunlarin olabildigince basit olmasi1 gerekmektedir. Karmasik 6geler veya

kiigiik ayrintilar eklenmemelidir. Bu, Starbucks'in yillar i¢inde zor yoldan 6grendigi
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bir derstir. Kahve sirketinin ge¢misine bakildiginda, amblemlerinin giderek daha az

karmasik hale geldigi fark edilmektedir.

Sekil 1.34 Starbucks Amblemi (Peate, 2021)

3. Estetik (Dogru renkler)

Parlak ve igreng renkler amblem logolarinda ¢ok sira disidir. Tasarimlara modern bir
yaklagim getirilse bile, yine de amblem tasariminin gelismisligini iletmek
kacinilmazdir. Bu, ndtr ve daha ince golgelerin genellikle daha 1yi bir se¢im oldugu
anlamima gelmektedir. Ek olarak, daha az dramatik renkler tiiketicinin dikkatini
dagitmamakta oldukca etkilidir. Amblem tasarimlarinin insanlarin ayni zamanda
Uriinii satin almalar1 i¢in bircok gorsel bilgi verdigi unutulmamalidir. Segilen
renklerin, sirketi temsil ettiginden emin olunmasi gerekmektedir. Ornegin mavi,

giivenligi, gliveni ve sadakati géstermektedir.

Sekil 1.35 NASA Amblemi (Peate, 2021)
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4. Endiistriyel (Bir damga veya kalkan)

Son olarak, amblem logolar1 her zaman her seyi kapsayan bir sekle sahip olmalidir.
Bu, markalarin tiim unsurlarini bir arada tutan rozet veya kalkandir. Bazi insanlar
geleneksel kalkani seger; digerleri basit bir ¢cembere giderler. Tek gercek kural, her
seyin aynt alanda yer almasi gerektigidir. Sekli secerken hedef kitleyi akilda
bulundurarak, her segenegin belirli bir anlami oldugu unutulmamalidir. Kalkan giicti

ve giivenligi iletirken, bir daire toplulugu ve korumayi temsil etmektedir.

Sekil 1.36 Federal Amblemi (Peate, 2021)

1.5.2. Vintage Amblem

Amblemler, degerlerini, siireclerini veya bilesenlerini ileterek eski bir his
uyandirmak isteyen sirketler i¢in popiiler se¢imlerdir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin

nostalji duygusu iizerinde oynamanin tuhaf bir yolu da sayilabilmektedirler.

Uzun zamandir sektorde yer alan sirketler ve kendi alanlarinda yeni bir oyuncu
olmanin ¢agrisimlarindan uzaklagsmak isteyen yeni sirketler, markalarinin bu yoniinii
iletmek i¢in vintage amblem logolarini kullanabilirler. Uzun bir gegmise sahip olmak,
bir markanin kaliteli {irlin ve hizmet i¢in giivenilir bir saglayict gibi goriinmesini

saglarlar.
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Co.

PDETROIT.,

Sekil 1.37 Ford Motor Amblemi (Peate, 2021)

1.5.3. Geleneksel Amblem Logolar

Geleneksel amblemler eski amblemlerle birbirlerine benzerler ama ayni
degillerdir. Her ikisi de bir markay1 yerlesik ve giivenilir hissettirmek icin
kullanilabilirler. Aralarindaki fark ise, bunun nasil ilettikleridir. Vintage logolar
genellikle eski tarzlar1 ve kurallar1 yeniden tasavvur eder; geleneksel logolar da tam
olarak gelenege bagli olarak onun disina ¢ikmama konusunda kararli anlamina
gelmektedir. Bu, geleneksel amblem logolarinin yaratict olamayacagi anlamina
gelmemekle birlikte yaraticiliklarini kurallara gére oynamaktadirlar. Tek fark olarak
sinirhi bir ara¢ kutusu kullanilmasidir. Uzun siiredir faaliyet gosteren firmalarin
geleneksel amblem logolarii tercih etmelerindeki temel amag, tekneyi sallamadigi
i¢cin okyanusta yol kat etmenin bir baska yolu olarak gérmelerinden ibarettir. Bir logo
giincellemesi tamamen yeni bir logo anlamina gelmek zorunda degildir. Belki
markanin sadece biraz daha kontura veya biraz daha gdlgelendirmeye ihtiyaci vardir
gibi diisiiniilebilir.

General Electric'in 1891'de kuruldugundan beri logosunu nasil giincelledigi

resimde yer almaktadir.
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Sekil 1.38 General Electric'in Amblemi

1.5.4. Modern Amblem

Modern goriiniimlii bir amblem logosu, benzer degerleri eski veya geleneksel
bir markayla iletilebilir. Ancak bu noktada ¢ok eski moda gériinmenin getirebilecegi
cagrisimlara izin verilemez. Muhafazakar tarafta hata yapmakla bilinen bir
sektordeyseniz (6rnegin finansal hizmetler gibi), modern bir amblem logosu kendinizi
farklilastirmanin ve kapsayici ve ilerici oldugunuzu gostermenin gii¢lii bir yolu

olabilmektedir.

Sekil 1.39 Dévme Stiidyosu Amblemi
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1.5.6. Kalin Amblem

Ister genis bir palet, isterse sadece iki renk kullanilirsa bile, renkler ne
¢ikarilmalidir. Ciinkii logolar her tiirlii yerde goriineceginden, amblem logolarinda
kontrast cok dnemlidir. Kalin amblem logolar1 renklerin tonlarini degistirecek siyah
beyaz belgelerde ve arka planlarda yer almaktadir. Hedef kitlenin her yerde aninda

tantyacagi bir amblem logosu tasarlamak i¢in kontrast mutlaka kullanilmalidir.

Sekil 1.40 Dévme Stiidyosu Amblemi



43

1.5.7. Logo

Logo, bir sirketi, kurulusu, {iriinii veya markayi tanimlamak i¢in kullanilan bir
grafik isaret, amblem, sembol veya stilize edilmis sekline verilen isimdir. Grafik
tasarimda gorsel bir kimlik olusturmak ¢ok onemlidir. Bu gorsel kimlik, amblem
(ticari markanin 6zel baskis1 ve adi) ve logolar, materyali hatirlamay1 kolaylastiran
sozciikler ve gercekei belirli grafik 6geler gibi gesitli 6gelerden olusmaktadir (Ketenci
& Bilgili, 2006, s. 287). Logo, iki veya daha tipografik karakterin sézciik olarak
okunabilecegi sekilde birlestirilmesiyle olusturulan bir semboldiir. Yani triinleri,
kuruluglar1 veya hizmetleri tanitabilen bir marka veya amblem 06zelligini tasiyan
simgelere logo denilmektedir. Yeni tasarlanmig veya mevcut tipografik karakterler,
sozel ve gorsel mesajlar vermek icin logolarda kullanilmaktadir. Basarili bir logo
tasarimi, sembolik yapisi ile evrensel bir iletisim diline doniistiiriilebilir (Becer, 1999,
s. 195). Soyut veya figiiratif bir tasarim seklini alabilir veya yeterli marka taninirligina
sahipse sirket adinin stilize edilmis bir versiyonu olarak sunulabilmektedir. Logolar,
sirketlerin marka kimliklerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Yaygin olarak ve
aninda tanian bir logo, bir sirket i¢in maddi olmayan degerli bir varliktir ve bu

nedenle ¢ogu durumda fikri miilkiyetin korunmasi i¢in ticari markadir.
Temel olarak;

Logo, bir sirketi, kurulusu, iirlinii veya markay1 tanimlamak i¢in kullanilan gorsel bir

semboldiir.

Logolar, bir varligin adinm1 harflerle yazilmis olarak gosterebilir veya Nike ¢izgisi

ornegindeki gibi soyut tasarimlar olabilir.

Bazi logolar gizli mesajlar igermektedir. Ornegin; Keskin gdzlemciler, teslimat
dogrulugunu sembolize etmek i¢in FedEx logosunun E ve X harfleri arasindaki negatif

boslukta beyaz bir ok sekli icerdigi fark etmesi gibi.

Logolar, bir markanin kimliginin ¢ok 6nemli bir parcasidir ve aninda taninabilir
logolar bir sirket i¢in degerlidir.

Logolar, ticari marka kanunu kapsaminda korunan fikri miilkiyettir.

Logolar, bir sirketi gorsel olarak tanimlamaya yoneliktir. Logo sirketin adini igerebilir

veya sadece gorsel bir temsili olabilir. Bir sirketin logosu ¢ogunlukla onun herhangi

bir iiriintinde yer edinmektedir. Bir logo, bir bireyin dikkatini hizli ve ¢ekici bir sekilde
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sitkete ¢ekmek i¢in olusturulmaktadir. Logolar aninda marka taninirligi saglamay1
amaclasa da bazilar1 yalnizca kartal gozli tiiketicilerin gorebilecegi gizli mesajlar
akillica saklamayir basarmaktadir. Paket teslimat sirketi FedEx'in logosu
diisiiniildiiglinde, logonun yakindan incelenmesi, E ve X harfleri arasindaki negatif
boslugun, teslimat dogrulugunu ve ileriye doniik bir is dinamigini oneren bir ok

gosterdigi goriiliir.

Sekil 1.41 FedEx Amblemi

Bir bagka 6rnek de Wendy's restoraninin logosundan gelmektedir; Wendy'nin
bluzunun yakasindaki ¢izgiler, ev gibi bir his uyandirmak i¢in "ANNE" kelimesini

hecelemektedir.

Renk kullanimi logo tasarrminda énemli bir unsurudur. Insan gérsel algisinin
mekanigi nedeniyle, renk ve kontrast, gorsel ayrintilar1 tespit etmek i¢in kritik Sneme
sahiptir.  Tiketicilerin biiyilk ¢ogunlugu, farkli renkleri ve farkli renk
kombinasyonlarmi farkli anlamlarla iliskilendirme egilimindedir. Ornek olarak
ABD'de kirmizi, beyaz ve mavi renkli tasarimlar vatanseverlik duygusunu
uyandirmaktadir. Dikkatli planlama ve degerlendirme, bir logo olusturmaya gider ve
bu logo iy1 bir kez tanindiginda, sirketler dogrudan sirketin kendisiyle iliskilendirildigi
icin kullanimimi siddetle korumaktadirlar. Logolar fikri miilkiyet olup ticari marka

kanunu kapsaminda korunmaktadir.
1.6 Logonun Kisa Tarihi

Logolar binlerce yildir varlig: siirdiirmektedir. En eski logolar, bir iirliniin
ireticisini belirtmek veya belirli bir tliccarin sattigi iirlinlerin tiiriinii bildirmek i¢in
olusturulmus basit ayirt edici isaretler, semboller veya gercek markalardan baska bir
sey degildi. Logolarin tarihi, eski aile armalari, hiyeroglifler ve sembolizme kadar

uzanmaktadir. Orta Cag'da (MS 1300 civarinda), magazalar ve barlar yaptiklarini
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temsil etmek i¢in tabelalar kullandikca gelistirilen logolarin ilk versiyonlari olarak

sayilabilir.

Sekil 1.42 Beyaz Nefer Isareti, Siyah Neb isareti ve Wedjat-Eye “Tiim Iyi Ve Saghikh Seyler”
Olarak Okunabilir. (Guity Novin)

MO 70.000 ile MO 7000 yillar1 arasinda, diinyanin her yerinden ilkel insanlar
magaralarda hayvanlari boyayarak grafik sanatlarinin temellerini atmislardir. MO
8000 civarinda Asur, Misr, Iran ve Siimer'deki insanlar estetik, etik, kiiltiirel, sosyo-

politik ve dini bilgileri ileten ¢omlekler yaratmiglardir.

Tarihin bu uzak, ilkel uzantilarinda bile insanlar ve kiiltiirler kendilerini ve
fikirlerini semboller ve resimlerle temsil etmislerdir. MO 4. binyildan baslayarak tarih
incelendiginde hicbir toplulugun figiirleri Antik Misir'dakinden daha belirgin degildi.
Misirhilar, imgelerin kelimeleri veya sesleri temsil ettigi resmi bir yazi sistemi olan
hiyeroglifleri gelistirmekle kalmadi, ayn1 zamanda tiretken sanat¢ilardi. Resimleri ve
heykelleri, belirli anlamlar tagiyan belirli sembolik imgeler ve renkler igermektedir

(Becer, iletisim ve Grafik Tasarim, 1999)
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Sekil 1.43 Eski Misirhlar, bugiin bircok logo tasarimecisinin yaptig: gibi tasarimlarinda bir

1zgara sistemi kullandilar. (Doga Bilimleri Houston Miizesi)

MO 2125 ile 1991 yillar1 arasinda Misir tasarimlarinda 1zgaralar ortaya
cikmaktadir. Bu gelisme logo tasarimi i¢in ¢ok dnemlidir, ¢iinkii sanatgilarin oranlari
etkili bir sekilde korumasini saglayarak ayni tasarimin tek tip olarak yeniden iiretimini

gerceklestirmektedirler.

Ayni zaman dilimi i¢inde, Cin'de karakter bicimindeki hat sanatinin kokleri
gelismistir. Burada her kelimenin veya fikrin kendi sembolii yer alip, bu sayede daha

sonraki dilleri, hatta daha az gérsel olanlar (Ingilizce gibi) bile etkilemistir.

Zamanda ileriye dogru atlayip Orta Cag Avrupa'sina bakildiginda, iki farkl

gorsel dilin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir; hanedan armalar1 ve sembolik isaretler.


http://blog.hmns.org/2013/05/educator-how-to-create-your-own-ancient-egyptian-art-using-frontalism/
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Sekil 1.44 15. yiizyil Alman armasi. (Vikipedi)

Henry 111 hiikiimdarlig1 déneminde, 1266 yilinda, ingiltere Parlamentosu, tiim
firincilarin sattiklart ekmek icin ayurt edici bir isaret kullanmasini zorunlu kilan bir
yasay1 kabul etmistir. Tarihgiler yaygin olarak bunun Ingiltere'nin ticari markalarla

ilgili ilk yasama yasas1 olduguna inanmaktadirlar.

Hanedanlik armalari, tasarim 6gelerine toplumsal anlam ve statii atama
sistemidir. Belirli bir renk ve sekil kiimesi, belirli bir soylu aileyi temsil etmektedir.
Bu goriintiiler, benzersiz bir arma olusturmak i¢in birlestirilmistir. Baslangigtaki amag
biraz farkli olsa da savas sirasinda dost ve diisman ordusunu tanimlamak i¢in sonug
ayniydi. Tasarim oOgeleri anlam kazanarak insanlarin en sevdikleri "markalar"
belirlemelerine yardimei olmustur. Orta ¢agda (900- 1300 AD), Aristokrasinin disinda
niifusun ¢ogu okuma yazma bilmemekteydi. Niifus kentlere yerlesince daha fazla lider
ortaya cikmaya baslamistir. Toplum, kendi kendini idame ettiren tarimsal yasam
tarzlarindan daha uzmanlasarak cesitlendirilmis boylece ticarete dogru ilerlemistir.
Insanlar ihtiya¢ duyduklari her seyi yapamadiklari igin daha fazla metalasma ortaya
cikmistir. Magazalar, hangi mal veya hizmetleri sattiklarini belirlemek i¢in tabelalar

asmaya baslamislardir.


https://en.wikipedia.org/wiki/Coat_of_arms

48

Sekil 1.45 Green Dragon Pub isareti. ( Pinterest )

1389'da ingiltere Krali II. Richard, bira imal eden kuruluslarin yaptiklarini
belirten bir tabela asmalarini (veya biralarina el koyma riskini alarak) zorunlu kilan bir
yasay1 kabul etmistir. O zamanlar igme suyu her zaman iyi olmadigindan, bu aslinda
bir giivenlik onlemiydi. Bu, isletmelerin isaretlerine hanedan goriintiiler ekleyerek
kendilerini farklilastirmalarina yol agmislardir. Bir bar The Green Dragon, digeri Two
Cocks olacakti. Ve bu goriintiiler isimlere doniiserek miisterilerin en sevdikleri bira

tireticisine bir marka bagliligi duygusu gelistirmelerine sebep olmustur (Lehmann-
Haupt, 2021)

Gorsellerin kendisi mevcut logolarda goriilen kadar spesifik olmasa da (her
seferinde ayni sekilde kopyalanmasa bile yesil bir ejder yesil bir ejderhaydi), tarihin

nasil ilerledigi gortilebilmektedir.

MS 105 yilina gelindiginde Cin'de kagit yapim endiistrisi baglamistir. Yaklagik
MS 610 yilina kadar Japonya'ya yayilmistir. Bunun aksine, kagit ilk olarak Arap
tiiccarlar tarafindan Avrupa'ya ithal edildikten sonra Italya'da ilk kez MS 1276'da
kullanilmistir. Daha sonra ise, MS 1495'te Ingiltere'de {in kazanmstir (Meggs, 2012,
S. 24).


https://www.pinterest.com/pin/225320787582448015/
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Sekil 1.46 Matbaacilarin 15. yiizylldan kalma markalari. (Smashing Magazine)

Johannes Gutenberg 1440 yilinda matbaay1 icat ettikten sonra basil
materyallerin liretimi ¢cok daha yaygin hale gelmistir. Materyallerin yazarlar1 ve
matbaacilar1 calismalarinin  miilkiyetini talep etmeye c¢alisirken modern logo
tasarimina zemin hazirlamistir. 15. ylizyilin  sonlarinda, ¢esitli matbaacilar

caligmalarini tanimlamak i¢in logolart kullanmiglardir (Meggs, 2012, s. 24).

Nathaniel Prentifs

Has removed from Chefout, to the Bank fide of Front
ftreet, between Chefsut and Market firéets,
H E R E he continues to carry on the BOOT
and SHOE MANUFACTORY, in all its
various branches, by wholefale or retail, upon as rea-
fonable terms as at_any other Faltory in the city :
he likewife manufadtures and fells, by wholefile or re.
tail, all Kinds of SHOE BLACKING.

—

Sekil 1.47 Amerikan gazetesindeki Reklam ilani. (Colonial Williamsburg Vakfi)

Baski ile birlikte daha ¢ok basili eser aymi senelerde gergeklestirilmistir.

1600'lerin ortasinda diizenli tirajli ilk basili gazete goriilerek hizla popiilerlik


https://www.smashingmagazine.com/2010/07/the-evolution-of-the-logo/
https://www.history.org/foundation/journal/Autumn10/news/
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kazanmiglardir. Reklamlarin gazeteleri finans etmeleri ile baski, isletmelere
kendilerini rakiplerinden ayirmalari i¢in nedenler sunmustur. Reklamlar herhangi bir
eski ayakkabicinin reklamini yapmak yerine, ayakkabici diikkanlarinin reklamini

yapmayi istediler.

Sanayi devrimini diigiiniirken ¢ogu insan igin akla gelen ilk sey buhar makineleri,
devasa fabrikalar ve ¢ir¢ir makineleridir. Ancak bu, on dokuzuncu yiizyilda gelisen

tek teknoloji tirtinii olmamustir.

.afwm % |
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Sekil 1.48 Tim Broadwater Aracihgiyla 1800°lii Yillardaki Kromolitograflar

180011 yillarda, matbaa yapisindaki degisiklikler ve yeni buharla calisan
tasarimiyla basili malzemelerin seri iiretimi saglanmistir. Ik kez toplu olarak renkli
baskiya izin veren kromolitografi 1840 yilinda ABD'ye gelerek renkli baskili etiketler,
reklamlar ve posterler yaygin hale gelmistir. Ayrica Sanayi Devrimi ile ilk defa
toplumun iist kademelerinde yer almayan insanlar para harcayabilir hale gelmistir. Bu
durum perakende tiiketime ve sehir merkezlerindeki artisa yol agmistir. Dogal olarak,

isletmeler kendilerini kurup biiyiidiikge markalasma da gelismistir (Lant, 2018).
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Sekil 1.49 Giin Masallan Kitabi aracihgiyla

Frank Mason Robinson, 1885 yilinda modern logo tasarimi ¢agini baglatan
Coca-Cola’nin logosunu tasarlamistir. Tipki bugiin ise gidip gelenlerin bir Starbucks
logosu aramasi gibi, 19. yiizyilin basinda, ise gidip gelen ya da sehre yeni gelen
insanlar bir Coca-Cola igmek i¢in logosunu aramislardir. Bu sayede Coca-Cola'nin

logosu diinyanin en taninmis markalari arasinda yer almaya giiniimiizde bile devam

OQO

Sekil 1.50 Olimpiyat Bayrag:

etmektedir.

1910 ile 1913 arasinda, ticari logolar ABD ve Avrupa'da ortak bir yaygin hale
gelmigtir. 1914'te Pierre de Coubertin Olimpiyat bayragini tasarladiginda ticari logolar
ticari pazarin Otesine gegmistir. Bu logonun koklerine inildiginde, logolarin yalnizca
ticari markalar olmadigi daha derin kiiltiirel ©neme sahip oldugu gergegi
vurgulanmaktadir (Lant, 2018).
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Sekil 1.51 Paul Rand Tarafindan Yaratilan IBM Logosu

1956'da Paul Rand, bir insanin goziinii ve ariy1 simgeleyen ikonik, 1BM
logosunu tasarlamistir. Cogu tarihgi bu tasarimi logo tarihinin bir déniim noktasi
olarak gormiistiir. Ister ikonik, isterse daha biiyiik bir trend olsun, 1950'ler logolart
cevreleyen diislince bir paradigma degisikligini isaret etmistir. Sirketler, sembollerin
ne kadar etkili olabilecegini fark ettikge, insanlarda basit logolar olusturmaktan
uzaklagmaya baglam 1slardir. Boylece isletmelerin bilingli olarak markalagtirilmasi
icin tasarimcilar daha fazla diisiinmeye baslamislardir. 1960'larin baslarinda, Londra
grafik tasarim ve sanat yonetmeni sahnesindeki c¢esitli diisiince liderleri, diisiinceli
logo tasarimi dalgasina kapilip, genel olarak tasarimin tamamini gelistirmek icin is
birligi yapmaya karar vermislerdir. 1962'de kurulan D&AD (Design and Art
Direction) organizasyonun amaci, reklam ve tasarimda miikemmelligi tesvik
edilmesidir. 1962 ve 1964 yillar1 arasinda Charles Csuri ve A.Michael Noll, logo
tasariminda gelecek degisikliklerin sinyalini veren ilk bilgisayar sanatlarindan
bazilarin1 yaratmiglardir. 1977, Milton Glaser tarafindan tasarlanan | heart NY
piktogram1 New York Eyalet Ticaret Bakanliginin pazarlama kampanyas: i¢in, afis

senelerinin baglangici niteligindedir.

19
NY

Sekil 1.52 T Heart NY Piktogrami
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Yine aymi sene igerisinde, ABD Ulusal Karayolu Trafik Giivenligi Idaresi
(NHTSA), tizerine Asclepius Cubugu yerlestirilmis alt1 koseli mavi yildiz Star of Life
logosu tasarlanarak ticari marka alinmistir. 20. yiizyilin son yarisinda, bu logo
isletmeler i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. 1970'lerde, bilgisayar destekli goriintii
(CGI) ve bilgisayar destekli ¢izim (CAD) teknolojileri gelistirilmistir. 1990'larda
kisisel bilgisayarlarin popiilerlestigi goriilmektedir. 2000'li yillarin basinda Adobe,
InDesign ve Photoshop'u gelistirilerek sofistike dijital grafik tasarim araglar1 kitlelere
ulastirilmistir. Toplum dijital ¢agla degismeye baslayarak insanlar ekranlar1 gittikge
daha fazla tiiketmeye baglamistir. Markalar tasarim ve logolariyla yaratict olmaya
baslamislardir. Ornegin 1980'lerde MTV nin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kullanilan
temel logo siirekli degistirilerek giinimiize kadar gelerek bu sayede markay1
tanimlayan bu dinamizm yakalanmistir. Logo canlandirildikca, patladik¢a ve farkl

degisimlere devam ettikge, alternatif, keskin MTV marka mesaj1 giiclendirmistir.

1

MUSIC TELEVISION

& o
MUSIC TELEVISION

Sekil 1.53 MTV Logosu

Internetin ilk giinlerinde, tasarimcilar ekrandaki seyleri ekran disindaki seyler
gibi gostererek insanlarin yeni teknolojiye uyum saglamasina yardimeci olmaya
caligmistir. Bu stil skeuomorphism olarak bilinmektedir. Derinlik getirmek igin

gradyanlar, alt gélgeler ve suni ahsap ve metalik dokularda kendini gostermistir.

\Alnkz.o

Sekil 1.54 Web 2.0 Logo Diizenleyici
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2000'lerin baginda Web 2.0'in yiikselisiyle kii¢iik bir degisiklik yaganmistir. Bu
terim, genel olarak web sitelerinin nasil gelistirildigi ve kullandiklar1 teknolojilerdeki
degisikligi ifade ederken, ayn1 zamanda gorsel bir hareket haline gelmistir. Web 2.0
logosunda yer alan yuvarlatilmis harfler, parlak renkler ve ¢oklu gradyanlar (genellikle
kelime isaretinin ortasinda agik¢a c¢izilmis bir ¢izgiyle) her yerde mevcut hale
gelmistir. Diinya dijital teknolojilerle daha rahat hale geldikce, 2D bir diinyada 3D bir

alan1 taklit etmeye gerek kalmamaistir.

ADVISOR

NEXTDOOR

SPARTAKUS

Sekil 1.55 Chris Kay Tarafindan Olusturulan Mali Danisman Logolari

Minimalizm ve diiz tasarim, ilk bakista tasarimda geriye dogru bir adim gibi
goriinmiistiir. Bu stillerin 6geleri, metin ve diger grafiklerin bir bilgisayar ekranindan
veya basili sayfadan “kalkmasma” neden olan golgeler, dokular gibi stilistik
karakterlere yerini birakmistir. Ancak minimalist logolarin ve diiz logo tasariminin
gercekten basardigi sey, daha net, daha temiz, daha modern bir his veren iletinin 6ziine
donmesidir. 19.yy’da Modern logolar ticari yasalarin agiklanmasi sonrasinda evrimine
baslamistir. Viktorya donemi ilerledik¢e ve ilk markalar kuruldukea, ticari markalar
daha karmasik hale geldi ve grafik tasarim disiplini bir sanat formu olarak ortaya
ciktikca profesyonel logolara doniismiistiirler. Modern zaman logolari, gorsel asir1 yiik
diinyasinda 6ne ¢ikmak ve cep telefonlar1 ve tabletler dahil olmak {izere birden ¢ok
medya kanalinda daha kolay taninmalarin1 saglamak i¢in karmasik gorsel ifadelerden

daha basit goriintiilere geri donmiislerdir (Lant, 2018).
1.7 Logotype

Logotype, sirketin adi, bas harfleri (monogramlar) veya bazen bir kisinin
imzas1 gibi, metin veya harf igeren tiim logolar1 kapsamaktadir. Bir logo, ismi tanimay1

tesvik etme egiliminde olup markalagsmaya yonelik daha geleneksel ve resmi
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yaklasimlarla iliskilendirilmektedir. Bir logonun basarisi, tipografik stilin markanin
kimligiyle ne kadar iyi eslestigine baglidir. Siyah, kalin harfler giiglii ve istikrarli bir
marka oldugunu gosterir, ancak renkli, dongiisel el yazis1 harfler daha eglenceli ve
rahat bir sirket oldugunu gostermektedir. Logotype’larin diger segeneklerden "daha
kolay" oldugunu diisiinme hatasina diigmemek gerekir. Aslinda, logolar1 tasarlamaktan
daha zor olduklarmi iddia edilmektedir. Fakat her ikisi de kompozisyon,
boyutlandirma ve renk gibi tasarim segeneklerini gerektirir. Ancak logotype’larin

bunun tizerine tipografik se¢imlerle de ilgilenmek zorundadir.

mmakita BRAUN sony

5/15:5@, S Sol——i= e KRASAVIH 1
Sekil 1.56 Farkh Markalarin Logotypleri

Logotype’larin Artilar

- Geleneksel ve klasik olarak karsimiza ¢ikmaktadir

- Isim tanimlama i¢in ideal

- Marka bilinirligi i¢in ideal

- Kelime oyunlari i¢in firsat saglar

- Sirket hakkinda bilgi verebilir

- Marka karigiklig1 riski yok

Logotype’larm Eksileri

- Her yere s1igmazlar (logo isaretleri daha kompakt olma egilimindedir)

- Yaratici tasarimlar i¢in daha az secenek saglar; logo isaretleri kadar "eglenceli”
degildirler

- Uzun veya telaffuzu zor marka isimleri i¢in ise yaramamaktadir

- Baz1 harfler digerlerinden daha fazla sanatsal segenege sahiptirler

- Yazi1 tipi egilimleri zamanla degisir, bu nedenle duragan logolar birkag¢ yil sonra
degisir

Logotype’larin Hangi Markalar I¢in Onerilir?
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- Insanlarin adlarimi 6grenmesini isteyen yeni markalar

- Isminde yaptiklariyla ilgili baz1 bilgiler veren markalar
- Sloganlarini logolarina dahil etmek isteyen markalar

- Finans ve hukuk gibi resmi sektorlerdeki markalar

- Unlii bir isimden yararlanmak isteyen markalar

- Sofistike veya tarihsel bir yaklasim izleyen markalar (monogramlar burada iyi
calismaktadir) (Calis, 2008).

1.8 Kurumsal Kimlikte Marka

1.8.1. Marka Kavram ve Tanim

Bir¢ok arastirmaci, marka kavramini farkli sekillerde tanimlamistir. Bazilarina
gbore marka; miisterinin karar verme siirecini basitlestiren ve miisteri beklentilerini
karsilayan bir birimdir. Bagka bir tanima goére ise gorselde algilanan duygusal ve
islevsel odiillere dayanarak ayricalikli bir konum olusturan miisteri ve tiiketicilerden
gelen tiim izlenimlerin igsellestirilmis bir 6zetidir. Farkli tanimlara gére marka, tiretici
ve/veya saticinin mal ya da hizmetlerini tanitip rakiplerinden ayiran, terim, kelime,
simge (sembol), tasarim (dizayn), logo, sekil veya bunlarin ¢esitli bilesenlerdir. Tiirk
Patent Ofisi bir markayr su sekilde tanimlamaktadir: Marka, bir kurulusun sundugu
mal veya hizmetleri diger kuruluglardin mal veya hizmetlerinden ayiran bir isaretlere
denilmektedir. Yiriirliikte olan Kanun Hiikmiindeki Kararnamede “Ticari Marka
Koruma Yasasi" na gére marka;” Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir bagka
tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar
dahil, ozellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar
gibi ¢izimle goriintlilenebilen veya benzer bigimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayimlanabilen ve cogaltilabilen her tiirlii isaretlere” seklinde tanimlanmstir (Ince,

2014, s. 1).
1.8.2. Marka Ozellikleri

Marka olustururken sunlara dikkat edilmesi gereken kosullar1 asagida
belirtildigi gibi siralayabiliriz.
a) Marka adi

Etkili bir marka olustururken markanin ad1 yaratmak en zorlu islerden birisidir. Marka

ismi iirliniin tanimlanmasina yardimci olurken ayni zamanda markay: diirlinle
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somutlagan, kendi anlam1 ve varolug duygusu olan simgeler anlam1 zenginlestirir. Bu
nedenle, marka adi sadece miisterileri cekmekle kalmamali, ayn1 zamanda pazarin
dogasina bagl olarak istenen diger dzelliklere de sahip olmalidir. Iyi bir marka adinin

sahip olmasi1 gereken fonksiyonlar1 asagida gosterildigi gibi siralayabiliriz;
-Marka ismi orijinal olup, géze ve kulaga hos gelmelidir.

-Uriiniin yararlarin1 ve kalitesini yansitmalidir.

-Hedef miisteri kitlesini ¢ekmelidir.

-Anlamasi ve hatirlamasi kolay olmali.

-Kisa ve net olmali.

-Uluslararas1 pazarda faaliyet gosterecekse farkli dillerde uygunsuz anlamlar

icermemelidir.
-Diger markalarla karistirllmamasi i¢in séylemesi kolay olmali.

-Ayirt edici Ozelliklere sahip olmali, kolay algilanabilmeli ve {irtin hakkinda bilgi

veren benzersiz islevlere sahip olmalidir.
-Reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in faydali olmalidir.
b) Marka ticari marka

Marka isareti, marka seklinin ¢iplak gozle goriilebilen sekilli bir pargasidir. Marka
isareti bir sembol, tasarim, benzersiz renkler ve harflerden olusabilmektedir. Marka
isareti, sekilden daha fazlasini ifade etmelidir. Grafikler, tasarimlar, kisi isimleri,
sozciikler, harfler, logolar, sayilar, iiriin ve ambalaj formlari, birka¢ kelimeden olusan
sloganlar, sozciik sekil kombinasyonlari, iic boyutlu bigimler, jenerikteki kisa

melodiler, renkler, renk kombinasyonlari ve kompozisyonlar1 da isarettir.
¢) Mengei adi

Beseri faktor veya cografi konum smirlar1 belirlenmis ilgili cografi konum
ozelliklerini tagiyan ve bu Ozelliklere gore bolgede belirlenen iiriinlerin iiretimi,
islenmesi ve diger siireclerin tiimiiyle bu yore, alan veya bolge adi sinirlart iginde
yapilmasi iiriiniin Menge ismini olusturmaktadir. Yani mense olabilmesi i¢in iiriiniin
belirlenen lokasyonda tam olarak iiretilmesi gerekmektedir. Boyle bir iiriine 6rnek

olarak Eskisehir Liiletas1 unvanina 6rnek olarak verilebilir.

d) Logo
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Logo, harf ve resim 6gelerini kullanan bir iirliniin, sirketin veya hizmetin adinin
bir simgesidir. Gorsel bir gii¢ olarak logo, marka bilinirligi agisindan oldukga
onemlidir. Markalar, hedef kitlenin hafizasini grafik veya gorsel olarak tetiklemede rol
oynar. Logo paketleme, promosyon malzemeleri, iiniforma, kartvizit, reklam ve
dogrudan ve dolayl iletisim araglarinda etkilidir. Bu nedenle {iriiniin ambalajina gorsel
unsurlarin yerlestirilmesi estetik olarak gereklidir. Logo, triindeki siniflandirma,

dogallik, uyum, paralellik ve sekil kavramlarini igermektedir.
e) Isletme ad1

Bu unvanlar, bireysel tiiccar yerine dogrudan isletmeye yonelik olup, isletmenin

gelisimini tegvik etmek ve benzer islerden ayirmak i¢in kullanilmaktadir.
f) Ticaret Unvani

Tacirin sirket ile ilgili islemleri yaparken, fatura ve sirket ile ilgili diger belgeleri

imzalarken kullandigi isimdir.

g) Ulkesel marka

Tiim tilke ¢capinda dagitimi yapilan markalardir
h) Yerel- Bolgesel markalar

Sinirh bir alanda veya yontemde dagitilan veya belirli bir sekilde bir firma tarafindan

iretilip satilan {iriinlerin markasidir.

I) Uluslararas1 marka

Uriinleri farkls iilkelerde satilan bir markasidir.
J) Royalti

Her seyin sahibi, bulucusu, yazar1 vb. I¢in. Tacirin miilkiyet esasina gére hak sahibine

odedigi paydir (Ince, 2014, s. 2-3).
1.8.3. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markay1 ¢ok cesitli alanlarda detayli bir sekilde tanimlayan,
ana faaliyet alanlarini, temel degerlerini, hayata katkisini, iirtinlerini ve alt markalarini,
aralarindaki iliskileri, sembolleri ve sirket baglantilarini, konumlandirmaysi, iletisimi
strateji gibi daha pek ¢ok sey ile aciklayan ¢alismadir. Marka kimligi, gorsel ve estetik
unsurlardan (marka adi, isimdeki yazi tipleri, renk, ambalaj, dizayn, logo gibi) olusan

bir gdrsel bir biitiindiir. Marka kimliginin 6nemli bir parcasi olan ve insan 6zelliklerini
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belirli marka isimleriyle birlestiren 6genin olgu oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla
marka kimligi, marka kisiligi ile insanlarin kisiligi arasinda baglanti1 kuran ¢ekici bir
isleve sahiptir. Marka kimligi, bir sirketin marka imajini stratejik planlama araci olarak
olustururken kullandig1 6nemli bir unsurdur (Pira, Kocabas, & Yenigeri, 2005, s. 85).
Dolayisiyla marka kimligi, tiiketicilerin isletmede yaratmayr diislindiigli imajt
algilamak i¢in kullanilan stratejik bir planlama aracidir. Bu anlamda marka kimligi,
marka kisiligi gibi gondericinin bir fonksiyonu iken marka imaj1 ise, alict da olusan

alg1 olarak ifade edilebilir (ince, 2014).
1.8.4. Marka Kimliginin Ozellikleri

Marka sorusu soruldugunda akillara gelen seyler;

-Marka, kendine has &zellikleri olan bir tiir olgudur. Uriin ve hizmet faaliyetlerinin
iletisim yontemleri markaya belirli bir "sahsiyet tipi" atfetmektedir. Ornegin Pepsi

yeni neslin tercihi, Peugeot muhafazakar, Citroen ise idealleri temsil etmektedir.

-Marka kalite ile ilgili olup birliktelik olusturmaktadir. Her ikisi de belirli bir kaliten
olusur ve bu kalite degerinin fiziksel tezahiiriidiir. Bu durumda kalite, marka ilhaminin

ve enerjisinin kaynagidir.

-Marka, iligkiler i¢in 6neriler sunup, genellikle insanlar arasinda aligveris i¢in firsatlar
yaratir. Ornegin "Hamim Eller" markasi anne ile gocuk arasindaki iliskiyi ifade

etmektedir.

-Markalagma ayn1 zamanda kendiliginden baglanti/ koordinasyon olabilmektedir.
Ornegin insanlara belirli araba tiirleri soruldugunda, kendili§inden her marka i¢in "Bu
araba zenginler i¢in, bu araba yetkililer i¢in, bu araba ailenin babasi i¢in" gibi cevaplar

gelmektedir.

-Marka arzulanan bir derecedir. Kurulan baglanti hedef grubun dis aynasi ise arzulanan
seyde i¢ aynasidir. Ornegin pahali bir araba satin alanlar, aldiklari arabanin
kendilerince bir sey kamitlamak (zenginlik gostergesi gibi) oldugunu diisiiniirler (Ince,

2014).

1.8.5. Markalasmanin Avantajlari

Tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamak icin, satin alma aninda iirlinlin ticari

markasiin olmasi markasiz iirlinlere gore tercih nedenidir. Bunun sebebi markanin
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tilketiciye sagladigi bir faydadir. Asagida markalagsmanin sagladigi avantajlar yer

almaktadir;

-Markalar tiiketicileri iirlinler hakkinda bilgilendirerek aligverisi tesvik etmektedir.
Markalar, tiiketicilerin iirtinleri bu sekilde tanimlayarak, satin alim sirasinda se¢im

yapmak ¢ok kolay hale gelir.

-Markalar giiven saglar. Bir tiiketicinin bakis agisindan, markali liriinler siirekli olarak
kalite, tutarh iirtinler anlamina demektir. Cogu tiiketici yeni bir iiriin satin aldiginda
giivenilir ve emin triinleri satin almak isterler. Yani bilmedikleri markasiz {irtinleri
satin alarak risk almak istemezler. Ttiiketici giivenilirliginden emin oldugu bir {iriin i¢in

yiiksek bir bedel 6demeye cesaret ederler.

-Markasiz iriinlerle karsilastirildiginda, tiiketici markali {irlinler daha kalitelidir

olgusuna kapilirlar.

-Markalar tiiketicilere koruma saglayarak, tiriinii satin alindiktan sonra tiiketiciler eger

tiriinle ilgili bir problem yasarlarsa yasalara uygun bir sekilde haklarini arayabilirler

-Tiiketiciler {irtiniin fiziksel 6zelliklerinden ¢ok sembolik degerlerine 6énem verirler.
Markal1 {irtinler ile psikolojik tatmin saglanirken, firmalar tiiketicilere prestij
saglayarak bazi referans gruplarma girmelerine izin verirler (Ince, 2014) (Demir F.

2012, s. 45).
1.8.6. Marka Yonetimi

Hepimizin bildigi gibi, marka sadece bir isim degil, ayn1 zamanda yonetilmesi
gereken bir varliktir. Her marka vaatlerini dile getirmek i¢in uzmanlik gerektiren
teknik konular1 sunus sekliyle anlatir. Giinlimiiziin son derece rekabetc¢i diinyasinda,
tesadiifen marka yaratmak ¢ok zor bir istir. Bunun i¢in disiplinli ¢alisma ve dogru
marka yonetimi gerektirir. Bir markanin basarili olabilmesi i¢in rakiplerinden
ayrilmas1 ve tiiketiciler arasinda net bir sekilde konumlandirilmas: gerekmektedir.
Marka yonetiminin ilk faaliyeti, markay tiiketicilerin zihninde konumlandirmaktir.
Rekabet yogunlastik¢a, sirketlerin uzun vadede ayakta durabilmesi icin yenilik
yapmalari ve yeni iirlin pazarndaki konumlarimi giliglendirmeye devam etmeleri

gerekmektedir (Uzun, 2004, s. 59).

Marka konumlandirilmast sadece insan goéziinde bir algi degildir. Ayrica

sirketin tiim islerine, operasyonun her alanina yon veren ve yeni lirlinlerin pazardaki
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konumlarim siirekli gliclendirmesini gerektiren kararlar toplulugudur (Pira, Kocabas,
& Yenigeri, 2005, s. 85).

Marka yonetimi, bir markanin dogusundan baglayip markanin hayatta
kalmasina kadar devam eden bir siiregtir. Genis bir alana yayilan ve uzun yillardir
insanlar tarafindan hatirlanan markanin en yiiksek degerine ulagsmasi i¢in, marka ile
ilgili alinan kararlar, uygulanan stratejiler ve ¢abalardan yiiksek verim elde etmek
markanin ana konulardir. Iki faaliyet agisindan marka yonetimi, sirketin veya
isletmenin stratejik yonetimi ve ilgili stratejik planlama ve uygulamalariyla uyumlu
olmalidir. Bu nedenle marka yonetimi ve yapilandirilmis siirecler, genel is stratejileri
ve politikalarindan ayr diistiniilemez (Uztug, 2003, s. 51-52).

Yapilan ¢aligmalara gore piyasaya yer alan marka sayisinin yarim milyondan
daha fazla marka adi yer alip, her yil ayrica 25.000 tane daha eklendigi tahmin
edilmektedir. Marka stratejileri, marka adinin tiiketici zihnindeki kaliciligin1 arttirma
iizerine dayandirilmaktadir. Ozellikle markanin pazarda planlamasi ve denetimi
uygulama calisan, tiiketim mallar iireten kuruluslar faaliyetlerinin etkin bir sekilde
basariya ulasmasi amaciyla “marka yonetimi” adi verilen yoOnetim sistemini

kullanmaktadirlar (Aktuglu, 2004, s. 45-46).
1.8.7. Marka Yonetim Siireci

Giliniimiizde giicli markalar miisteriler tarafindan yiiksek kalitenin bir
gostergesi olarak kabul edilip, isletmeler ise bu giiglii markalar ile etkin marka
yonetimi sayesinde pazar artisi elde etmektedir (O’Neill, 2004, s. 158). Marka
yonetiminde Pazar analizi siirecin ¢ikis noktasi olarak kabul edilir. Pazarin ayrintili bir
haritas1 ¢ikarildiktan sonra isletme kendisinin ve rakip isletmelerin durum analizini
yapmalidir. Hedef Kkitlenin istekleri arastirilip, isletmenin kendini bu yonde
gelistirmesi beklenmektedir. Ardindan markanin kisilik 6zelliklerinin pazardaki algisi
dikkate alinarak, marka {lizerinde yapilmasi diisiiniilen degisiklikler olup olmadig:

gozden gecirilmelidir (Demir F. , 2012, s. 45).

Isletme ve marka iizerine yapilan analizler sonucunda izlenecek stratejiler
belirlenip, isletmenin 6niinde bulunan segenekler kontrol edildikten sonra bir 6n test
uygulamasi yapilmalidir. On test yapmak igin izlenecek en giizel yol reklamlardir.
Fizibilite ile son asama yapilarak ¢alismalar degerlendirilir. Asamalar asagida yer

almaktadir (Demir F. , 2012, s. 45).
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1. Pazar Analizi
Pazari belirleme
Pazar biliimlendirme
Rakiplerin pozisyonlar
Irendler

ol L

2. Marka durum analizi
Marka Kisiligi
Bireysel ozellikler

i

e

3. Gelecekteki pozisyonu hedefleme
Gelecekteki girisimler
Marka stratejisi

-

L

4. Yeni secenckleri test etme
Bireysel unsurlarin Karigimi
T'est pazarlary

Ll

5. Performans planlama ve degerlendirme
Harcamalarin seviyesi
Onerilen aktivitenin tipi
Karsi hedefleri dlgme

Sekil 1.57 Marka Yonetim Siireci (Ozgiir, 2002, s. 27)

Markalasma, isletmeler igin farkli yonlerden yararlar saglarken dikkat edilmesi
gereken bir konu da markanin dogru bir sekilde ydnetilmesidir. Iyi yonetilen bir marka,
isletme i¢in degerli bir varlik konumundadir (Pride, 2000, s. 299). Marka yoneticileri,
misteriye odaklanmanin artmasindan dolayi, tim markalama stratejilerinin

operasyonel basarisi i¢in miisteri memnuniyetini 6l¢ii olarak baz almaktadir (O’Neill,

2004, s. 158).

Bu pek ¢ok yolla basarilabilmektedir. Oncelikle miisteriyi dinlemeyi ve
miisterilerle iligki kurmayr gerektirmektedir. Genellikle marka ydOneticisinin
sorumluluklar1 6 temel gorevi kapsamaktadir. Bunlar asagidaki gibi siralanabilir;

(Ozgiir, 2002, s. 28)

* Bir markanin; satig, kar ve pazar pay1 hedeflerine ulasabilmesi i¢in uzun donemli

rekabetci stratejileri gelistirmek,
* Yillik pazarlama planlari, satig tahminleri ve biitgeler hazirlamak,
* Reklam metnini ve kampanyay1 hazirlamak i¢in reklam ajansi ile birlikte ¢aligmak,

* Miisteriler, miisteri olmayanlar, aracilar, rakipler, {iriinlin performansi, yeni firsatlar

ve problemler hakkinda siirekli pazarlama arastirmasi bilgileri toplamak,
* Uriin i¢in isletmenin satis giiciinden ve aracilardan destek saglamak,

* Mevcut {riinleri gelistirmek ve yeni tirlinler yaratmaktir.
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ILBOLUM

BiR GRAFIK TASARIM URUNU OLARAK LOGONUN KURUMSAL
KIMLIKTE KULLANIMININ TARIHSEL SURECLERINE GENEL
BAKIS

2.1  Kurumsal Kimlik Kavramina Giris

2.1.1. Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik terimi, bir kurumun algilanan ticari karakterini ve insanlarin
sirket ile iliski kurmalarin1 ifade eder. Bir kurumsal kimligin stratejisi, oldukga
taninabilir, ayirt edici ve 6zerk bir pazar yaratmay1 amaglarken, kendilerini i¢ ve dis
cevreye tanitmaya yardimei olurlar. Kurum veya marka, imaj1 yaratma siirecinde vaat
edilen simgelerin pazarlanma basaris1 onemli stratejik asamalardan biri olarak kabul
edilebilir. Dolayisiyla vaat edilen kimlik satin alindiginda ya da tiiketildiginde
kurumun veya markanin tiretilmis degeri haline gelir. Ciinkii kimlik ayn1 zamanda bir
islev ve kalite gostergesidir. Ozellik ve nitelikleri ile 6ne ¢ikan bir kimlik, temsil ettigi
kurum veya birey adina biitiinliik, tutarlilik veya siireklilik gibi kavramlar
yaratmaktadir (Balaban & Satir, 2010, s. 199). Kurumsal kimlik kavrami ilk olarak
70'lerde ABD reklam danismanlari tarafindan icat edilmistir. Oziinde, net bir kimligin
bir sirketi benzersiz kilmaya yardimci oldugu ve bu da bir sirketin kurumsal
hedeflerine ulagilmasina yardimei oldugu fikri vardir. Kurumsal kimlik kurumun hem
sirket i¢i hem de sirket dis1 imajim1 sekillendirir. Bir sirket tarzinin ve kisiliginin
gelisimi, sirketin misyon beyanina uyacak sekilde stratejik olarak planlanmali ve
bunlardan haberdar edilmelidir. Amag, sirketin tutarl bir sekilde halka ve ¢alisanlara
sunulmasini saglamaktir. Bu nedenle, tiim sirket faaliyetleri koordine edilmeli ve bu

kurumsal idealle uzlastirilmalidir. Bu gorsel kimligi, orgiitsel davranisi ve kurumsal
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iletisimi icermektedir. Bununla birlikte, kurumsal bir kimlige tutarl bir sekilde bagh
kalmak, genellikle sirketler i¢in biiyiik bir zorluk olabilir. Coca-Cola ve BMW, basarili
bir sekilde uygulanan kurumsal kimlik stratejisinin iki 6rnegidir. Kurumsal kimlik hem
sirket i¢ci hem de sirket dis1 imajin1 sekillendirir. Bir sirket tarzinin ve kisiliginin bu
gelisimi, sirketin misyon beyanina uyacak sekilde stratejik olarak planlanmali ve
bunlardan haberdar edilmelidir. Amag, kurulusun tutarli bir sekilde halka ve
calisanlara sunulmasimi saglamaktir. Bu nedenle, tim sirket faaliyetleri koordine
edilmeli ve bu kurumsal idealle uzlastirilmalidir. Bu gorsel kimligi, orgiitsel davranisi
ve kurumsal iletisimi igerir. Bununla birlikte, kurumsal bir kimlige tutarlt bir sekilde
bagl kalmak, genellikle sirketler i¢in biiyiik bir zorluk olabilmektedir. Coca-Cola ve
BMW, basarili bir sekilde uygulanan kurumsal kimlik stratejisinin iki Ornegi

sayilabilir (Buil, Catalan, & Martinez, 2016, s. 5)

Bir kurumun kimligi vizyon, felsefe, kurum Kkiiltiirliniin yan1 sira kurum
tasarimi/ gorsel kimlik, kurum iletisimi ve kurum davranisini da icermektedir (Schein
E. H., 2005, s. 3-6). Pek ¢ok sirket, giiven insa etmek ve ayn1 zamanda rakiplerinden
farklilasmak i¢in kendi kurumsal kimligini gelistirmektedir. Bir kurulus, kurumsal
kimlik stratejisini uygulamak i¢in genellikle ajanslarin destegini almaktadir. A¢ik bir
kimlik, pazarda marka etkisini ve farkindaligi artirmaya yardimci olmaktadir. Ek
olarak, kurumsal kimlik, sirkete bagliligi giiclendirmek icin birlesik bir marka
kimligiyle birlikte hareket etmektedir. Bu da hem ¢alisanlar hem de tiiketiciler arasinda
daha fazla sadakati olusturmaktadir. Benzersiz bir kurumsal kimlik, yeni sirket
tirlinlerinin piyasaya siiriilmesine katkida bulunabilir, olumlu bir imaj1 aktarabilir ve
yeni girisimlere ekstra destek saglamaktadir. Bu nedenle, iyi bir kurumsal kimlik,
genel olarak sirket maliyetlerini ve 6zel olarak reklam maliyetlerini 6nemli dlciide
azaltabilmektedir. Kurumsal kimlik, sirketin imajinin énemli bir bilesenidir. Sirket
icinde, personelin misyon beyanini yansitan ve Orneklendiren belirli bir degerler
kiimesine uygun davranmasini saglar. Bu sayede daha genis anlamda, kurumsal kimlik
ayni zamanda pozitif bir kurum kiiltliriinlin temel tasidir. Kurumsal marka kimligi,
kuruluglara ¢ok sayida stratejik fayda saglayan siirdiiriilebilir rekabet avantajlarin
kaynagidir (Melewar, 2003, s. 197). Kurumsal marka kimliginden 6nce ve marka
imajinin temelini temsil ettigi i¢in ¢ok Onemlidir. Genel olarak, artan 6nemi nedeniyle,
bazi1 yazarlar bu kavrami yeni pazarlama paradigmasinin temel bir unsuru olarak kabul

etmektedir. Buna ek olarak, kurumsal marka kimlik yoOnetimi iizerine yapilan
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arastirmalar genellikle marka yoneticilerinin, danismanlarin ve diger uzmanlarin goriis

ve algilarina odaklanmistir.

Kurumsal kimlik hakkinda onlarca yildir bircok sey yazilmasina ragmen,

“kurumsal kimlik” terimi konusunda hala kafa karisiklig1 yer almaktadir.

Punjaisri (2009) calisanlarin marka basarisindaki kritik roliinii biiyiik 6l¢iide kabul
etmesine ragmen, ¢aliganlarin bakis acisini benimseyen ¢ok az ¢aligma yer almaktadir.
Calisanlarin performanslar1 hizmet markalarin1 somutlastirip marka vaatlerini hayata
gecirdiginden, bu konu hizmet sektoriinde 6zellikle 6nemli bir yere sahiptir (Punjaisri,

2009, s. 573).

Topalian (2003) kurumsal kimligin bir 6rgiitiin ne oldugu, neyi temsil ettigi, ne
yaptig1 ve isini nasil yliriittiigiiniin ifade edilmesi oldugunu belirtmektedir. Basaril1 bir
kimligin "yasanmas1" gerektigini, o kurumda c¢alisanlara deger vermeleri ve diger
paydaslar i¢in anlamli olmalidir. Calisanlar, kurumsal kimligi kendileri ve hizmet
ettikleri kisiler i¢in hayata gecirecek sekilde anlar ve benimserler. Ayrica baskalarinin

Kurumu tanimasini ve onunla 6zdeslesmesini kolaylastirmaktadirlar (Topalian, 2003,

5. 1127).

Kurumsal kimlik giderek daha da onem kazanarak, pazara karsi iletisimini
giiclendirmek isteyen kuruluslar icin gerekli hale gelmistir. Ancak, gercekte ne
olduguna parmak basmak ¢ok zordur (Kiriakidou & Millward, Corporate identity:

external reality or internal fit, Corporate Communications, 2000, s. 52).

Markwick & Fill'e (1997) gore “cogu” yazar, kurumsal kimlik kavramim
organizasyonun paydaslara yonelik sunumu ve kurumlar1 benzer kurumlardan ayiran

anahtar olarak algilamaktadir (Markwick & Fill, 1997, s. 348).

Yazarlarin ¢gogu, kurumsal kimligin organizasyonu karakterize ettigi ve benzersizligini
ifade ettigi konusunda hemfikirdir ki bu, sirketlerin onu dogru kullanarak bir avantaja

doniistiirebilecekleri bir seydir ( (Gray & Balmer, 1998, s. 698).

Kurumsal kimlik kavrami, kuruluslarin birlikte calismasi gereken ayr1 bir alan
degildir, bu olas1 rekabet avantajin1 yaratmak icin uyum iginde ¢aligmasi gereken
kavramlar1 icermektedir. Esas olarak kurumsal iletisim, imaj ve itibardan olusan

birisini digerinin pargasi oldugu kavramdir (Kiriakidou & Millward, 2000, s. 51).
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Allesandri (2001) kurumsal kimlik kavramini genel bir bakis acisiyla
tartigsarak, birgok farkli goriis dikkate alinmis, kurumsal kimligin biri kavramsal digeri
operasyonel olmak tizere iki genel tanimini belirtmistir. Kurumsal kimligin kavramsal
tanimi, “kamuoyunun zihninde pozitif bir kurumsal imaj kazanmak i¢in firmanin
stratejik olarak planlanmig ve amaca yoOnelik sunumudur. Zamanla olumlu bir
kurumsal itibar kazanmak i¢in bir kurumsal kimlik olusturulur” (Allesandri, 2001, s.
175).

Kurumsal kimligin operasyonel tanimi séyledir: “Bir firmanin kimliginin tim
gbzlemlenebilir ve 6l¢iilebilir unsurlari, adi, logosu, slogani, renk paleti ve mimarisi
dahil, kapsamli gorsel sunumunda kendini gostermektedir. Kurumsal kimlik ayni
zamanda firmanin calisanlar1, miisterileri, hissedarlar1 ve tedarikcileri karsilamasi da

dahil olmak iizere kamuya a¢ik davranislarini igermektedir” (Allesandri, 2001, s. 176).
2.1.2. Kurumsal Kimlik Icerigi

Kimlik terimi, marka kimligi, kurumsal kimlik veya orgiitsel kimlik gibi
birbiriyle iligkili ¢ok sayida kavramin temelini olusturmaktadir (Curras, 2010).
Kurumsal kimlik ile yapilan mevcut arastirmalar, hizmet sektoriinde ¢ok yaygin olan
marka kimligi kavramina ve daha 6zel olarak kurumsal markaya odaklanmaktadir.
Marka kimligi, ¢ok farkli yontemlerle incelenmistir. Tasarimlar, markanin karmasik
ve cok boyutlu karakterini yansitan ¢esitli tanimlara ve kavramsal cergevelerle
tanimlanmasina izin vermektedir. Genel olarak marka kimligi, markanin var olma,
diisiinme ve davranis bi¢imini belirleyen bir dizi 6zellik ve boyutunu icermektedir. Bu
nedenle, marka kimligi sadece markanin amacini ve anlamini degil, ayn1 zamanda
izlenecek talimatlar1 da tanimladigindan, marka yonetiminde anahtar bir yer
edinmektedir. Marka kimliginin tanimlanmasinda gesitli yonler vurgulanmaktadir. Bir
yandan, marka yonetimindeki akademisyenler, marka kimligini markanin benzersiz
bir yonleri dizisi ve bununla iligkili fikir veya temel anlam olarak tanimlar. Benzer
sekilde, hepsi bu yapinin organizasyondan kaynaklanan i¢ dogasini vurgular. Ancak
bu i¢ vizyon, ¢ok sayida bilim insani tarafindan sorgulanmaktadir. Bu anlamda marka
yoneticilerinden kaynaklanmakla birlikte, marka kimligi ¢calisanlar ve tiiketiciler gibi
diger aktorler tarafindan daha da gelistirilmektedir (da Silveira vd., 2013). Marka
literatiirti, marka kimliginin zaman igindeki istikrarini da tartismistir. Bu anlamda
marka kimligi tanimlar1 agirlikli olarak markalarin kimliklerini korumalar1 gerektigini

vurgulasa da, digerleri marka kimligini dinamik bir kavram olarak yeniden
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kavramsallastirmaktadir. Boylelikle, markanin merkezi ve zamansiz 6ziinii ve farkl
baglamlarin 1s1¢inda degisebilen diger dinamik boyutlar1 iceren genisletilmis bir
kimligi igeren bir ¢ekirdek kimligi ayirt etmek miimkiindiir (Aaker, 1996; da Silveira
vd., 2013).

2.1.3. Kurumsal Kimlik Temel Unsurlari

Bir kurulusun kimligini olusturanlar, kurulusta calisalar, pay sahipleri,
miisteriler, tedarikg¢iler, distribiitorler kisacasi kurulusun biitiin kamuoyu olup o6rgiit

kisiligi bunlarin toplam goriislerinden olusmaktadir (Onal, 2000, s. 64).

Kurulusun kurumsal kimlikleri, i¢ ve dis ¢evredeki gruplarin {izerindeki etkisiyle
aciklanabilir. Toplum, miisteriler, tedarikgiler, finans g¢evreleri, Kamu kurumlari,
isglicii piyasasi gibi ¢evrelerde derin izler birakmak, kurumsal kimlik faaliyetlerinin
temel felsefesi anlamini tagimaktadir. Kurumsal kimligi {i¢ farkli sekilde algilar ve bu
algilar1 kurulusun bakis acisini sekillendirmek i¢in kullanirlar. Bunlar; 6zdeslestirme,

ayrigtirma ve sekillendirmedir (Herbst, 2006, s. 19).

Kurumsal kimlik yapisinin belirleyicileri olarak belirlenen unsurlar; Kurumsal
[letisim, Kurumsal Tasarim, Kurumsal Gérsel Kimlik, Kurumsal Kiiltiir, Kurumsal

Felsefe, Kurumsal Davranis, Kurumsal Imaj, Kurumsal Markalasma, Kurumsal

Stratejidir.
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Sekil 2.1 Kurum Kimligi ve Kurum imaji etkilesimi.
Kaynak: (Mehtap Siimersan Koktiirk, 2008, s. 49),
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2.2 Kurumsal Davranis

Kurumsal davranist iki sekilde ifade etmek gerekirse, birincisi kurumun tiim akla
gelen diisiince tarzi ve tepkilerini; ikincisi miimkiin olan etkilesim ortaklarina
(kamuoyu, hedef grubu) karsi biitiin davrams tarzlarmi kapsamaktadir. Ugiincii
sahislara yonelik olan kurumsal davranig, kurumun hizmet ettigi hedeflere ulasmay1
amagclamaktadir. I¢ iliskilerde yansimasina drnek olarak; ise baglama dénemindeki

davranis, yonetici konusmasi ve iletisim tarzi verilebilir (AOF, 2003, s. 5).

Bu yaklagimlardan birincisini agmak gerekirse; kurulusu bireylerden olusan bir yap1
olarak ele alan ve bireylerin davraniginin kurumsal davranisi olusturdugu ifade
edilmektedir. Organizasyon i¢inde bireyler arasinda ve miisterilerle kurulan iletisim,
organizasyonun davranig kimligini olusturur (Ak M. , 1998, s. 78).

Bu nedenle sirket davranisini belirlemede en 6nemli kriter kisiler arasi iletisimdir.
Kurulusun ¢aligsanlarinin miisterilerle iliskilerdeki davraniglari, dogrudan {iriin, marka
ve kurulusun gortisleri ile ilgilidir. Tiiketiciler i¢in, kurulusun deneyimi, kurulusun
iriine veya kurulusun ¢alisanlarina iligkin deneyimidir. Kurulus hizmeti, her kurulusun
ne lrettigi fark etmeksizin tliketicinin kurulusla iliskisi hizmet verdigi kurulusun
basarisi i¢in en Onemli faktorlerden biridir. Ancak hizmet ve firtinleri farkli
degerlendirmek gerekmektedir. Sunulan iriinlerin kalitesi, hizmetin yeterli olup
olmadig, kisiye 6zel hizmet vb. standartlara gore degerlendirirken; hizmeti veren
kisinin samimi, giiler yiizlii olmasi, saygi ve saygi gibi kisisel davraniglart sayesinde
kisisel hizmet degerlendirilir (Tiirkoglu, 2008, s. 42).

Ikinci ydntem, kurumu bir biitiin olarak ele alir ve kurumsal davramisi kurumun
davranigi olarak degerlendirmektedir. Kurumlarin faaliyet gdsterdigi davranis alanlari
bes baslik altinda gergeklestirilmektedir.

Ekonomik davranig: Kurulusun bireyler ve gruplarin ekonomik faaliyetleri ile sahip
oldugu iliskinin davranislaridir.

Sosyal davranis: Kurulusun sosyal sorumluluk, ahlaki davranis ve ekolojik cevreye
duyarliligin ait oldugu bir sosyal ¢cevreye yonelik davranisidir.

Siyasi davranis: Kurulusun siyasi olaylar ve baski gruplar tizerindeki davraniglaridir.
Kar amaci giitmeyen kuruluslarda siyasi davranis daha belirgin olarak goriilmektedir.
Bilgilendirme davranisi: Bu, bir kurulusun i¢ ve dis hedef kitlelerine yonelik
davranigidir. Farkli hedef kitlelere farkli kanallar araciligiyla farkli konularda

bilgilendirme yapilmasi1 gerekmektedir.
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Kalite davramigi: Kurulusun hizmet niteligi ve tiiketici memnuniyetini
artirmaya yonelik davranisidir. Kurulusun bu davranigi toplam kalite yOnetimiyle

dogrudan baglantilidir (Okay A. , 2000, s. 208-211).
2.2.1. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, kurumsal amaglar i¢in “bireyler veya kurumlar arasinda
ortak semboller araciligiyla paylasilan bilgi veya anlam yoluyla kurulan sosyal
etkilesimdir” (Fiske, 1996, s. 16). Bu sistemlerin amaci, bireyler arasi veya bireyler ve
kurumlar arasi iletisim islevini gerceklestirmek, yani ortak bir ses iiretmektir. Diger
bir deyisle, kurum calisanlari arasinda veya kurum ile ¢evre arasinda gerceklesebilecek
kurumsal iletisim kurum i¢i ve kurum dis1 iletisim olmak tizere iki baglik altinda
incelenebilir. Bu nedenle sirket iletisimini kurumsal imaj ile kimlik arasinda gii¢lii bir

koprii olarak degerlendirmek miimkiindiir.

"Kurum i¢i iletisim" kurumda yer alan calisanlarin diger calisanlarla ve
calisanlarin kurumla arasindaki iletisimi ifade eder. Kurumsal iletisim yoluyla,
calisanlarin isteklerini motive etmek, is birligi yapmak, uyum saglamak miimkiindiir.
Sozlesmeler, yayinlar, raporlar, ¢alisanlara yonelik egitimler gibi ¢alisanlar arasinda
gelistirilen bu iletisim sekli hem kurum kimligi ve kiiltiirii yaratmaya hem de orgiitsel

yasama katilim diizeyini artirmada 6nemli rol oynar (Varol, 1993, s. 128-129).

"Kurum dis1 iletisim" toplumla iletisimi, yani kurum-toplum biitiinlesmesini
saglar. Kurum dis1 iletisim yoluyla, saglik bilgisi aligverisi yapmak ve hizla degisen
cevre kosullarina dayanmak miimkiindiir. Cevresinden etkilenen ve ¢evreyi etkileyen
acik bir sistem olarak kurum dis1 iletisim, {iretilen iletilerin akisini, amacini, araglarini
ve yoniinii i¢erir. Reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri, satig gelistirme veya pazar ve
fikir aragtirmasi gibi araclar, kurum dis1 iletisim 6rnekleridir. Hem i¢c hem de dis
kurumsal iletisim uzun vadeli bir siirece igaret etse de, kurumsal yansimayi sistematik
olarak eslestirme ve uygulama ihtiyacina dikkat edilmelidir (Okay & Okay, 2001, s.
457).

Kurumsal iletisim, i¢ ve dis paydaslarla orgiitsel islemlere organize edilmesi
icin bilgilendirme kampanyalarin1 desteklemektedir. Bununla birlikte, bu bilgi
kavrami, segilen bilgileri aliciya iletmek yerine kurum veya kurulusun mekanik
anlayisini ifade etmektedir. Ote yandan, kurumsal iletisim kavramu, alicinin olumlu

roliiniin yan1 sira etkilesimli ve analitik siirecini de vurgulamaktadir. Kurumsal
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iletisim, organizasyonun varlig1 ve gelisimi i¢in gerekli olan organizasyon ile ¢evresi
arasindaki iletisimi saglamaktadir. Kurumsal iletisimin basarisi, iletisimin kurumun
hedeflere tutarli bir sekilde etkili politikalarin olusturulmasina baglidir. Kurumsal

iletisiminin ulagilmasi beklenen dort hedef asagida yer almaktadir:

1. Kurum i¢i ve kurum dis1 faaliyetleri desteklemek (diizenleme),

2. Kurum ve iirlin yonetimine kimlik olusturmak (ikna etmek),

3. Kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitleye bilgi vermek (bilgiyi verme),

4. lyi bir kurum vatandas1 olarak bireyleri sosyallestirmek (biitiinlestirme) (AOF,
2003, 5. 4).

2.2.2. Gorsel Kimlik Tasarimi

Gorsel kimlik, markanin gorsel unsurlar araciligiyla, algiy1 sekillendirmesi i¢in
yaratilan izlenimlerin biitiiniidiir.  Gorseller, 06zellikle kelimelerle iletisim
kuramadiklar1 i¢in giiglii bir iletisim bi¢imi olugturmalidir. Gorsellerin tiiketiciyle
duygusal bir diizeyde konusmalari onlarin ikna kabiliyetlerini avantaja ¢evirmektedir.
Gorsel kimlik, bir markanin ne oldugunu ifade eden, onu rakiplerinden ayiran tiim
gorsel ve grafiksel bilgilerdir. Baska bir deyisle, logodan bir magazanin i¢ tasarimina
kadar miisterilerin fiziksel olarak gorebilecegi her sey gorsel tasarim ile
anlatilmaktadir. Genellikle gorsel kimlik, markanin her zaman ve her durumda gorsel
olarak nasil temsil edilmesi gerektigine dair tutarl talimatlar saglayan bir marka stil

kilavuzudur.
Gorsel kimligin amaci:
- Tiiketici lizerinde duygusal bir izlenim yaratmak,

- Tiketicileri markanin ve sunulan hizmetlerin / {irlinlerin dogast hakkinda

bilgilendirmek,

- Tutarli gorseller aracilifiyla bir isletmenin birgok farkli yoniinii birlestirmek
(Johnson, 2021).

Kurumsal dizayn, kurulusun kendisinin gorsel ifadesi olarak anlasilmaktadir. Marka,
yazi, renk ve mimari tasarim kurumsal dizayni olusturan temel unsurlardir. Bu gorsel
ifadeler ve imgeler, organizasyonu, hedef kitlenin zihninde birakarak kendisini

pazarda hatirlamaya ¢alisan rakiplerinden ayirmaktadir (Okay A. , 2000, s. 61). Gorsel



71

kimlik olusturmada temel amag, kurumsal kimligi en giizel, goz alic1 ve dogru sekilde
yorumlamaktir. Gorsel kimlik, organizasyonu en etkili sekilde algilamada, tanimada,
hatirlamada ve hedef ¢evreye saygi duymakta etkili olmaktadir (Ak M. , 1998, s. 102).
Bu nedenle, kurumun gorsel kimliginin tasarimi ve uygulanmasi, kurulusun
odaklanmasi gereken bir konular arasinda yer almaktadir. Gorsel kimligin temel
unsurlar1 arasinda, grafik tasarim (tipografi), renk paleti, mal varliklari, iriinler,

sunumlar, yayinlar yer almaktadir.

Grafikler; gorsel kimlik baglaminda grafikler, ¢izilen veya tasarlanan gorsel

varliklardir. Formlar ve sekiller gibi basit olabilirler.

Tipografi; markada kullanilan metnin sekli veya stilidir. Birgok farkli yazi tipi vardir
ve her birinin izleyici lizerinde, farkli okunabilirlik dereceleri dahil olmak tizere farkli

etkileri olabilir.
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Sekil 2.2 Portlant Markasimin Tipografik Karakterleri

Renk paleti; bir markay1 ¢ok ozel tonlar, golgeler ve tonlardan olusan bir sema
aracilifiyla (genellikle tigten fazla renk tavsiye edilmez) tanimlamak igin
kullanilmaktadirlar. Renk paletleri, markalarin sadece kirmizi veya yesil renk degil,
siraz ve deniz kopiigii gibi renk paletleri kullandig1 anlamina da gelmektedir. Dogru
kullanildiginda, renkler izleyicide giliglii  duygusal tepkilerin  bazilarini

olusturabilmektedir.
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Sekil 2.3 Farkl Renk Paletlerine Sahip Bir Firmanin Satis Stratejisi

Renk paleti genellikle logoyla baslasa da renkler tiim marka malzemeleri igin
yeniden tasarlanmalidir. Tasarimcilar genellikle bir ana renk (marka i¢in ana renk),
ikinei bir renk (arka planda kullanilacak) ve vurgu rengi (nesnelerin kontrasti i¢in)
atamas1 gerekmektedir. Siyah ve beyaz gibi renklerinde miikemmel bir sekilde renk

secimleri oldugu unutulmamalidir.

Fiziksel marka varliklari; markanin gorsel imajimni olusturan maddi nesnelerdir.

Acikcasi, bu fiziksel magazasi olmayan markalar i¢in gecerli olmayabilir. Bu
varliklarin niteligi, markanin sahibi olan sirketlerde bile farklilik gdsterebilir. Ancak
bu, fiziksel markanin gorsel kimliginin 6nemli bir unsurudur, bu yiizden fiziksel

markanin varlig1 her zaman gereklidir.

Sekil 2.4 Mock! Markasimin Fiziksel Varhklar

Fiziksel varliklar, magazanin diizenini ve tasarimini (tiim Apple Store

magazalarinin beyaz i¢ ve cam vitrin altinda goriinmesi gibi), miisteriye doniik
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calisanlarin giydigi tiniformalar1 ve restoranda kullanilan porselen, sofra takimi ve
masa Ortiilerini icerebilir. Tiim bunlar, tutarlilik eksikligi de dahil olmak {tizere

tiikketicilere bir mesaj iletmektedir.

Sunumlar; fikirlerin gorsel olarak iletilmesi i¢in, fikirlerin marka hakkinda biiyiileyici
bir hikaye anlatmas1 gerekir. Gorsellerin dikkat gekme yetenegi vardir, ancak hikayeler
insanlar1 iiriine tesvik etmektedir. Ornegin, Ezanov'un "My Green Heroes" logosunu
ornek olarak ele alalim. Yesil golge bir doga duygusu tasimaktadir ve yapraklarin
geometrik tarzi bize markanin teknoloji ile i¢ ige oldugunu gdstermektedir. Bununla
birlikte, logo dik olarak diizenlenip renk karanliktan aydinliga degismektedir, bu da

cevresel zarar1 6nlemek i¢in yesili korumanin hikayesini anlatir.

<. MY GREEN

HEROES

Sekil 2.5 My Green Heroes Logosu



74

HL.LBOLUM

YONTEM

3.1  Arastirmanin Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu arastirma, Niteliksel yontemlerin tarama modeline dayali olarak yiiriitiilen
betimsel bir arastirmadir. “Tarama modelleri, gegmiste var olmus veya hala var olan
bir durumu oldugu sekliyle betimlemeye calisan yaklasimlardir. Arastirmaci olay,
nesne, bireyleri degistirmeden, onlara deneysel bir miidahalede bulunmadan olduklar1
gibi tanimlamaya caligir. Degiskenleri herhangi bir sekilde degistirme veya etkileme
cabas1 gosterilmez. Tarama modelinde belli bir zamanda ¢ok genis bir sahada bilgi
toplamak hedeflenir. Toplanan veriler istatistiksel islemlere elverisli olacak sekilde
yaygin ve pek ¢ok sayida fert durum ve olaylara ait olmalidir” (Yildirim, 1996, s. 68).
Bu aragtirmada modelinde kuramlar varsayimlara dayanarak gelistirilip, bu
varsayimlar test edilmistir. Sonuglar ise bilimsel olarak yorumlanarak teorik arastirma
gerceklestirilmistir. Bu arastirma, tarama modellerindeki deneme modellerine
uygulanabilir. Cok sayida elemandan olusan bir evrende (birey, aile, okul, ¢evre vb.),
neden-sonug iligkisinin saptanmasi igin dogrudan arastirmacinin kontroliinde olan,
gozlenmek istenen verilerin iretildigi arastirma modeli uygulanmigtir. Tarama
modelinde var olan durum gozlenirken burada gozlenmek istenen arastirmaci
tarafindan iretilir. Arastirma kapsaminda sorunlarla ilgili olarak giivenilir ¢6ziim
bulmak amaciyla verilerin planl bir sekilde toplanip degerlendirilirken, siniflandirma,
analiz etme ve elde edilen bulgularin ve yorumlanmasi arastirma modelinde
uygulanmistir. Toplanan veriler diizenlenip, analiz edilerek elde edilen bulgular

tarafsiz olarak yorumlanmistir.
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Mﬂl‘ku \

Farkindalig

Cagngimlan /. *——————

Sekil 3.1. Marka Yonetimi Bilesenleri
3.2 Evren ve Ornekleme Siireci

Bu aragtirmanin evrenini, gida sektoriinde onde gelen 4 farkli marka
olustururken, arastirmanin orneklemini ise bu markayr kullanan 50 tane tiiketici

olusturmaktadir.

3.3  Arastirmada Kullanilan Veri ve Bilgi Toplama Yontemi, Araci ve

Kaynag

Aragtirmamizin ilk boliimiinde belli basli firmalarin eski logolar1 ve yeni
logolarinin tiiketici tarafindan nasil karsilandigini 6grenmek icin, logolara karsi
olumlu ya da olumsuz fikir beyan etmeleri istenmis, ikinci kisminda ise tiiketici
tercihleri 6lgeginden hareketle olusturulan marka anketi gerceklestirilmistir. Bu iki
anketin sonuglar1 analiz edilerek ve yorumlanarak logolar hakkinda bir degerlendirme
yapilmistir. Bu arastirmada verilerin toplanmasinda ¢ogu calismada kullanilan anket
teknigi kullanilmistir. Duyu organlarinin algilama ve diisiinme eylemleri tizerindeki
etkisi goz Oniinde bulundurularak “Tipografik logolar tiiketicilerinin marka algisinda
rol oynar m1?”, sorusu kapsaminda yapilan deneyde bireylere farkl iiriin kategorisinde
yer alan, iirlin kategorisi ve markas1 belli olmayan 4 tane farkli tipografik logo
gosterilmis, gorselligin algilamalarina nasil etki ettigini 6lgmek amaciyla 15 farkh
soruyu cevaplamalari istenmistir. Verilerin toplanmasi i¢in olusturulan anket formu iki
boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde katilimceilarin demografik bilgilerine (yas,

cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi, meslek, ¢alisma siiresi) yer verilmistir. Ikinci
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boliimde ise tiiketici tercihleri ve marka yonetimi 6lgegine yer verilmistir. Toplamda
50 kisiye anket uygulanmistir. Bu anketlerden 10 tanesi kontrol sorusu olan ‘’daha
once X markasini kullandiniz m1?’’ sorusuna “’hayir’’ cevabi vermislerdir ve bu kisiler
anket dig1 birakilmistir. Geriye kalan 50 kisi ise bu soruya “’evet’” cevabi vermis ve
anketi doldurmuslardir. Bir kisiyle yaklasik on dakika kadar siiren deneyde, logolara
bakilarak, hangi {irlin grubuna ait bir marka olabilecegi, tipografiye bakilarak kaliteli
algis1 olusup olugsmadigi, pahali ya da ucuz algisi1 yaratip yaratmadigi gibi sorular
sorulmustur. Gergeklestirilen arastirma sonuglar1 sayisal verirlere dokiilerek tablo

seklinde olusturulmustur.
34 Arastirmada Kullanilan Olcekler

Bu arastirmada yer alan degiskenleri 6l¢gmek i¢in kullanilan 6l¢ekler sdyledir;

Tiiketici Tercihleri Olgegi: Bu arastirmada tiiketici tercihlerini &lgmek icin

(Hirschman, Elizabeth E.C. 1985) gelistirdigi 6lgek kendi aragtirmamiza uyarlayarak
Tiirk¢e olarak kullanilmistir. Bu 6lgekteki ifadeler, 3’1i Likert 6l¢egi ile dlglilmiistiir.

(1= Katiliyorum, 2= Kismen Katiliyorum, 3= Katilmiyorum).

Marka Yonetimi Olcegi: Bu arastirmada marka ydnetiminin Slciilmesi i¢in (Yoo ve

Donthu. 2001) gelistirdigi olgek Tiirkgeye birebir cevrilerek kullanilmistir. Bu
Olcekteki ifadeler, 3’li Likert 6l¢egi ile Olgiilmistir. (1= Katiliyorum, 2= Kismen

Katiliyorum, 3= Katilmiyorum).
3.5  Verilerin Analizi

Anketlerden elde edilen veriler SPSS 20 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirmayla ilgili olarak verinin dagilimiyla ilgili bilgiler elde edebilmek amaciyla
tanimlayict istatistiklerden (ortalama, standart sapma, ¢arpiklik, basiklik)
degerlerinden yararlanilmistir. Yapi gecerliligi icin agiklayici faktor analizi yapilmigtir
ve her bir boyutun giivenilirligi gerek degisken gerekse yap1 boyutunda incelenmistir.
Degiskenler arasindaki birlikte degisim iligkilerini test etmek i¢in Spearman

korelasyon analizi yapilmistir.
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IV. BOLUM

BULGULAR

41  Arastirma Bulgular: ve Yorum

Calismada belirlenen firmalarda bulunan logolarmm ilk ve giiniimiizdeki hali
arastirmanin metadolojisi olarak Tablo 6.1°de yer almaktadir. Bu boliimde olusturulan
kriterler dogrultusunda dncelikle {iriinlerin logo secimleri yapilmis; daha sonra ilgili
irtiniin tasarim siire¢lerinin kullanicilar tizerinde biraktigl etki incelenmistir. Vaka
calismasi yapilirken goriismelerde, segilen iirlinler i¢in sorulan sorular ve kisilerin

cevaplari ortaya konulmustur.

Tablo 4.1 Katihmcilarin Genel Ozellikleri

Egitim Seviyesi Medeni Durumu Yas Arah@
Katilimci O!guyor/Lise- Mezun/Lis Okumuyo  Evli Bekar 15-19 20-35 36-50
Bilgileri Universite = r
Universite

Erkek 2 10 10 5 15 10 8 12 5

5
Kadin 2 10 10 5 15 10 8 12 5

5

Ankete katilan katilimcilarin genel ozellikleri Tablo 6.2°de detayli olarak yer
almaktadir. Ankete katilan 25 erkek ve 25 kadmn katilimcinin egitim sevileri
incelendiginde; %40°1 okul okuyan (10 erkek ve 10 kadin toplamda 20 kisi), %40°1
mezun (10 erkek ve 10 kadin toplamda 20 kisi), geriye kalan %20 ‘lik kismin ise
okul okumayan (5 erkek ve 5 kadin toplamda ise 10 kisi) oldugu goriilmektedir.
Medeni durumlart incelendiginde; %60°1 evli (15 erkek ve 15 kadin toplamda 30
kisi), %40’ min ise bekar (10 erkek 10 kadin toplamda 20 kisi) oldugu goriilmektedir.
Yas aralig1 incelendiginde; %32’si 15-19 yas araliginda (8 erkek ve 8 kadin toplamda
16 kisi), %48°1 20-35 yas aralig1 (12 erkek ve 12 kadin toplamda 24 kisi), geriye
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kalan %20 ‘lik kismin ise 36-50 (5 erkek ve 5 kadin toplamda ise 10 kisi) oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4.2 Genel Olarak Katimcilarin Logolara Ait Tiiketici Degerlendirmeleri

Logo-Logotype
Cinsiyet Gésterilen Kadin Erkek
Durum Logo ve Eski Logo Yeni Logo Eski Logo Yeni Logo
Katilimel Logotypler
Sayisi ilk ve Son Z z z &
N R Halleri Oluml | Olumsu | Oluml | Olumsu | Oluml | Olumsu | Oluml | Olumsu
Uriinler
0 u z u z u z u z
Burger | ¢ pun
1 King e KNG 7 18 20 5 8 17 22 3
Mcdonal | _Mfmls
2 \ =ili== 2 23 13 12 14 11 9 16
s JARGECTR m
. ei’?Psli OLR
3 Pepsi = i 12 13 15 10 20 5 12 13
@) pepsi
G Ceta
4 | Coca 4 21 24 1 6 19 20 5
Co | (beataly

Yukarida yer alan iki igecek ve iki yiyecek fast food iirtinleri i¢in ankete katilan
25 erkek ve 25 kadin olmak tizere 50 katilimcinin logolara ait ilk ve son halleri i¢in
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri yer almaktadir.25 erkek ve 25 kadindan
olusan tiiketici degerlendirmesinde Burger King’e ait eski logoyu olumlu
degerlendirenler %30 oraninda, eski logoyu olumsuz degerlendirenler %70 oraninda
tespit edilmistir. Burger King’e ait yeni logoyu olumlu degerlendirenler %84 oraninda,
yeni logoyu olumsuz degerlendirenler %16 oraninda tespit edilmistir. Genel olarak
Burger King’e ait eski ve yeni logoyu degerlendiren 25 erkek ve 25 kadin katilimcinin

%357’s1 olumlu, %43’ olumsuz olarak degerlendirmistir.

25 erkek ve 25 kadindan olusan tiiketici degerlendirmesinde Mcdonal’s ‘a ait

eski logoyu olumlu degerlendirenler %32 oraninda, eski logoyu olumsuz

degerlendirenler %68 oraninda tespit edilmistir. Mcdonal’s “a ait yeni logoyu olumlu
degerlendirenler %44 oraninda, yeni logoyu olumsuz degerlendirenler %56 oraninda
tespit edilmistir. Genel olarak Mcdonal’s “a ait eski ve yeni logoyu degerlendiren 25
%38’1 %62’s1  olumsuz olarak

erkek ve 25 kadin katilimcinin olumlu,

degerlendirmistir.
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25 erkek ve 25 kadindan olusan tiiketici degerlendirmesinde Pepsi‘ye ait eski
logoyu olumlu degerlendirenler %84 oraninda, eski logoyu olumsuz degerlendirenler
%84 oraninda tespit edilmistir. Pepsi‘ye ait yeni logoyu olumlu degerlendirenler %64
oraninda, yeni logoyu olumsuz degerlendirenler %36 oraninda tespit edilmistir. Genel
olarak Pepsi’ye ait eski ve yeni logoyu degerlendiren 25 erkek ve 25 kadin katilimeinin

%359’u olumlu, %41°1 olumsuz olarak degerlendirmistir.

25 erkek ve 25 kadindan olusan tiiketici degerlendirmesinde Coca cola’ya ait
eski logoyu olumlu degerlendirenler %20 oraninda, eski logoyu olumsuz
degerlendirenler %80 oraninda tespit edilmistir. Coca cola’ya ait yeni logoyu olumlu
degerlendirenler %88 oraninda, yeni logoyu olumsuz degerlendirenler %12 oraninda
tespit edilmistir. Genel olarak Coca cola’ya ait eski ve yeni logoyu degerlendiren 25
erkek ve 25 kadin katilimcinin %544 olumlu, %46’st1 olumsuz olarak

degerlendirmistir.

Degerlendirmede 25 erkek ve 25 kadinin 4 logo icin; %36’si eski logolar
olumlu bulurken, %64l olumsuz bulmustur. Yeni logolar i¢in; %68’1 olumlu, %32’si

olumsuz bulmustur.

KADIN ERKEK
O Burger King
Esi Logo Yeni Logo Eski Logo Yeni Logo
m Coca Cola
30
HOMcdonal's
24
21 20 20 2—220 Fhepst
20 18 18 - - 19
I 17 16
15 15 ]
14 -
13 12 12 13
10 10 1
10 9
’ ’ 5 66 5 5
" N ERE 0
1
o LI . i
Olumlu  Olumsuz | Olumlu Olumsuz Olumlu  Olumsuz | Olumlu  Olumsuz

Sekil 4.1 Kadin ve Erkeklerin Logolara Ait Tiiketici Degerlendirmeleri

Tiiketici anketine katilan kadinlar; Burger King’e ait eski logoyu olumlu
bulanlar 7 kisi (%28) olumsuz bulanlar ise 18 kisi (%72) olarak tespit edilmistir. Yeni
logoyu olumlu bulanlar 20 kisi (%80), olumsuz bulanlar ise 5 kisi (%20) olarak
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edilmistir. Tiketici anketine katilan erkekler; Burger King’e ait eski logoyu olumlu
bulanlar 8 kisi (%32) olumsuz bulanlar ise 17 kisi (%68) olarak tespit edilmistir. Yeni
logoyu olumlu bulanlar 22 kisi (%88), olumsuz bulanlar ise 3 kisi (%12) olarak
edilmistir. Kadinlarin %54°i eski ve yeni logolarda verdigi cevapta olumlu, %46’s1
olumsuz olarak cevap vermistir. Erkeklerin %60°1 eski ve yeni logolarda verdigi

cevapta olumlu, %40°1 olumsuz olarak cevap vermistir.

Tiiketici anketine katilan kadinlar; Mcdonal’s’a ait eski logoyu olumlu bulanlar
2 kisi (%8) olumsuz bulanlar ise 23 kisi (%92) olarak tespit edilmistir. Yeni logoyu
olumlu bulanlar 13 kisi (%52), olumsuz bulanlar ise 12 kisi (%48) olarak edilmistir.
Tiiketici anketine katilan erkekler; Mcdonal’s’a ait eski logoyu olumlu bulanlar 14 kisi
(%56) olumsuz bulanlar ise 11 kisi (%44) olarak tespit edilmistir. Yeni logoyu olumlu
bulanlar 9 kisi (%36), olumsuz bulanlar ise 16 kisi (%64) olarak edilmistir. Kadinlarin
%30’u eski ve yeni logolarda verdigi cevapta olumlu, %70’i olumsuz olarak cevap
vermistir. Erkeklerin %50’si eski ve yeni logolarda verdigi cevapta olumlu, %50’si

olumsuz olarak cevap vermistir.

Tiiketici anketine katilan kadinlar; Pepsi’ye ait eski logoyu olumlu bulanlar 12
kisi (%48) olumsuz bulanlar ise 13 kisi (%52) olarak tespit edilmistir. Yeni logoyu
olumlu bulanlar 15 kisi (%60), olumsuz bulanlar ise 10 kisi (%40) olarak edilmistir.
Tiiketici anketine katilan erkekler; Pepsi’ye ait eski logoyu olumlu bulanlar 20 kisi
(%80) olumsuz bulanlar ise 5 kisi (%20) olarak tespit edilmistir. Yeni logoyu olumlu
bulanlar 12 kisi (%48), olumsuz bulanlar ise 13 kisi (%52) olarak edilmistir.
Kadimlarin %54°1 eski ve yeni logolarda verdigi cevapta olumlu, %46’s1 olumsuz
olarak cevap vermistir. Erkeklerin %64°1 eski ve yeni logolarda verdigi cevapta

olumlu, %36’s1 olumsuz olarak cevap vermistir.

Tiiketici anketine katilan kadinlar; Coca Cola’ya ait eski logoyu olumlu
bulanlar 4 kisi (%16) olumsuz bulanlar ise 21 kisi (%84) olarak tespit edilmistir. Yeni
logoyu olumlu bulanlar 24 kisi (%96), olumsuz bulanlar ise 1 kisi (%4) olarak
edilmistir. Tiiketici anketine katilan erkekler; Coca Cola’ya ait eski logoyu olumlu
bulanlar 6 kisi (%24) olumsuz bulanlar ise 19 kisi (%76) olarak tespit edilmistir. Yeni
logoyu olumlu bulanlar 20 kisi (%80), olumsuz bulanlar ise 5 kisi (%20) olarak
edilmistir. Kadinlarin %56°s1 eski ve yeni logolarda verdigi cevapta olumlu, %44’
olumsuz olarak cevap vermistir. Erkeklerin %52’1i eski ve yeni logolarda verdigi

cevapta olumlu, %481 olumsuz olarak cevap vermistir.
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Markalar iizerinde yapilan bir diger anket ise katilimcilara markalar igin
sorulan 5 soru seklindedir. Asagidaki tablolarda 4 farkli marka tizerine tiiketicilere
“Katiliyorum, Kismen Katiliyorum, Katilmiyorum” seg¢enegi sunularak, 50 kisinin

yanitladig1 cevaplar tabloda yer almaktadir.

Tablo 4.3 Burger King’e Ait Olusturulan Ankete Katilan Katilimeilar

Markalar Burger King

Logolar BURGER KING Bkjl N&

19531954

Sorular Katilyorum | Kismen Katihlyorum | Katilmiyorum
1 Bu markanin ilk logusu tercih
8 24 18
sebebim olmustur
2 | Bu markanin son logusu tercih
35 12 3
sebebim olmustur
3 Bu markanin giivenilirligi cok
) s g . 42 4 4
yiiksek bir olasiliga sahiptir.
4 Bu markanin logo ya da
46 1 3
semboliinii hemen hatirliyorum.
5 | Bu markanin logosu degisse bile
24 10 16
giivenim ayni

Yukarida yer alan 5 soruda 50 tiiketicinin verdigi cevaplara gore
Katiliyorum secenegi %62
Kismen katiliyorum segenegi %20

Katilmiyorum segenedi %18 olarak tiiketicilerin cevap c¢ogunluguna gore

belirlenmistir.

Burger King’e tiiketicilerin verdigi cevaplardan yola ¢ikarak tiiketicilerin
markaya olan genel izlenimi markanin tiiketiciye verdigi imaj1 “Katiliyorum” olarak

degerlendirmesi seklinde olmustur.
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Tablo 4.4 Soru 1

Soru 1. Bu markanin ilk logusu tercih sebebim olmustur

30
20 18
10
o
Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

l.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Burger King’in ilk logosu igin %48
Kismen katiliyorum, %36 katilmiyorum olarak yamitlamistir. Bu kapsamda logonun

ilk hali tiiketiciler lizerinde olumlu etki birakmamuistir.

Tablo 4.5 Soru 2

Soru 2. Bu markanin son logusu tercih sebebim olmustur

40

35
30
20
12
10
3
. [

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum
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2.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Burger King’in son logosu i¢in %70
katiliyorum, %24 Kismen katiliyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun son

hali tiiketiciler tizerinde olumlu etki birakmustir.

Tablo 4.6 Soru 3

Soru 3. Bu markanin giivenilirligi cok yiiksek bir olasiliga sahiptir

50
40
30
20
10
4 4
. [ ] /=
Katihyorum Kismen Katilhlyorum Katilmiyorum

3.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Burger King’in giivenilirligi i¢in
%84 katiliyorum, %8 oraninda esit olarak Kismen katiliyorum ve katilmiyorum olarak
yanitlamistir. Bu kapsamda logonun giivenilirligi tiiketiciler lizerinde olumlu etki

birakmustir.
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Tablo 4.7 Soru 4

Soru 4. Bu markanin logo ya da semboliinii hemen hatirliyorum

50

46
40
30
20
10
3
1
0 — [
Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

4.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Burger King’in logosunun
hatirlatildig1 sorular i¢in %92 katiliyorum, olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun

tiikketiciler lizerinde markay1 hemen taninmasi agisinda olumlu etki birakmustir.

Tablo 4.8 Soru 5
Soru 5. Bu markanin logosu degisse bile giivenim ayni
30
20
16
10

10 .

o

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

S.soruda yer alan cevaplara gore tiliketiciler Burger King’in logosunun
degismesine ragmen markaya soruldugu bu soruda %48 katiliyorum, %32
katilmiyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun tiiketiciler tizerinde logonun

markaya olan etkisi acgisinda olumlu etki birakmustir.
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Tablo 4.9 Mc Donald’s Ait Olusturulan Ankete Katilan Katilimcilar

Markalar Mcdonald’s
McDonald's
Logolar ——FAMOUS ——=
McDonald's
BARBECLE L
Sorular Katihyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum
1 | Bumarkanin ilk logusu tercih sebebim
3 15 32
olmustur
2 | Bu markanin son logusu tercih sebebim
40 8 2
olmustur
3 Bu markanin giivenilirligi ¢ok yiiksek
£ SLeok 26 14 10
bir olasiliga sahiptir.
4 Bu markanin logo ya da semboliinii
40 5 5
hemen hatirltyorum.
5 Bu markanin logosu degisse bile
) 23 15 12
glivenim ayni

Yukarida yer alan 5 soruda 50 tiiketicinin verdigi cevaplara gore;
Katiliyorum secenegi %53
Kismen katiliyorum segenegi %23

Katilmiyorum secenegi %24 olarak tiiketicilerin cevap c¢ogunluguna gore

isaretlemistir.

Mcdonal's’a tiiketicilerin verdigi cevaplardan yola ¢ikarak tiiketicilerin markaya olan
genel izlenimi markanin tiiketiciye verdigi 1imaja “Katiliyorum” olarak
degerlendirmesi seklinde olmustur. Buradan yola ¢ikarak Mcdonal's farkli
kesimlerden, farkli yaslardan, farkli cinsiyetlerde ankete katilan tiiketiciler iizerinde

kesinlikle emin oldugu bir markay1 temsil etmektedir.
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Tablo 4.10 Soru 1

Soru 1. Bu markanin ilk logusu tercih sebebim olmustur

40

32
30
20
15
10
3
s [

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

l.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Mcdonalds’in ilk logosu i¢in %64
katilmiyorum, %30 Kismen katiliyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun

ilk hali tiiketiciler tizerinde olumlu etki birakmamustir.
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Tablo 4.11 Soru 2

Soru 2. Bu markanin son logusu tercih sebebim olmustur

50
40
30
20
10 8
- 2
° [
Katilyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

2.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Mcdonalds’in son logosu i¢in %80
katiliyorum, %16 Kismen katiliyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun son

hali tiiketiciler tizerinde olumlu etki birakmustir.

Tablo 4.12 Soru 3

Soru 3. Bu markanin giivenilirligi cok yiiksek bir olasiliga sahiptir

30

26
20
14
10
10 l
o

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

3.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Mcdonalds’in giivenilirligi i¢in %52
katiliyorum, %28 oraninda Kismen katiliyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda

logonun giivenilirligi tiikketiciler tizerinde olumlu etki birakmustir.
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Tablo 4.13 Soru 4

Soru 4. Bu markanin logo ya da semboliinii hemen hatirliyorum

50

40

30

20

10

5 5
o [ ] [
Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

4.soruda yer alan cevaplara gore tiketiciler Mcdonalds’in logosunun
hatirlatildig: sorular igin %80 katiliyorum, olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun

tilkketiciler lizerinde markay1 hemen taninmasi agisinda olumlu etki birakmastir.

Tablo 4.14 Soru 5

Soru 5. Bu markanin logosu degisse bile giivenim aym

30

23
20
15
12
10 I
o

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

S.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Mcdonalds’in logosunun
degismesine ragmen markaya soruldugu bu soruda %46 katiliyorum, %30 Kismen
katiliyorum, %24 katilmiyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun tiiketiciler

tizerinde logonun markaya olan etkisi agisinda olumlu etki birakmastir.



Tablo 4.15 Pepsi’ye Ait Olusturulan Ankete Katilan Katilimcilar

89

giivenim ayni

Markalar Pepsi
L]
Lol @) pepsi
Sorular Katillyorum | Kismen Katihyorum | Katilmiyorum
1 Bu markanin ilk logusu tercih
) 10 15 25
sebebim olmustur
2 Bu markanin son logusu tercih
) 30 15 5
sebebim olmustur
3 Bu markanin giivenilirligi ¢ok
24 16 10
yliksek bir olasiliga sahiptir.
4 | Bu markanin logo ya da semboliinii
15 15 20
hemen hatirliyorum.
5 Bu markanin logosu degisse bile
18 12 20

Yukarida yer alan 5 soruda 50 tiiketicinin verdigi cevaplara gore;

Katiliyorum segenegi %39

Kismen katiliyorum segenegi %29

Katilmiyorum secenegi %32 olarak tiiketicilerin cevap ¢ogunluguna gore

isaretlemistir.

Pepsi’ye tiiketicilerin verdigi cevaplardan yola ¢ikarak tiiketicilerin markaya

olan genel izlenimi markanin tiiketiciye verdigi imaja “Katiliyorum” olarak

degerlendirmesi seklinde olmustur. Buradan yola ¢ikarak Pepsi farkli kesimlerden,

farkli yaslardan, farkli cinsiyetlerde ankete katilan tiiketiciler lizerinde cogunlukla

emin oldugu bir markay1 temsil etmektedir.
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Tablo 4.16 Soru 1

Soru 1. Bu markanin ilk logusu tercih sebebim olmustur

30
25
20
10
o
Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

l.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Pepsi'nin ilk logosu i¢in %50
katilmiyorum, %30 Kismen katiliyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun

ilk hali tiiketiciler tizerinde olumlu etki birakmamastir.

Tablo 4.17 Soru 2

Soru 2. Bu markanin son logusu tercih sebebim olmustur

40

30
30
20
15
10
5
o -—

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

2.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Pepsi’nin son logosu i¢in %60
katiliyorum, %30 Kismen katiliyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun son

hali tiiketiciler tizerinde olumlu etki birakmustir.
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Tablo 4.18 Soru 3

Soru 3. Bu markanin giivenilirligi cok yiiksek bir olasiliga sahiptir

30

24
20
16
10
10
o l—

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

3.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Pepsi’nin giivenilirligi i¢in %52
katiliyorum, %28 oraninda Kismen katiliyorum olarak yanitlamigtir. Bu kapsamda

logonun giivenilirligi tiiketiciler tizerinde olumlu etki birakmistir.

Tablo 4.19 Soru 4

Soru 4. Bu markanin logo ya da semboliinii hemen hatirliyorum

30
20
20
15 15
10 J I
o

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

4.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Pepsi’nin logosunun hatirlatildig
sorular i¢in %40 katilmiyorum ve %30 olarak Katiliyorum ve Kismen Katiliyorum
olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun tiiketiciler iizerinde markay1r hemen

taninmasi agisinda olumlu etki birakmamuistir.



Tablo 4.20 Soru 5

Soru 5. Bu markanin logosu degisse bile giivenim aym

30

20

Katihlyorum

92

20
18
12
10 .
o

Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

5.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Pepsi’nin logosunun degismesine

ragmen markaya giivenin soruldugu bu soruda %36 katiliyorum, %24 Kismen

katiliyorum, %40 katilmiyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun tiiketiciler

tizerinde logonun markaya olan etkisi agisinda olumlu etki birakmamustir.

Tablo 4.21 Coca Cola’ya Ait Olusturulan Ankete Katilan Katilimcilar

giivenim aynt

Markalar Coca Cola
Logolar .
1 - 4 - ‘/
Sorular Katihyorum | Kismen Katihyorum | Katilmiyorum
1 Bu markanin ilk logusu tercih
26 14 10
sebebim olmustur
2 Bu markanin son logusu tercih
30 12 8
sebebim olmustur
3 Bu markanin giivenilirligi ¢ok
) ] 26 12 12
yiiksek bir olasiliga sahiptir.
4 | Bu markanin logo ya da semboliinii
40 8 2
hemen hatirliyorum.
5 Bu markanin logosu degisse bile
33 12 5
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Yukarida yer alan 5 soruda 50 tiiketicinin verdigi cevaplara gore;
Katiliyorum segenegi %62
Kismen katiliyorum segenegi %23

Katilmiyorum secenegi %15 olarak tiiketicilerin cevap c¢ogunluguna gore

isaretlemistir.

Coca Cola’ya tiiketicilerin verdigi cevaplardan yola c¢ikarak tiiketicilerin
markaya olan genel izlenimi markanin tiiketiciye verdigi imaja “Katiliyorum” olarak
degerlendirmesi seklinde olmustur. Buradan yola c¢ikarak Coca Cola farkli
kesimlerden, farkli yaslardan, farkli cinsiyetlerde ankete katilan tiiketiciler tizerinde

kesinlikle emin oldugu bir markay1 temsil etmektedir.

Tablo 4.21 Soru 1

Soru 1. Bu markanin ilk logusu tercih sebebim olmustur

30

26

20

10

Katihhyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

1.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Coca Cola’nin ilk logosu igin %52
katiliyorum, %28 Kismen katiliyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun ilk

hali tiiketiciler lizerinde olumlu etki birakmustir.
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Tablo 4.22 Soru 2

Soru 2. Bu markanin son logusu tercih sebebim olmustur

40

30
30
20
12
10 . 8
o L

Katilyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

2.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Coca Cola’nin son logosu i¢in %60
katiltyorum, %24 Kismen katiliyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun son

hali tiiketiciler tizerinde olumlu etki birakmustir.

Tablo 4.23 Soru 3

Soru 3. Bu markanin giivenilirligi cok yiiksek bir olasiliga sahiptir

30

26
20
12 12
| I I—
o

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

3.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Coca Cola’nin giivenilirligi i¢in
%52 katiliyorum, %24 oraninda Kismen katiliyorum ve katilmiyorum olarak
yanitlamistir. Bu kapsamda logonun giivenilirligi tiiketiciler iizerinde olumlu etki

birakmustir.
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Tablo 4.24 Soru 4

Soru 4. Bu markanin logo ya da semboliinii hemen hatirliyorum

50
40
30
20
10 8
- 2
o e @
Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

4.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Coca Cola’nin logosunun
hatirlatildig: sorular i¢in %80 katiliyorum ve %16 olarak Kismen Katiliyorum olarak
yanitlamistir. Bu kapsamda logonun tiiketiciler lizerinde markayr hemen taninmasi

acisinda olumlu etki birakmamustir.

Tablo 4.25 Soru 5

Soru 5. Bu markanin logosu degisse bile giivenim aymi

40

33
30
20
12
10
5
: =

Katiliyorum Kismen Katiliyorum Katilmiyorum

5.soruda yer alan cevaplara gore tiiketiciler Coca Cola’nin logosunun degismesine
ragmen markaya giivenin soruldugu bu soruda %066 katiliyorum, %24 Kismen
katiliyorum, %10 katilmiyorum olarak yanitlamistir. Bu kapsamda logonun tiiketiciler

iizerinde logonun markaya olan etkisi agisinda olumlu etki birakmustir.
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SONUC VE ONERILER

Bu tez ¢alismasinda, tasarimin bir parcasi olan kurumsal kimlik araci olarak firma
logolariin tarihsel siireci ve degisiminin tiiketiciler agisindan marka giivenilirligine
etkisinin incelenmesini arastirmaktadir. Logo ve amblemlerin tasarim siire¢lerinin
Ooneminin anlagilabilmesi i¢in tarihsel siire¢lerine, tasarlanirken hangi asamalardan
gecildigine, uzun bir calisma siireclerinden ve insanlar iizerinde bir etki birakmak
zihinde kalmak asamalar1 diisiiniilerek tasarlanma siirecleri olduguna deginilmistir.
Marka logolarinin tiiketici zihninde yer edinebilmesi gerekmektedir. Amblem, logo ve
logotype firmalarin kimliklerini kazanmalarinda etkin bir rol oynar. Markay1 goz
Oniine cikarir ve gorsel algida secicilik saglar. Ciinkii {iriin satisa ¢iktiginda rekabet
ortaminda alternatif lirtinleri de gérmek isteyen miisteri, ilk basamakta {iriinii amblemi
ile birlikte fark etmektedir. Bu agidan bakildiginda marka bilincinin oturtulmast igin
onemli basamaklardan biri olan markaya ait uygun bir ifade tarzinin olusturulmasinda
dikkat edilmesi gereken nokta, sec¢ilen tasarimda kullanilan cizgiler, karakterler ve
renklerin tasarim ilkelerine uygunlugu ile bunlarin verdigi mesajlardir. Kimlik; marka
ve pazarlamanin 6nemli anahtarlarindandir. Kimliginiz ne kadar basarili ise siz de o
oranda basarilisimiz demektir. Ozellikle milyonlara hitap eden bir marka iseniz bu
anlamda isiniz biraz daha zordur. Markayi rakiplerinden ayiran logo/amblem, renk,
iletisim big¢imleri gibi etkenlerdir. Bu ve bunun gibi bir¢ok etkenlerle markanizi bir
adim ileriye tasir ya da yapilan bir hata ile kurum kimliginize zarar verebilirsiniz. bir
kurulusun isminden olusan, hem kurulus hakkinda imaj veren resimler hem de
tipografiden olusan sembollerdir logotypelar. Logotype de Oziinde tipografi, harfleri
ve metni, kopyayr okunakli, net ve okuyucuya gorsel olarak g¢ekici hale getirecek
sekilde diizenleme sanatidir. Tipografi, belirli duygular ortaya ¢ikarmayi ve belirli
mesajlar iletmeyi amaglayan yazi tipi stilini, goriiniimiinii ve yapisini igerir. Kisacasi
tipografi, metne hayat veren her seydir. Tipografinin, hareketli yazi tipinin yeniligi 11.

yiizyila kadar uzanmaktadir. Dijital ¢cagdan Once tipografi, kitaplar ve dergiler ve
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nihayetinde kamu isleri ile iligkili 6zel bir zanaat olarak kabul edilmistir. Tipografinin
ilk 6rnegi, batida bir tipografi devrimini baslatan Gutenberg tarafindan yazilan Incil'de
goriilebilmektedir. Benzersiz bir tipografi, giiclii bir tiiketici kitlesi olusturup onlarla
giiven olusturmaya ve markayi ileriye tasimaya yardimer  olmaktadir. Biiytik bir rol
oynayan yazi tipi se¢iminin arkasinda ince bir anlam yer almaktadir. Bir yazi tipi,
tilkketicilerde duygu yaratabilir, temay1 iyilestirebilir, ilgi yaratabilir, kisiligi
iligkilendirebilir ve hatta gliven saglayabilir, bunlarin hepsi basarili bir markanin
baslatilmast i¢in kritik 6neme sahiptir. Tipografik logolar, tiiketicilerin algisi tizerinde
keskin bir etkiye sahiptir

Bir marka kimliginin tasarimina yaziyla mi yoksa logoyla mi baslanacag:
sorusu miisterinin isinin dogasina baglidir. Tasarimcilar genellikle logo ile baslar,
¢linkii sonraki tiim tipografik kararlarin tonunu logo ile baslamak belirleyebilir. Bu,
temel hizmet iiriinleri olan kuruluslar i¢in uygun bir yontemdir. Uriinlerini kelimelerle
anlatanlar i¢in markanin kartviziti tipografidir. Mevcut yazi tiplerinin se¢imi veya
0zel yaz tiplerinin devreye alinmasi bu nedenle 6nce gelir. Diger marka bilesenleri
genellikle daha sonra tasarlanmaktadir. Bu kapsamda tez asamasinda marka bilincine

sahip tiiketiciler belirlenirken bu unsurlar goz 6niine alinmustir.

Oncelikli olarak tez calismasinda logolarin tarihsel siireci incelenmistir.
Ardindan marka kavrami ve tiiketiciler tizerinde biraktig1 alginin degerlendirilebilmesi
icin ¢evrimici bir anket yapilmistir. Ankette dort farkli yiyecek ve icecek markalarinin
Logotype ve logo tasarimlarinin eski ve yeni logolart kullanilmistir. Anket verileri
tizerinde istatistiksel analizler yapmak i¢in IBM SPSS Statistics yazilimi kullanilmis
ve dort marka igin sonuglar ¢ikarilmistir. Ayrica markalar belirli bir hedef tiiketici
grubuna gore uyarlanarak etkilesimli bir kilavuz olusturmaya yonelik bilgileri de
saglamistir. Ankete katilan 25 erkek ve 25 kadin katilimciin egitim sevileri
incelendiginde; okul okuyan, mezun ve okul okumayan olarak tanimlanmistir. Medeni
durumlart; evli ve bekar, yas araligi incelendiginde, 15-19 yas araligi, 20-35 yas aralig1

ve 36-50 yas aralifinda oldugu goriilmektedir. Tiiketici anketine katilan kadin ve
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erkeklerden; Burger King, Mcdonal’s, Pepsi ve Coca Cola’a ait eski logoyu olumlu
bulanlarin sayist yeni logoyu olumlu bulanlarin sayisindan daha az olarak tespit
edilmistir. Benzer goriis logonun eski logosunun yeni logosuna gore olumsuz olarak
degerlendiren katilimcilarda da tespit edilmistir. Ayrica 4 farkli marka i¢in gilivene
dayal1 sorulan 5 soruda 50 tiiketicinin verdigi cevaplara gore; tiiketicilerin markaya
olan genel izlenimi markanin tiiketiciye verdigi imaja “Katiliyorum” olarak
degerlendirmesi seklinde olmustur. Buradan yola c¢ikarak markalarin farkh
kesimlerden, farkli yaslardan, farkli cinsiyetlerde ankete katilan tiiketiciler tizerinde

cogunlukla emin oldugu bir markay1 temsil ettigi goriilmiistiir.
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