T.C.
SULEYMAN DEMIREL UNIVERSITESI
GUZEL SANATLAR ENSTITUSU
GRAFIK ANASANAT DALI

AMBLEM ve LOGO TASARIMLARINDA
YALINLASTIRMALAR

YUKSEK LiSANS TEZi

Ece CALIS
0430218166

DANISMAN 5
Dog. Dr. Ali Muhammet BAYRAKTAROGLU

ISPARTA, 2008



T.C.
SULEYMAN DEMIREL UNIiVERSITESI
GUZEL SANATLAR ENSTITUSU
GRAFIK ANASANAT DALI

AMBLEM ve LOGO TASARIMLARINDA YALINLASTIRMALAR

Yiiksek Lisans Tezi

Damisman: Do¢. Dr. Ali Muhammet BAYRAKTAROGLU

Jiiri Uyeleri

Adi ve Soyad:

Prof. Dr. Kubilay AKTULUM

Dog. Dr. Ali Muhammet BAYRAKTAROGLU

Yrd. Dog. Oktay KOSE

conmma s L4/ /200



T.C.
i SULEYMAN DEMIREL UNIiVERSITESI
GUZEL SANATLAR ENSTITUSU MUDURLUGUNE

Bu belge ile bu tezdeki biitiin bilgilerin akademik kurallara ve etik davranis
ilkelerine uygun olarak toplanip sunuldugunu beyan ederim. Bu kural ve ilkelerin
geregi olarak, ¢alismada bana ait olmayan tiim yeri, &ﬁnce ve sonuglar aldigimi ve

kaynagini1 gosterdigimi ayrica beyan ederim (. Z./ : ./200.().
Eceéﬁ



SUNUS

Yapisal oOzellikleri bakimindan ayrilik gosteren tim kurumlar; ayirt
edilebilmek ve rakip kuruluslar arasinda 6n plana ¢ikabilmek i¢in kurum kimligine
gereksinim duyarlar. Hedef kitle ile dogrudan iletisim kurabilmenin yolu kurum
kimliginin gorsel bir dile ¢evrilmesi ile gergeklesir. Kurumlar/iireticiler arasindaki
“ayrimin” temel gostergesi; bir bagka deyisle, tiiketici agisindan kurumlar arasindaki
farkliligin “ayrac1” da gorsel kimliklerdir. Bu baglamda hemen hemen ayni iiriinleri
tireten kuruluslari birbirinden ayiran ve rekabet ortaminda 6ne ¢ikaran ilk ve temel

unsurun gorsel kimlik oldugu sdylenebilir.

Diinyadaki hizli degisim siireci igerisinde, bircok alanda ¢esitli yenilikler
birbirini izlemektedir. Bu yeniliklerin yer aldig siire¢ icerisinde kuruluslar da kurum
kimliginde degisime gereksinim duyabilmektedirler. Dolayisiyla kuruluslar ayakta
kalabilmek ve daha biiyiik bir markette kazang portfoyiinii iist seviyelere cikarip,
tanmirhgini/tiiketilebilirligini genis bir yelpazeye yayabilmek i¢in kurum kimligi
kavramin1 goézden gecirmeli, kurum yapisinda yapilacak degisikleri de gorsel

kimligine dogru bir bigimde yansitmalidir.

Arastirma konumda bana her konuda yol gosteren danismanim Dog. Dr. Ali
Muhammet Bayraktarogu’na, caligmami her alanda destekleyen aileme ve Tugba

Yener’e en i¢ten tesekkiirlerimi sunarim.

Ece Calig
Isparta, 2008



OZET
AMBLEM ve LOGO TASARIMLARINDA YALINLASTIRMALAR
Ece CALIS

Siileyman Demirel Universitesi, Grafik Anasanat Dali Yiiksek Lisans Tezi, 62 sayfa,
Ocak, 2008

Danisman: Dog. Dr. Ali Muhammet BAYRAKTAROGLU

Bireylerin sosyal bir varlik olarak bir arada yasamaya baslamalariyla birlikte
ortaya ¢ikan kimlik kavraminda, ticaretin gelismesi ve iiretimin hizlanmasi
sonucunda bigimsel ve iceriksel farklilagsma goriilmiistiir. Sanayi devrimi sonrasinda
kitlesel tiiketimin fazlalagsmasi tiretici kurumlarin artmasina neden olusturmustur. Bu
dogrultuda kurumlar, rakipleri arasinda fark edilebilmek, degisen/gelisen hayat
standartlar1 ve beklentileri dogrultusunda ayakta kalabilmek i¢in kurumsal yapilarini
ifade eden bir kimlige gereksinim duymuslardir. Bu durum ¢ok yonlii bir kavram
olan kurum kimliginin kolay olarak algilanmasinda en 6nemli ve hizli iletisim unsuru
olarak gorsel kimlige olan ihtiyaci karsimiza ¢ikarmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde kurumsal kimlik kavrami tanimlanmis,
tarihsel siireci incelenmis ve yapilart agiklanmis; kurum kimliginin unsurlari ve
etkilesim icerisinde oldugu alanlar iizerinde durulmustur. Gérsel Iletisim ve Gorsel
Kimlik baghgr adi altindaki ikinci boliimde, gorsel iletisim ve gorsel kimlik
kavramlar1 tanitilmis, gorsel kimlik tasarim unsurlar ele alinmistir. Arastirmanin son
boliimii olan Gorsel Tasarimda Yeniden Yapilanma’da ise yeniden yapilanma
sebepleri aciklanmis ve yeniden yapilanmanin gerekliliginden bahsedilerek,
orneklerle desteklenmistir.

Aragtirma kapsamindaki oOrneklem se¢imi iki temel bagshk iizerinden
kurgulanmistir. Bu dogrultuda kurumlarin olusum siirecinde ilk logolarina sadik
kalanlarin ve/veya logolarini tamamen degistirenlerin, gorsel taninirligin gostergesi
olan imajlarini nasil kurduklar1 incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal kimlik, gorsel kimlik, yeniden yapilanma,
yalinlagtirma stratejisi.

1
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GIRIS

Degisen/gelisen yasam standartlar1 ile insanoglunun, kendisini merkeze alan
yasam biciminden siyirip sosyal hayata ge¢cmesi diinyanin farkli cografyalarinda
farkli topluluklarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ardindan zamanla gelisen aidiyet
kavrami dogrultusunda bu topluluklarin kendi diisiincelerini bir biitiin olarak dile

getirmeye zorlamustir.

Doénemsel yasam standartlarindaki yapilanmanin gostergelerinden biri olan
okur-yazarlik oraninin diisiik olmasindan 6tiirii, topluluklarin diisiincelerini, dnceleri
arma/simgelerle anlatmaya calistiklar1 goriilmektedir. Insanlararasi gereksinimlerin
iireten/tiiketen baglamindaki ayrimlari, topluluklarin eksikliklerinin giderilmesinde
degisik arayislarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu baglamda ger¢eklesen ilk

olusumun degis-tokus diizenegi oldugu sdylenebilir.

Degis-tokus diizenegi ticaret olgusunun ilkel bir ilk 6rnegidir. Zamanla kisiler
arasinda gergeklesen ticaret, gereksinimlerin ve beklentilerin farklilagsmasiyla birlikte
kisilerden kurumlara dogru degisim/gelisim gostermistir. Tarihte ticaretin bir baska
deyisle anamalin, yasama olan dolayli ve/veya dolaysiz etkisi ile kurumlarin da
kendilerini “otekilerden” ayr1 kilmak adina simgelesmeye giderek bir kimlik
olusturma c¢abasi i¢ine girdikleri gozlenmektedir. Bu baglamda 6tekinden farkliligin,
tireten/tiiketen iliskisi boyutundaki ilk gostergelerine, 17. yiizyilda ¢comlekgilerin
tirettikleri islerin altina koyduklar1 isaretlerde; toplumsal boyuttaki degerge
farkliligmin ve aidiyetin ilk gostergelerine ise soylularin, krallarin kullandiklar

armalardaki simgelerde rastlanmaktadir.

18. yy’in ortalarindan baslaylp 19. yy’a kadar siiren Sanayi Devrimi
sonrasinda ise ticaretin gelismesi ve rekabetin artmasiyla, ayni pazar payr ve hedef
kitleye sahip olan kurumlar, rakip kuruluslardan ayirt edilmek ve farklilagsmak adina
kendilerine ait 6zgii bir kimlik edinme gereksinimi duymuslardir. Bu siirecte aidiyeti
dile getiren, gorsel kimliklerin temeli amblem-logo olarak adlandirdigimiz
simgelerden olusmaktadir. Zamanla simgelerde goriilen gelisme, kullanim alanlarinin
da artmasina neden olmustur. Simgelerin kullanim alanlarindaki farklilasma, o

simgeleri ortaya koyanlar ile okuyanlar arasinda iletisim kopukluklarina ve/veya



yanlis anlamalara sebep olusturmamasi adina bir kilavuzun gerekliligini ortaya
cikarmistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan ve toplumdaki anlamsal ayrimlari ortadan
kaldiran gorsel kimlik kilavuzu, toplumsal platformda gorsel kimlik kullaniminin

belirleyicisi olmustur.

Uretim ve ulasim alanlarinda meydana gelen biiyiik gelismeler, ilk gorsel
kimlik Orneklerinin ulasim araglarinda goriilmesine neden olmustur. Degisim
siirecinde, kurumsal kimlige verilen Onemin artmasma karsin; gorsel tasarim
unsurlarinin yanlis kullanimi, gorsel kimligin tam ve dogru anlasilabilirligini ve/veya

algilanabilirligini engellemistir.

Giderek gorsellesen kurumsal kimlik, zaman igerisinde teknolojik, ekonomik
ve sosyal kosullara paralel olarak gelismesini siirdiirmiis; planl, stratejik bir sistem
biitiinligli olusturmustur. Bu sistem (biitlinliigii) cer¢evesinde olusan kimligin, hedef
kitle iizerinde biraktig1 olumlu/olumsuz etkiler ise kurumun basarisin1 ve pazardaki

konumunu belirlemistir.

Sanayi devrimi Oncesinde halkin aidiyetligini belirlemek ve kiiglik capl
kurumlarm tanmirhigini dile getirmek amaciyla kullanilan simgeler, sanayi devrimi
sonrasinda teknolojinin belirleyiciligi dogrultusunda degisim/gelisim gostermeye
baslamistir. Genelde kurumsal kimlik, o6zelde ise kurumsal kimligin temel
gostergelerinden olan gorsel kimlik kavramlar1 bu siirecte sorgulanmis ve yeniden
yapilanmanin temelleri de atilmistir. Bu dogrultuda diinyada meydana gelen degisim
ve/veya gelismelere ayak uydurabilmek amaciyla kurumlar da kurum kimliklerinde

yeniden yapilanmay1 sorgulamak durumunda kalmiglardir.

Yeniden yapilanma konusu, gelisen is diinyasi kosullar1 nedeniyle
yoneticilerce zamanla ciddiye alinmaya baslanmig ve bu konuda bir uzman
yardimmin gerektigi kanisi topluma da yerlesmistir. Bunun sonucunda bir uzman
destegi ile yaratilan ve yeniden yapilanan markalarin giiglii bir imaj sergiledikleri
goriilmektedir. Bu dogrultuda kurumlarin daha genis bir hedef kitleye ulagiminin
Onilinlin ac¢ilmas1 da s6z konusu olmustur. Ayrica bu durumun ger¢eklesmesinde
giiclii bir kurumsal kimlik stratejisi, giliglii sistem entegrasyonu, ekip igi

koordinasyon basaris1 ve donanim olanaklariyla gerceklesmesi s6z konusudur.



Dolayisiyla kurumsal kimlik kavraminin ¢ergevesinin  “strateji”, “sistem
entegrasyonu”, “ekip koordinasyonu”, “yonetim” ve “donanim” kavramlarindan
olugmasina karsin; kurum kimliginin gorsel tasarim unsurlarindan olan amblem ve
logo’ya indirgenmis oldugu goriilmektedir. Bilindigi gibi amblem ve logo, iletisim
tasarim1 baglaminda kullanilan etkili birer gorsel kimlik unsurudur. Gegmisten
glinlimiize kuruluglarin yapilanma siire¢lerinde kurumsallagsmanin/markalagmanin

simgesel anlatimlar1 olan amblem ve logo tizerinde yogunlastiklar1 goriilmektedir.

Bu c¢aligmanin kapsami yeniden yapilanma siirecinde kuruluslarin nasil bir
gorsel kimlik degisimi stratejisi ortaya koyduklarini icermektedir. Dolayisiyla
calismanin kavramsal ¢ergevesi, bir sistem ve tasarim biitiinligliniin temel gdstergesi
olan gorsel kimlik ve gorsel kimligin dile getirilisinin gostergelerinden olan
amblem/logo ile simirlandirilmistir. Ote yandan aragtirma kapsamindaki 6rneklem
secimi ise iki temel baglik iizerinden gergeklestirilmistir. Bunlar; kurulus asamasinda
tasarlanan logolarin1 koruyup, zaman icerisinde yalinlastirma stratejisini benimseyen
ve logolarin1 biitlinliyle degistirerek yepyeni bir imaj ile kendini yenileyen

kuruluslardir.

Gliniimiizde zamanin etkin olarak kullanimi insan yasamini kolaylastiran
temel gereksinimlerden biri durumuna gelmistir. Dolayisiyla kuruluslar {iretim-
tilkketim iligkisini zamanin gereksinimlerine en uygun bicimde karsilik verebilecek

stratejileri ortaya koymalidir.

Zaman kavraminin oldukca biiylik onem tasidigi giiniimiizde, liretim ve
tilketim olgularinin insan beynine ekilebilmesi i¢in nitelikli gorsel kimliklere
gereksinim duyulmaktadir. Dolayistyla gorsel taninirliginin gostergesi olan imajlarin
kurumlar 6zelinde nasil kurulduklarmin incelenmesi; yasam bigimlerinin gorsellik
tizerinden dayatildigi giiniimiiz toplumlarindaki tiiketim kavraminin anlasilabilirligi
acisindan oldukg¢a Onemlidir. Nitekim tiiketim olgusunun kurumun giivenilirligiyle
ve kokli bir gegmise sahip olmasi ile dogru orantili oldugu bilinmektedir. Bu
baglamda yasamin gorece daha anlik oldugu giliniimiizde tiiketim olgusunun
iceriginin de daha ansal olarak belirlenmesi kaginilmazdir. Bu biling ile
bicimlendirilen tiiketim stratejisi, giivenilirlik/inanilirlik ekseninde, anlik siirecler

icerisinde algilanabilen gorsel isaretlere gereksinim duymaktadir. Dolayisiyla



tikketimin evrensel boyuttaki icerigini belirleyen ve kurumun imaj1 ile 6zdeslesen
gorsel simgelerin/sembollerin olusumunda grafik tasarimcisina onemli bir gorev
diismektedir. Bu baglamda kurumlarin kurulus asamasindan baglayarak uluslararasi
platformda kendilerini anlatmak i¢in kullandiklar1 gorsel kimlik unsurlarindan olan
amblem ve logo tasarimlarinin niteliginin “akilda kaliciik” ve “stireklilik”
olusturmasi agisindan incelenmesi gerekmektedir. Akilda kaliciligin ve siirekliligin
gostergesi olarak kimi kurumlarin logolarinin her gegcen giin ikonlagmasi
kiiresellesmenin evrensel boyuttaki gostergesidir. Dolayisiyla kurumlarin evrensel
boyutta bir taninirliginin olusabilmesi i¢in anlasilir, akilda kalic1 ve siireklilik sunan
gostergelere gereksinim duyulmaktadir. Bu dogrultuda kurum imajlarin1 simgeleyen
gorsellerin, ilerleyen/gelisen teknoloji karsisindaki yalinligir gorece bir g¢eliski gibi
goriinmesine karsin; degisen/gelisen yasam standartlarinin ve beklentilerinin iyelik
yapisi, Uretim ve tiiketim aligkanliklarinin simgesel olarak dayatilmasinin temel

gostergesidir.

Uluslararas1 platformda kurumlarin toplumsal bellege amblem ve logo
aracilifiyla markalasan yasam bigimlerini dayattiklarinin; ikonlagsan logolar-
amblemler araciligiyla unutmayi engelleyen (anti-amnezik) bir yapiyr olusturup
olusturmadiklarinin sorgulanmasi gerekmektedir. Bu dogrultuda arastirma sorusu
“giinlimiizde markalagan kurumlarin kullandiklar1 amblem ve logolarda uygulanan
yalinlagtirma stratejileri aracilifiyla uluslararast taninirlilik toplumun zihnine

ekilmekte midir?” biciminde ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirma yontemi tarihsel slire¢ kapsaminda incelenmistir. Bu dogrultuda
yapilan literatiir taramasi ile elde edilen veriler sonucunda, gorsel kimliklerini
yalinlagtirma yoluna giden ve gorsel kimliklerini tamamen degistiren kurumlarin

gorsel tasarimlarinin karsilagtirmali analiz yapilmistir.



1. BOLUM
1. KURUMSAL KiMLIiK
1.1. Kurumsal Kimligin Tanimi

Tiirk Dil Kurumu Tiirkge Sozligiine gore kimlik kavrami: “Toplumsal bir
varlik olarak insana 6zgii olan belirti, nitelik ve 6zelliklerle, birinin belirli bir kimse
olmasini saglayan sartlarin biitiinii”’; “kiginin kim oldugunu tanitan belge, hiiviyet”;
“herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan oOzelliklerin biitiinii” (Tdk, 1998:1325)

olarak tanimlanmaktadir.

Kurum kavrami ise, “evlilik, aile, ortaklik, miilkiyet gibi kokli bir yapiy1
iceren, genellikle devletle iliskisi olan yapi veya birlik miiessesesi” bigiminde

tanimlanmaktadir (Tdk, 2007).

Kuruluslarin bilingli ya da bilingsiz olarak kendilerine 6zgii bir kimlik
olusturmaya baslamalar1 “kurumsal kimlik” kavramini dogurmustur (Ural, 2002:4).
Bir baska deyisle, gilincellesmis anlamda kurumsal kimlik kavrami, {riiniin her
ayrintisindan, iletisim materyallerinin her tiirlii diizenlenmesine, kurum ¢alisanlarinin
giyimini, kurumun hizmet anlayigin1 kapsayan, biitiinlestirici bir yaklagimi gerekli
kilar (Bisohbet, 2006). Dolayistyla, yapisal 6zellikleri bakimindan farklilik gosteren
biitliin kurumlar; ayirt edilebilmek, rakip kuruluslar arasinda 6n plana ¢ikabilmek i¢in

kurum kimligine gereksinim duyarlar.

Okay (2000:40) kurumsal kimlik denildiginde “kurum logosu”, “kullanilan
renkler” ve “amblem”in akla gelen ilk unsurlar oldugunu, ancak bunlarin kurum
kimligini agiklamada yetersiz kaldiklarini, bunun nedeninin de kurum kimliginin
gorsel unsurlari icine alan tasarimin yami sira “kurumsal iletisim”, “kurumsal
davranig” ve “kurum felsefesi” unsurlarint da igermesine olan gereklilige
dayandirmistir. Ayrica kurumsal kimlik bir kurulugun gorsel ve fiziksel 6zellikleriyle
kurum kiltiirii, kurum felsefesi gibi soyut niteliklerinin olusturdugu kimliktir
(Giilsoy, 1999:116). Yurdakul (2006:6) ise kurum kimligini, kurulusun sahip oldugu
tim degerlerine baglamistir. Bunlardan kurulusun misyonu, vizyonu, c¢alisanlarin

birbirleriyle ve dis hedef Kkitleleriyle olan kurumsal iletisimi, kurumun gorsel



tasarimi, ortak degerleri ve hedeflerinin kurumsal kimligi olusturdugunu dile

getirmektedir.

Kurumsal kimlige iliskin yapilan tanimlar incelendiginde, kurum kimliginin
farkli kisilere gore farkli anlamlar tasidigir goriilmektedir. Ancak biitiin tanimlarin
ortak noktasi, kurumun igte ve dista kendisini rakip kuruluglara ve hedef kitlelere
dogru tanitabilmesi ve bir biitiinliik sunmas1 bigiminde karsimiza ¢ikmaktadir. Bir

baska deyisle, kurumsal kimlik bir kurumun kisiliginin simgesidir denilebilir.
1.2. Kurumsal Kimligin Tarihsel Gelisimi

Bireylerin sosyal bir yasant1 igerisinde bir arada yasamaya baglamalariyla
birlikte topluluklar diisiincelerini bir biitiin olarak ve bir simge/arma ile anlatma
geregi duymuslardir. Okur-yazarlik oraninin diisiik olmasindan dolay1 bu simgeler ve

armalar daha gerekir duruma gelmistir (Okay, 2000:17).

Ugar (2004:24)’a gore simge, bir kavrami temsil eden somut bir sekil, bir
nesne, bir igaret, bir s6z ya da bir hareket olarak tanimlanir. Arma ise bir devletin, bir
soyun veya bir kentin simgesi olarak kabul edilmis resim, harf ya da bi¢im gibi

isaretler olarak (Tdk, 2007) tanimlanmaktadir.

Toplumlarin tarihsel gelisim/degisim siireci incelendiginde arma ve simgelere
ilk kez soylularin, krallarin ve kentlerin kullandiklar1 isaretlerde rastlanmaktadir. Ak
(1998:27)’a gore ilerleyen zaman iginde bu isaretler; flamalara, {iniformalara ve
cesitli arag gereclere de uygulanmaya baslanmistir. Boylece ordular, ait olduklar
tilkelerin kiiltiirel ve toplumsal degerlerine uygun olan “Gorsel Kimligi” ile
algilanmaya ve/veya taninmaya bagslamiglardir. Bu baglamda okur/yazarlik gibi
Oonemli bir nitelik olmaksizin aidiyetin bir baska deyisle “bizden” ya da “tekinden”
ve/veya “dost” ya da “diisman” olduguna iliskin ayristirict bir nitelik ortaya ¢ikmistir

dememiz olasidir.

Tarihsel siirecteki teknik ilerlemeler dogrultusunda ayristiriciligin géstergesi
olan gorsel kimlik kavraminda gereksinimler/beklentiler ekseninde degismeler

goriilmeye baglanmigtir. 15. yy’dan baglayarak kitap basiminin Avrupa’da gelisimi



ile birlikte basimevleri kitaplarina kendi isaretlerini, yani exlibrislerini' koymaya
baglamiglardir. Donemin sanatgilarindan olan Albrecht Diirer de baskilarin1 ve

resimlerini hep ayni isaretle imzalamistir (Akin, 2006:39).

Albrecht Duirer
Resim 1: Mainz’l1 baski ustalart Resim 2: Albrecht Diirer’in Resim 3: Vicenza’li
Fust ve Schoffer’in kullandigt armasi (15. yy) Matbaaci Agostino Dalla
agacoyma arma (1462) Noce’nin kartal-aslan

karisimi armasi (1587)

17. yiizyilda Avrupa’daki kurumsal kimligin en giizel 6rneklerinden biri olan
bayraklar aidiyeti, halki bir arada tutmay1 ve tlilkenin amac1 dogrultusunda ilerlemeyi
hedeflerken; ilizerine islenmis simgeler araciligiyla da ideolojilerini (biling yapisini,
toplumsal-ekonomik iligkilerini) diger iilkelere duyurmak islevini iistlenmislerdir

(Sobact, 2001:1).

Resim 4: Akdenizde Tiirk Korsanlari (1685) Resim 5: Osmanli Hilafet Sancagi (1798)
s
=
I
Resim 6: Amerikan Bayrag: 18.yy Resim 7: Georgia CSA (1861) Resim 8: The Flag of the
Battle Flag Confederate States of
America (1865)

Emperyalizmin ve anamalc1 yagam bi¢iminin en énemli gostergeleri arasinda
yer alan ve gilinlimiizde en ¢ok taninirliga sahip olan ABD’nin simgesi olan ¢izgili ve
yildizl1 bayrak donemin Ornekleri arasinda gosterilebilir. 18. yiizyildan baglayarak

kullanilmaya baglanan bayrak mavi arka plan iizerindeki beyaz yildizlar ve yedisi

! Exlibris: Kitapseverlerin kitaplarinin i¢ kapagma yapistirdiklari, tizerinde adlarmin ve degisik
konularda resimlerin yer aldig1 kiiciik boyutlu grafik ¢alismalardir. Kitabin kartviziti ya da tapusudur.
Sozciik olarak ...’nin kitabi, ...’nin kitaphigma ait veya ...’nin kiitliphanesinden anlamina gelir.



kirmizi1 6’s1 beyaz olan on ii¢ tane alt alta ¢izgiden olusmaktadir. Uzerindeki yildizlar
da eyaletleri temsil etmektedir. Ulusasir1 bir tanimirhiga sahip olan ABD Bayragy,
Olins (1994:4)’e gore, 1860’11 yillarda bir¢cok kez taklit edilmeye calisilmis, ancak
hicbir zaman basari ile sonug¢lanamamistir. Bu da; kiigiik degisikliklerle giliniimiize
kadar gelmis olan geleneksel Amerikan Bayraginin essiz bir tasarim 6rnegi oldugunu
gostermektedir. Ote yandan 1937 yilinda, bugiinkii bigimini alan ve milli simgemiz
olan kirmiz1 bes koseli ay yildizli Tiirk Bayragi, ilk defa 18. yiizyilda bigimlenmeye
baslamistir (bayraknedir, 2007).
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Resim 9: Osmanli Imparatorlugu 18.yy

Kurumsal kimligin gelisiminde, sanayi devriminin de énemli bir katkisi s6z
konusudur. Sanayi devriminin getirisi olan kirsal ve tarimci bir toplumdan, giderek
imalata ve endiistriye dayali kentsel bir toplum haline doniistim (Marshall, 1999:632)
mekaniklesme/modernlesme siirecinin Oniinii agar, dahasi toplumdaki tiiketim
olgusunun ilerlemesine katki saglar. Oyle ki, fordist® iiretim siirecinde iiretilenin
daha fazla, daha uzaga pazarlanmasi ve tiiketilmesi ile birlikte, tasima ve ulasim
kanallarinin 6n plana ¢iktig1 bilinmektedir. Dolayisiyla, Ak (1998:27-28)’1n da ifade
ettigi gibi, bu araglarin gelistirilmesi, seri olarak iretilmesi ve giinliik hayatta,
ozellikle ulasim konusunda degisik bicimlerde kullanilmaya baslanmasiyla birlikte
birgok kurum ortaya c¢ikmistir. Bu kurumlarin sayisi her gegen gilin artinca,
misterilerini etkilemek, onlarin gozinde daha da farklilasmak gereksinimi

dogurmustur. Dolayisiyla tasimaciligin denizlerde 19.yy’da teknolojinin tiim

Ingilizce “Bookplate” olarak da bilinen Ekslibris, kitap sahibini tanitir, onu yiiceltir ve kitab1 6diing
alan kisiyi geri getirmesi konusunda uyarir (Pektas, 2003:13).

? Antonio Gramsci’nin tammladig1 sekliyle fordizm, ileri kapitalizmin tipik 6zelligi olacag: diisiiniilen
ve Henry Ford’un seri otomobil {retimi sistemiyle Orneklenen bir iiretim organizasyonunun
karsiligidir. Fordist iiretim organizasyonu, hareketli bir montaj hattini, standartlastirilmis ¢iktilart ve
diisiik fiyatlarin, yiiksek iicretlerin, reklam ve tiiketici kredisinin bir araya gelerek tesvik ettigi talebi
kapsadigindan, emegin yonetilmesini, iiretim ve pazarlamanin daha genis capli olarak bilimsel
yonetim ilkelerine gore yeniden organizasyonuyla birlestiriliyordu. Gramsci, yiiksek iiretim
diizeylerinin ancak “zorlamanin iknayla yumusatilarak™ siirdiiriilebilecegini ileri siirmiisti. Fordizm,
yogunlastirilmis bir caligma rejimi karsiliginda iscilere yiiksek iicretler ve yiikselen bir tilketim diizeyi
sunuyordu (Marshall, 1999:245).



olanaklarindan yararlanarak hizlanmasi, su kanallarinin ve denizlerin kullanimiyla
yayginlik kazanmistir. Innis (1986:2-4) tarihte, Kuzey Amerika’nin olduk¢a iglerine
Atlantik koyu, Mississippi Nehri, St. Lawrence ve Hudson Koylar1 ve drenaj
kanallar1 araciligiyla ulasan biiylik girigler oldugunu; 6te yandan Kanada’nin ise
oldukca genis su kanallari, nehir, gél ve okyanus araciligryla Avrupa’ya ticari
kanallar1 actiklarini, 1820’11 yillarda kiirk ve kereste ticaretini bu su kanallar

araciligiyla gerceklestirdiklerini vurgulamistir.

Ticaretin, bir bagka deyisle anamalin yasama olan dolayl etkisi, kurumlarin
ve/veya para baronlarinin kendilerini “6tekilerden” farkli kilmak adina simgeleserek
tiikketicinin beyninde yer edinme stratejilerini olusturma yoluna gittikleri tarihte
gbozlenmektedir. Bu baglamda kurumsal kimligin gegirdigi tarihsel evrimi dort ana

baslik altinda toplamak ve incelemek olasidir.
1.2.1. Geleneksel Donem

Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar siiren bu dénemde, kurumsal
kimliginin belirleyicisinin, “kurum sahibi” veya “kurucusu” oldugu goriilmektedir.
Kurum sahibinin/kurucusunun kisisel kimligi, isletmenin i¢ce ve disa dogru olan
yaklagimini belirlemektedir. Bu durumda yukaridan asagiya dayatmaci bir sistem
geregi olusumu gerceklesir. Nitekim kurum sahibinin oglu, torunu vs. bigiminde
gerceklesen bu yapilanmanin giiniimiiz Modern Tiirkiye’sinde bile siirdigi
goriilmektedir. Ornek: Vehbi Kog, Rahmi Kog, Mustafa Kog¢ vd. Diinyada ise Ford
bu yapilanmanin i¢inde en belirgin 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Evrensel
boyuttaki 6rnekler; Siemens, Bosh ve Helwet Peckard olarak ¢ogaltilabilirken, ulusal

ornekler arasinda Sabanci ve Dogan Holding sayilabilir.

19. yiizyilda kurumlarin yani sira buluslarin da kasifi olan kisinin soyadi ile
anildig1 goriilmektedir. Nitekim bugiin fotograf olarak bilinen sanatin, kitle iletisim
araciin Onciisi Louise Mande Dagguerre tarafindan icad edilen Dagguerretype, 19
Agustos 1839 yilinda Fransiz Bilimler ve Giizel Sanatlar Akademisince diinyaya
duyurulmustur. Bu 6rneklerin Samuel F. B. Morse, Joseph Pulitzer, Alfred Nobel
biciminde ¢ogaltilabilmesi olasidir (Okay, 2000:20). Bu baglamda gelisen/degisen

teknoloji, egitim diizeyi, toplumsal refah gostergeleri ile birlikte toplumsal boyutta



tilketimin evrensel Olcekte simgelesen kurumlarin kalici ve nitelikli bir imaj

olusturma cabasi i¢inde olduklar1 donem geleneksel donem olarak tanimlanmaktadir.

() BOSCH SIEMENS

Resim 10: Bosh Kurulusu’nun logosu. Resim 11: Siemens Kurulusu’nun logosu
Kurucusu Robert Bosh Kurucusu Werner von Siemens
[ ]®
Resim 12: Ford Kurulusu’nun logosu. Resim 13: Helwet Peckard
Kurucusu Henry Ford (1903) Kurulusu’nun logosu

Geleneksel donem ile 6zdeslesen ilk kurumsal kimlik 6rnegi AEG olarak
bilinmektedir. Kiiciik degisikliklerle giinlimiize kadar gelen AEG kurulusunun
logosu, Peter Behrens tarafindan yaratilmistir. Tasarimct ve mimar olan Peter
Behrens, AEG kurulusunun yalnizca logosunu degil, i¢ ve dis mimarisini, {iriin
tasarimlarini, tiim basili malzemelerini ve reklamlarini da tasarlamistir. AEG
logosuna bagli kalarak yapmis oldugu bu tasarimlar tam anlamiyla biitiinliik

sunmakta ve kurum kimliginin ilk 6rnegini olusturmaktadir (Ozsarag, 2001:14-15).

Ag/@ E( AEG

Resim 14: (1908) Resim 15: (1900 6ncesi) Resim 16: (1907)
Franz Schwechten Otto Eckmann Peter Behrens

Geleneksel donemi yansitan bir diger 6rnek de, Werner von Siemens’in
kurucusu oldugu Siemens kurulusudur. Werner von Siemens’in yasam tarzi ve
girisimei anlayist kurulusun kurum kimligini belirleyen en 6nemli etkenler olmustur
(Okay, 2000:23). Siemens, Carlik doneminde Rusya’ya telgraf hatlar1 kurmus,
hatlarin onarimi Ruslar tarafindan yapilmayinca, Siemens miihendisleri onarim igin
gorevlendirilmislerdir. Halk tarafindan saygi gérmeyen Siemens miihendisleri, Carin
emri ile Uniforma giydikten sonra halk tarafindan saygi gormeye baslamislardir
(Okay, 2000:23-24). Bir bagka deyisle, burada halkin bellegine ekilen ve bilinen,

genel/gecer bir simge olan {iniformanin aidiyet temsili iglevi listlendigi sdylenebilir.
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Uniforma, Carlik Rusyasi’nda mutlak giiciin “Carin” en alt seviyedeki temsili, halkin
goziinde Car’in goriinen elinin temsilcisidir. Dolayisiyla iiniformaya baglilik ve
saygl, Car’a olan saygiyi; itaatsizlik ve saygisizlik ise Car’a olan saygisizlifi temsil

etmektedir.

Geleneksel donemi genel olarak degerlendirecek olursak; kurumsal kimligin,
kurum sahibinin kisisel 06zellikleri ve istekleri dogrultusunda bi¢imlendigi
goriilmektedir. Dolayisiyla, kurumlarin {irettigi iirlin ya da hizmetten ¢ok, bireylerin

On planda yer aldig1 bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.2.2. Marka Teknigi Donemi

Iki diinya savas1 arasindaki donemde kurumun kimligi, iiriiniin markas1 ve
onun tarzi ile yansitilmaktaydi. Ilk kez bu dénemde markanin kurumun oniine
gecmesi gerektigine olan inanig 6n plana ¢ikmaktadir. Bir baska deyisle marka
basarili ise kurum da basarili sayilmaktadir (Yavuz, 2003:64-65). Kusakgioglu
(2003:48) bu donemin amacimi birbirinden bagimsiz markalarin halkin giivenini
kazanmasi biciminde yorumlarken; markanin kamunun giiveninin kazanilmasi

amaciyla yapilandirildiginin altin1 ¢izmektedir.

1920’lerin “Marka Ustas1” olarak adlandirilan Hans Domizlaff’in yaptigi
isler, o donem i¢in 6nemli bir baslangic olmustur. 1930’lu yillarda Domizlaff, 6Gnemli
Ol¢iide biiyliyen Siemens’in {linlinii ve taninirligmi kullanarak bir marka ve imaj
yaratmistir. Yeni Siemens tarzi ile Domizlaff, marka ve imaj yaratma adina 6dnemli
bir adim atmistir. Bu da c¢agdas “Marka Teknigi” doneminin dogusu olarak
adlandirilmistir (Korukgu, 2000:33).

SIEMENS

Resim 17: Siemens Kurulusu’nun logosu. Tasarimci: Hans Domizlaff

Marka teknigi doneminde, iirlinlin taninirligi ve kalitesi kurum kimligini de
belirtmektedir. Boylece iyi bir markaya sahip kurumlar, tiiketicinin gilivenini

kazanmaktadir. Bu donemde benzer stratejiler ile kurum kimligi olusturan baslica
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markalar1 arasinda; Mercedes-Benz, Opel, Ford, BMW, Maggi, Knorr vs. yer
almaktadir (Okay, 2000:25-26).

1.2.3. Tasarim Donemi

Ikinci Diinya Savasi Dénemi ile baslayip 1970°li yillara kadar siirmiis olan
donemde bir Onceki donemdeki markaya yonelik dar kaliplardan ¢ikilmaya
calisilmis, iirlin tasarimi ve pazarlamasina agirhik verilmistir. Clink{i uluslararasi
pazarlarin hizla biiylimesi, kuruluslarin kendilerini kabul ettirebilmeleri acisindan
daha fazla caba harcamalarini gerektirmistir (Iinan, 2003:46). Bu dénemde iiriin
tanitim araglarinda kullanilan gorsel unsurlar tek tek ele alinmig, sonug olarak
“Kurumsal Tasarim” kullanma kilavuzu adina ilk temeller atilmistir. Bu kilavuz
lirlinlin tasarim unsurlarinin nasil kullanilacagimma dair aciklamalar icermektedir

(Yavuz, 2003:67).

Tasarim donemi olarak anilan bu evrenin ozelliklerini en iyi tasiyan kuruluslar
arasinda Westinghouse, General Motors, Xerox, Braun, IBM gibi giinlimiizde de
taninmis kurumlarin adlar1 sayilabilmektedir. Tasarim doneminin kurum kimligi
acisindan en onemli drneklerinden biri IBM’dir. 1896 yilinda Tabulating Company
adiyla kurulan ve 1920’li yillarda International Business Machines adini alan bu
isletmeye kurum kimligi olusturma gorevi Eliot Noyes’e verilmistir. IBM’in endiistri
tasarimiyla ilgilenen Noyes, grafik alaninda Paul Rand’1 gorevlendirmistir (Yildiz,
2003:49). Rand, eski IBM logosuna 1958 yilinda yeni bir bi¢im vermis ve yeni bir
“kurulus yazis1” da gelistirmistir. Rand’in “city medium” yazi1 karakteri iizerine
gelistirdigi logonun, negatif ve pozitif sekli, konturlu bir yaz1 ve 8-13 ¢izgili
kullanimi1 gibi, ¢ok sayida yorumu bulunmaktadir. Kurulus bugiin de ayni logotype’1

kullanmaktadir (Okay, 2000:30).

INES

%RNATJOML ? '_'_—__._:
INE e e

Resim 18: (1927) IBM logosu Resim 19: (1958) Paul Rand tarafindan
tasarlanan ve bugiin de kullanilan IBM logosu
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Tasarim doneminin en Oonemli orneklerinden biri de igerisinde geleneksel
donem karakterlerine de uyabilen, Alman markasi olan Braun’un kurum kimliginin
olusturulmasi drneginde goriilmektedir. Oyle ki, ilk radyo ve pikabmi 1932de iireten
Braun, bir siire sonra iiriin yelpazesini genisletmistir. Max Braun’un oliimiinden
sonra igi Ustlenen ogullart Artur ve Erwin Braun; 1935°te babalarinin tasarlamig
oldugu ve ilk kez bir radyonun iizerinde kullanilan Braun logosunu, 1952’de
Wolfgang Schmittel’e ile yeniden tasarlatarak (Yavuz, 2003:67) cok az degisiklikle

buglinkii durumuna gelmesinin 6niinii agmislardir.

sR0uN  BRAUN

Resim 20: (1935) Braun logosu Resim 21: (1952) Braun logosu

1.2.4. Stratejik Donem

Stratejik Donem, 1970’11 yillardan giiniimiize kadar siiren bir donemdir. Bu
donemde artik kurumsal kimlik, {irlin ve grafik tasarimi iceren dar c¢erceveden
¢ikmig, kuruluslarin pazarlama ve sosyal strateji aract olarak goriilmeye baslanmigtir
(Ozsarag, 2001:19). Okay (1999:33)’a gore kuruluslarin stratejik ydnetim
diisiinceleri, genis anlamda kurumsal kimlik diisiincesinin platformunu hazirlamistir.
Dolayisiyla genisletilmis ve kapsamli bir kurumsal kimlik anlayist giindeme
gelmistir. Buna neden olarak da kurum igi ve disinda, iletisim ve bilgilendirmenin
oneminin giderek artmasi gosterilebilmektedir. Bunun sonucunda kurum kimligi,
ortak davranig ve buna uygun iletisim bigimleri ile kurum imajini, kurumun kendi

gdriiniimii ile uyumlu olmasini saglama ¢abast igerisine girmistir (Inan, 2003:47).

Stratejik donemin genel 6zelligi; kurum kimligi altinda gerceklestirilen somut
caligmalar sayesinde insanlarin kafasinda olusturulacak soyut kavramlari
bicimlendirmesidir. Bunun i¢in kullaniciya sunulan {iriiniin niteligi, tiretici kurumun
tasarim Ozelligini yansitmasi, tretici kurumun kurumsal kimligini tasimasi ve
tasarimin  kullanici tarafindan belirlenen gereksinimlere yanit vermesi gibi
Ozelliklerin g6z onilinde bulundurulmasi gerekmektedir (Yavuz, 2003:70-71). Nike,

kelime anlami olarak, Yunan mitolojisinde zafer tanrisi olarak tanimlanmaktadir.
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Soyutlanarak yaratilmis Nike logosu da hizli ugan ve goklerden siiziilerek zaferi

getiren tanriganin kanatlarini simgelemektedir (yunanmitolojisi, 2007).

Resim 22: Nike amblemi (1978)

1960’l1  yillarin  baginda bilgisayarlarin  iletisim  alanindaki  biiyiik
potansiyelinin kesfedilmesiyle birlikte Internet’in ortaya cikisi, elektronik ticaretin
hizlanmasina, sanal kimlik kavraminin ortaya ¢ikisina neden olmustur. Boylelikle

web tabanli gorsel kimlik ¢caligmalar1 da artmistir (wikipedia, 2007).
1.3. Kurumsal Kimlik Cesitleri
1.3.1. Tek Cesit Kimlik (Monolitik Kimlik)

Bu gruba dahil olan kuruluglar etkinlik alanlari ¢esitli olmasina karsin,
kendilerini tek bir gorsel kimlik ile dile getirirler. Etkinlik alanlar1 ¢esitli olsa da tek
kimlik sayesinde kurulus ve iiriinleri kolayca algilanir. Bu gibi kuruluslar tiriinleriyle,
birbirleriyle baglantili olarak ve diizenli bir bicimde gelisirler. Bu kuruluslara 6rnek
olarak; Toprak Holding, THY, Petrol Ofisi, Yap1 Kredi Bankasi, McDonald’s, Shell,
BP, Pepsi’yi verebiliriz (Ak, 1998:21).

Tekli kimligin asil giicli, organizasyon tarafindan tanitilan her iiriin ve
hizmetin, ayni isim, stil, nitelik ve 6zellige sahip olmasindandir. Monolitik kimligin
bir diger 6zelligi de uzun yasam siiresidir. Bu tip bir kimlige sahip olan kuruluslar,
kimliklerini zaman igerisinde kiiclik degisikliklerle uzun siireli olarak
kullanabilmektedirler. Bu tiir kimlikler genellikle daha ucuz ve ekonomiktir (Inan,

2003:51).
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TOPRAK TOPRAK TOPRAK TOPRAK
SERAMIK ILAC KAGIT BANK

Resim 23: Monolitik Kimlik Ornegi
1.3.2. Desteklenmis Kimlik

Bu gibi kuruluglarda hem ana kurulusun, hem de yan kuruluslarin ve bunlara
baglh markalarin kendi kimlikleri vardir. Bunun nedeni de biiylik kuruluslarin g¢esitli
alanlarda etkinlik gdstermeleridir. Boylelikle her kurulus ayri ayr1 taninir ve biitlinii
olusturur. Coklu kimlige sahip kuruluglar genis bir etkinlik alaninda hizmette
bulunan ¢ok sektorlii kuruluglardir. Eczacibasi, Kog, Sabanci gibi pek ¢ok alanda
etkinlik gdsteren kuruluslarda bu tiir kimlik yapis1 uygulanmaktadir (Okay, 2000:50-
51). Ulkemizde desteklenmis kimligin en giizel orneklerinden birisi Sabanci
Holding’dir. Alt markalarin sonlarina SA eki getirilerek ana kurulus belirtilmektedir

(Inan, 2003:51).

ODeANCIHOLDING

LASON) KorRDOD

Resim 24: Sabanci Holding ve alt kuruluslari
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Ayrica desteklenmis kimlik Ornekleri arasinda; General Motors; OPEL,

Altinyildiz; Beymen, Benetton, Sisley, Kog; Arcelik, BEKO da yer almaktadir (Ak,

1998:21).
@ @

Resim 25: General Motors Resim 26: General Motors; OPEL
i
Aylldz —— sevmEn
Resim 27: Ay Yildiz Resim 28: Ay Yildiz; Beymen

Desteklenmis kimlik yapisina sahip, uluslararasi tanmirliktaki General
Motors’un kimlik yapilanmasi, pek c¢ok kurulusa o6rnek olusturmasi acisindan
oldukca Onemlidir. Nitekim Olins (1994:104-105)’in de vurguladigi gibi 1918
yilinda General Motors’un basina gegen Alfred Solan iirlin politikasini degistirerek;
Chevrolet’den Pontiac’a, Oldsmobile ve Buick’ten Cadilac’a kadar en diisiik fiyattan
en ytiiksek kaliteye, her sinif i¢in arag iiretmistir. 10 y1l icerisinde de en biiyiik rakibi

Ford kurulusundan daha biiyiik pazar payina sahip olmustur.
1.3.3. Markalastirilmis Kimlik

Giliniimiizde markali iirtinler iireten kuruluslar, kendi kimliklerinden ¢ok sahip
olduklar1 markalarin kimlikleri ile 6n plana ¢ikmaktadirlar. Markalagtirilmis kimlik
kapsamina giren en iyi Orneklerden birisi Unilever ve bu gruba bagl olan Sana,

Lipton, Calve hazir ¢orbalaridir (Okay, 2000:54).

Zmn DY
S0 233
i, 5o
*-\:\B@;@"
ZsE

Unilerser

l l

Resim 29: Unilever ve alt markalari
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Okay (2000:55)’a gore bir markanin basarili olabilmesi i¢in, marka
kimliginin, kurum kimliginden tamamen ayr1 olmasi gerekmektedir. Kimligi oldukca
giiclii ve baghh oldugu kurulustan tamamen ayrilmis bir marka olan Persil de
markalagmis kimlige Ornek olarak verilebilir. Persil markasi, Henkel tarafindan
yaratilmig ancak I. Diinya Savasi sonunda Level kurulusundan Persil markasini satin
almistir. Persil, Ingiltere ve Fransa’da Lever’in, diger iilkelerde ise Henkel’in {iriinii
olarak satilmaktadir. Dolayisiyla ana kurulus ne olursa olsun, alt kurulus markasi

kurulustan bagimsizlagmis, kendi kimligi ile taninmistir (Ak, 1998:21-22).
1.4. Kurumsal Kimligin Etkilesim icerisinde Bulundugu Alanlar
1.4.1. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj kavrami, kurumun diger kisilerin goziindeki goriintii hali
olarak tanimlanabilir. Reklam Terimleri ve Kavramlar Sozligli'nde ise “kurumsal
imaj” kavrami, bir kurulus konusunda halki, tiiketicileri, misterileri, rakipleri,
birlikte is yaptig1r diger kuruluslar1 ve kitle iletisim araglarinca edinilmis oldugu
izlenim olarak tanimlanmaktadir (Giilsoy, 1999:116). Ote yandan Okay (2000:69) ise
kurumsal imaji, bir kurulusun calisanlari, hedef gruplar1 ve kamu iizerinde kurum
kimliginin etkisi sonucunda ortaya c¢ikan bir olgu bi¢iminde tanimlamaktadir.
Bilindigi gibi kurulusun kimligi araciligi ile kisilerde organizasyon konusunda gortis,
resim ve diisiinceler olusmaktadir. Kurumun kendisi hakkinda sahip oldugu diistince
ile hedef kitlenin kurum konusunda sahip oldugu diisiincenin Ortligmesi ideal imaj1
olusturacaktir. Bu baglamda ideal imaj, kurumun {iiretim politikasi ile tiiketicinin
taleplerinin ortak paydada bulustugu alan olarak yorumlanabilir. Dolayisiyla kurum
kimligi kurumun var olan yapisini anlatirken kurum imaj1 ise hedef gruba karsi
“kurum kimliginin yansiticis1” gorevini listlenmektedir. Kurumsal imajin dogru

algilanabilmesi i¢in kurum kimligi ile uyum igerisinde olmasi gerekmektedir.

Tim kurumlarin geg¢mis yasantilarindan, geleneklerinden ve davranig
kurallarindan olusan bir kiiltiirii vardir. Dolayistyla kurum kiiltiirti, kurum tiyelerinin
paylastig1 ortak davramis kaliplarini, is felsefesini, kurulusun goriiniim bi¢imini
etkileyen deger yargilari ve tutumlarini anlatmaktadir. Downey’e goére kurum

kiltlirii, kurum kimliginin bir sonucunu olustururken; Pflaum kurum kimliginin
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kurumsal imaja dogru ilerleyisinde bir unsur olarak gormekte ve bunu asagidaki

tablo ile agiklamaktadir (Okay, 2000:68, 332).

1.4.2. Kurumsal Kiiltiir

Temel Kurum Kimligi
v

Kurum Felsefesi

. v ' '

Ara¢ | Kurum Kurum Kurum Kurum
Iletisimi Kiltiirii Faaliyet Onerisi Tasarimi

v —

Sonuc¢ Kurum Imaji

Tablo 1: Kurum kimligi ve kurum kiiltiirii arasindaki iligki

Buna gore; kurum felsefesi kurum kimliginin temelidir. Dolayisiyla kurum
felsefesi, kurumun inanglarini yansitan simge, davranig ve iletisim bi¢imi ve kurum

kiltiiri ile birlikte kurum imajini olugturmaktadir.

1.5. Kurumsal Kimligin Unsurlar:

Genel anlamda bir kurumun stratejisi, hedef kitle ve rakip kuruluslar
tizerindeki tanmirligi kurumsal kimlik unsurlarn ile belirlenmektedir. Kurulusun
yoneldigi hedef kitleye gore (igsel ve dissal) bu unsurlarin baskinligi degiskenlik
gosterir. Icerideki hedef kitlelerde kurumsal davranis ve kurum kiiltiirii 6n plana
cikarken; disaridaki hedef kitlede kurumsal iletisim ve tasarimin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Dolayisiyla hangi hedef kitleye seslenilirse seslenilsin, kurum kimligi
unsurlari kurumun stratejisini belirler. Bu nedenle bu unsurlar kendi i¢inde tutarlilik

ve biitiinliik géstermelidir (Okay, 2000:68).

Oyle ki kurum kimligini olusturan unsurlarin dengeli ve karsilikli etkilesimi
s6z konusu olmalidir (Kiessling ve Spannagl, 1996:11°den akt. Okay, 2000:60).
Dolayistyla bir kurulus yonetimi kurumsal kimligini ortaya koymak i¢in kurum
felsefesi, kurumsal davranis, kurumsal iletisim, kurumsal tasarim araglardan

yararlanilir.
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KURLIMSAL DAVRANIS

KURLIMSAL KURLIMS AL
ILETISIM TASARIM

Tablo 2: Kurum kimligi ve kurum kiiltiirii arasindaki iligki
1.5.1. Kurum Felsefesi

Bir kurumun felsefesi, kurumun deger, tutum ve kurallarindan; amacindan ve
tarihinden olugmaktadir. Riickle (1989:376) kurum felsefesini, bir kurumda etkinlik
gosteren insanlarin ige ve disa yonelik tim davranislarinin ruhsal nedenini ve
bunlarin olusturulmasini kapsamasi (Okay, 2000:64) bi¢iminde yorumlarken; Fretter,
(1993:113) ise yonetim kurallarinin sistemi bi¢ciminde degerlendirmekte, belirleyici
faktorler olarak da ahlaki deger tutumlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla kurum
felsefesi kurumun anlayisi olarak yorumlanir. Cilinkii kurum anlayist hem kendi
icinde hem de ilgili ¢evresine yonelik tiim ekonomik, toplumsal ve ahlaki deger ve
diisiincelerini icermektedir (Korukgu, 2003:56). Bu tanimlara gore kurum felsefesi,
kurumun yoénetim bigimi, stratejileri ve tiiketiciye karsi olan tutumu bigiminde

karsimiza ¢ikmaktadir.
1.5.2. Kurumsal Davrans

Tdk (2007)’ya gore davranis kavrami; “tutum, davranim, muamele, hareket
tarz1” gibi kavramlar olarak bigimlenir. Oncelikle insan (ve hayvan)’in tek tek veya
toplu olarak gosterdigi etkinlikler olarak tanimlanan davranis kavrami, genel
anlamda, insanlarin biitiin eylemlerini (etki ve tepkilerini) karsilayan bir kavramdir

(Simsek, 2001:1). Kurumsal davranis ise; kurumsal yap1 i¢inde, kurumun amag ve
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kurallarina uygun olarak etkinlik gdsteren insanlarin etkilesim alanidir. Dolayisiyla,
davranis  diizlemini olusturan temel etmenlerin, kurumsal amaclar ve

kurumsallagmasi istenen davraniglar oldugu goriilmektedir (Tutar, 2007).

Birkigt, Stadler ve Funck (1993:181)’a goére kurumsal davranig; kurum
kimliginin en etkili aracin1 olusturmaktadir. Bu yazarlara gore kurumsal davranis,
organizasyonun iigiincii kisilere karsi olan tutumlar1 olarak ifade edilmekte ve
kurumun, sunum veya hizmet, licret, dagitim, finans, iletisim ve sosyal davranislari
da bu kapsama girmektedir (Okay, 2000:64). Bu baglamda, kurumsal davranis
kurumun hem kendi igindeki calisanlari, hem hedef kitle ile arasindaki iletisimi
belirleyen diisiince ve davramis bicimi olarak nitelendirilebilinir. Dolayisiyla

kurumsal davranis, kurumun imajini belirleyen en 6nemli etmenlerden birisidir.

i¢ iliskilerde yansimasina érnekler: Das iliskilerde yansimasina érnekler:

- Ise baslama donemindeki davranis - Segme ve ise bagvuru déonemindeki davranig
- Yonetici konugmast - Misteriyle konusma tarzi

- Tletisim tarz1 - Sikayetleri ele alma tarz1

- Kriz ¢atisma davranist - Kamuoyunda ortaya ¢ikis

- Pazar ortaklarina kars1 davranig

Tablo 3: Kurumsal davranisin yansimalari

1.5.3. Kurumsal iletisim

Tiirk Dil Kurumunca yayinlanan Insan ve Toplum Bilimleri Sozliigii'nde
iletisim; diisiince ve duygularin, bireyler, toplumsal kiimeler, toplumlar arasinda sz,
el-kol devinimi, yazi, goriinti v.b aracilig1 ile degis-tokus edilmesini saglayan
toplumsal etkilesim siireci olarak tanimlanir (Uysal, 1996:17). Ote yandan kurumsal
iletigim, iletisim uygulamasina ¢evrilmis kurum kimligidir. Kurumsal iletisim, tiim

pazar alanlarina kurumsal davranisin etkinligini iletir. Kurumsal iletisimin, pazarda
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basarili olabilmesi i¢in reklam, satis gelistirme, pazar ve kamuoyu arastirmasi,
personel iletisimi gibi araclardan yararlanilmasin1 (Okay, 2000:66) gerekmektedir.
Bu araclarin yaninda halkla iliskiler® de kurum iletisimini bicimlendiren en énemli
araclardan birisidir. Ak (1998:87)’a gore kurumsal kimlik baglaminda halkla
iligkiler, bir kurulusu, diisiinceyi ya da markay1r en basta c¢alisanlarina, sonra
hedeflenen kitlelere tanitan, giivendiren, hakkinda olumlu bir izlenim yaratarak onu

satin almaya goétiiren ¢aligmalardir.

Halkla iligkilerin hedef kitlenin kararlarini etkileme agisindan 6nemini ortaya
koyan oOrneklerden birisi Lucky Strike kurulusunun halkla iligkiler stratejisidir.
Kadinlarin istenilen 6l¢lide sigara igmemesinden rahatsiz olan Lucky Strike kurulusu
baskani pazarini genisletebilmek icin halkla iliskilerin babasi olarak tanimlanan
Edward Bernays ile calismaya basladi. 1930’da yapilan bir arastirmada, kadinlar
Lucky Strike sigarasinin yesil paketinin giysileriyle uyusmadigini belirtmislerdir.
Kurulus baskani bu pakete/ambalaja milyonlarca dolar harcadigi i¢in en iyi ¢oziim
olan paketin/ambalajin renginin degistirilmesi Onerisini reddetti. Bernays bunun
tizerine 1934 yilinda renk modasini yesile degistirmek icin planl bir dizi strateji
gelistirdi. 11k olarak yardim kurumlarinin destegi ile bir Yesil Balo diizenledi. Yesil
rengin moda olabilmesi i¢in Paris modacilarini, bir renk modasi biirosunu,
diikkanlar1 Orgiitlemis, bir sanat tarih¢isi ve bir psikologu baloya ¢agirip bir dizi
stratejik taktikler gelistirmistir. Alt1 aylik bu planli propaganda saganagi sonucunda
yesil en gdzde moda renk olmus, Lucky Strike sigaralarinin satisinda ise patlama

yasanmistir (Erdogan, 2006:347-348).

Bernays’in halkla iligkiler etkinligi genelinde, satis stratejisi 6zelinde ortaya
cikan sonug¢ gelecek nesillere 6nemli bir referans olusturmustur. 1930°lu yillarda
gelistirilen bu stratejinin gilincelligini korumasit onun ne kadar etkili oldugunun

gostergesidir. Aslinda yapilan oldukga basittir. Hedef kitle ve inandirma stratejisi.

3 Halkla iliskiler tarihgisi, Stuart Ewen’e gore halkla iliskilerin iki genel tanimi vardir: Giinliik hayatta
‘PR’ (Halkla iliskiler) kavramimi “imal edilmis gercegi” tamimlamak icin kullaniriz. Halkla iliskiler
meslegi acgisindan halkla iligkiler halki ‘gergek olarak gérmeye tesvik eden mental c¢evreler’ insa
etmeye calisan pratiktir. Amag insanlarin diinyayr algilama yollarini ve diinyada insanlarin nasil
davranacaklarim etkilemektir. Halkla iligkilerde gercek/dogru biiyiik dlciide ‘izleyiciye satilacak sey’
olarak tanimlanir. Bu satmada, halkla iliskiler yoluyla gergekler, gergek olarak kabul edilen fakat

‘gercek olmayan enformasyonlara’ doniistiiriiliir (Erdogan, 2006:35).
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Makyevelist felsefenin temelinde bulunan “Sonuca ulagmak i¢in her yol
gecerlidir” yaklagimi inandirma stratejisinin omurgasini olusturmaktadir. Gelistirilen
strateji kapsaminda modanin merkezi Paris’ten uzman getirilmesi, insan beynine
tiiketim olgusunun ekilmesi i¢in psikologlardan; tiikketim yelpazesini genisletmek i¢in
de kiiltiirel degerlere gonderme yaparcasina sanat tarihg¢ilerinden, bir baska deyisle
alanin uzmanlarindan yararlanilmis olmasi1 kurumsallagsma igerisindeki yonetim
(management) boyutunun da On plana c¢ikmasinin gostergesidir. YOnetim
(management) kavrami kurumsal tasarim stratejilerinin olusturulmasinda oldukga
onemli bir yere sahiptir. Oyle ki pargalarin organizasyonu, is ve gorev
tanimlamalariin =~ dogru  yapilmast  ve/veya  yOnlendirilmesini/yOnetilmesini

gerektirmekte, dolayisiyla parca-biitiin iliskisi bu eksende bigimlenmektedir.

I¢ iligkilerde yansimasina drnekler:
- Sozlesmeler

- Calisan Yaymlari

- Rapor tarzi

- Egitim

Calisanlara yonelik diizenleme

KURUMSAL
ILETISIM

Dis iligkilerde yansimasina 6rnekler
- Caligsma raporu

- Dogrudan pazarlama tedbirleri

- Tlanlar

- “Acik kap1” glinii

- Basin diizenlemeleri

Tablo 4: Kurumsal iletisim yansimalart
1.5.4. Kurumsal Tasarim

Kurumsal kimlik kavrami g¢er¢evesinde kimlik olusturmanin en taninmis ve
simdiye kadar en sik kullanilan unsuru kurumsal tasarimdir. Kurumsal tasarim, bir
kurulusun kurumsal kimlik ¢ercevesinde planlanan stratejisidir. Planlanan tiim gorsel
iletisim elemanlart bir biitiinliikk sunmali ve kurumsal hedeflerden ayrilmamalidir.
Kurumsal tasarimi, kurumun felsefesine uygun, agik ve kolay anlasilir olmalidir
(Korukgu, 2000:75). Bir diger tanima gore, kurumsal tasarim bir kurulusun
felsefesini gorsel olarak anlatmasidir. Gorsel anlatim unsurlar1 arasinda marka, yazi,
renk, mimari tasarim gibi unsurlar yer almaktadir. Kuruluslar gorsel anlatimlar
sayesinde pazardaki rakiplerinden ayrilir ve hedef kitlelerin akillarinda kalarak,

kendilerinin hatirlanmalarini saglamaya ¢alisirlar (Okay, 2000:65).
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- fg iliskilerde yansimasina 6rnekler:

- Kurum igi yayin

- Bilgilendirme araglari
- Egitim malzemeleri

- Caligma yeri techizati
- Oda diizenlemesi

Dis iliskilerde yansimasina 6rnekler:

- 15 kagatlari, brosiirler, afisler
- Miisteri yayin

- Oryantasyon sistemi

- Binalarin mimarisi

- Araglarin diizenlenmesi

Tablo 5: Kurumsal tasarim yansimalari

Kurumsal kimlik goriilmektedir ki kurum ve hedef kitle arasindaki iletigimin

dogru kurulabilmesi i¢in bir zorunluluktur. Bu zorunlulugun bilincinde olan

kurumlar, tarihsel siire¢ icerisinde meydana gelen ticari, toplumsal ve ekonomik

degismelere gbére misyonlarini, vizyonlarmi belirlemis ve kurum felsefesini

olusturma yoluna gitmislerdir. Bu da bize kurum kimliginin kurum felsefesi ile dogru

orantili olmasini ve kurum kimligi unsurlarinin kendi igerisinde tutarlilik ve biitlinliik

olusturmasi gerekliligini géstermistir.
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2. BOLUM
2. GORSEL ILETIiSIM VE GORSEL KiMLIiK
2.1. Gorsel Iletisim Kavrami

Iletisim, simgelerle yapilan etkilesim olarak tamimlandiginda, insanlar arasi
iletisim sozlii, yazili, gorsel simgeler kullanarak anlam yaratma, anlam ¢ikartma ve
paylasma olarak ifade edilebilir. Ote yandan sembolsel iletisim ise, simgeler ve bu
simgelerin olusturdugu anlamlar yoluyla kurulan iletisim yontemidir (Erdogan,

2002:26).

Kurumsal anlamda iletisim, kurum felsefesi dogrultusunda {iretimin/hizmetin
yapilabilmesi i¢in zorunludur. Aksi takdirde kurum ve hedef kitle arasinda
tiretim/hizmet olmaz. Kurum felsefesinin gorsel bir dile ¢evrilmesi ve hedef kitle ile
iletigimin saglanabilmesinde, gorsel iletisim, “anlam”™ ve “goérev”’ baglaminda
oldukca oOnemlidir. Nitekim insanoglunun iletisim kurma agisindan en Onemli
duyularindan olan gérme duyusu, ¢evremizdeki nesneleri, olaylar1 dncelikle gorerek
tanimlamamiza neden olmaktadir. Genel anlamda diinyay1r algilamamiza olanak
saglayan bu duyu organi saglikli bigimde calistiginda “ayirt edici”; bilingli bir beyin
ile birlikte kullanildiginda da “farkindalik™ yaratabilmekte; diinya olaylara karsi
“toplumsal duyarliligin” gostergesi; iletisim boyutunda dikkatin ve/veya alginin
merkezi konumunda yer alabilmektedir. Oyle ki gérmek ile bakmak kapitalizmin
tilketim olgusunun kontrolii ve yonetimi agisindan oldukc¢a 6nemlidir. Giiniimiizde
reklamcilik sektoriindeki gelismeler dogrultusunda tiiketim olgusu ekonomik,
kurumsal, yapisal, toplumsal ve etik boyutlarda sorgulanmaktadir. Dolayisiyla
tiretim-tiikketim iligkisi baglaminda gorsel iletisim 6nemli bir isleve sahiptir. Bu
baglamda (Okay, 2000:127)’in da belirttigi gibi tiiketici de bir hizmet/iiriin ile
oncelikle gorsel olarak iletisim kurar. Gorsel tasarim dogru uygulandiginda, kurum

kimliginin en 6nemli pargasi durumuna gelir.

Gorsel kimlik bir gorsel iletisim sanatidir. Gorsel iletisim bi¢iminde
olusturulan bildirilerin isitsel iletisimden ayrilan en belirgin 6zelligi kaliciligi, kolay

anlamlandirilabilmesi  ve  dolayli olarak  farkli  zamanlarda etkinligini
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siirdiirebilmesidir. Ayn1 zamanda da evrensel anlam ve algi boyutlarina sahip
olmasidir. Ornegin uluslararas1 havaalanlarinda, olimpiyat organizasyonlar1 gibi
ortamlarda, gorsel iletisim elemanlarmma bagvurulur. Ayni bicimde simge ve
piktogramlar® sayesinde giysilerimizi hangi 1silarda yikamamz gerektigini (Ugar,

2004:19-22) algilayabilmemiz olasidir.

Gorsel iletisimin kavraminin bi¢imlenmesinde yer alan en 6nemli yaklagim
Gestalt® teorisidir. Gestalt teorisi “gdrsel bir imajim parcalari, farkli bilesenler
seklinde ¢ozlimlenebilir ve degerlendirilebilir” ve “gdrsel bir imajin tamami onun
pargalarinin toplamindan farkli ve daha kapsamlidir” (Ugar, 2004:65) yaklasimlari
tizerinde bicimlenmektedir. Dolayisiyla Gestalt felsefesini bilmek, grafik tasarimci
icin hedef kitlenin algi boyutuna gore tasarim iiretebilmesi, bir baska deyisle
“etkileyebilmesi” acisindan oldukc¢a Onemlidir. Gestalt felsefesine gore grafik
tasarim iriini olan “afisin” baslik, altbaslik, illiistrasyon, tipografi gibi bagimsiz
unsurlardan olustugu goriilmektedir. Gestalt yaklasiminin odaginda yer alan sekilsel
birlesme biitliniin olusmasinda ve/veya anlamlandirilmasinda organik bir bag dokusu
olusturmaktadir. Bu yaklasim ekseninde BlueStar logosu incelendiginde amblem,
logo, tanimlayic1 ve anahtar s6z olarak yer alan tipografi ve gerceve birbirlerinden
bagimsiz unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar. Bunlarin bilesimiyle olusan biitiin

ise kurulusun imzas1 niteligindedir.

* Piktogram: Resimsel olan bu yazi insan ve hayvan uzuvlarmin yogunluguyla dikkat

ceker.Piktogram, basit bir grafik ¢izimi ile bir bilgiyi ileten tek bir resimli semboldiir (6rnegin sigara
igme yasagini bildiren resimli sembol) (wikipedia, 2007).

> “Gestalt, sozciik olarak, sekillerin birlesmesi anlamina gelmektedir. insanlarm algisal alanin biitiinii
iizerinde tutarli ve anlamli izlenimler olusturduklarini ileri siirer. Boylece biitiin, pargalarinin
toplamindan farklidir. Bunun sonucu olarak, sosyal algilamada bir kisilik 6zelliginin anlami, o
ozelligin icinde bulundugu baglamdan etkilenmesidir” (Inceoglu, 2000:73).
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Logo

Imza Premium Ginseng Tea

Tanimlayici

Dogu ve batinin seckin
aromada bulugmasi

Anahtar Soz

Cerceve

Resim 30: BlueStar logotype’1 (Perry, 2003:80).

Bu dogrultuda gorsel kimlik bilesenleri hedef kitle ile iletisim saglanabilmesi
acisindan pargalardan c¢ok biitlinlin olusturulmas1 baglaminda yapisalct bakisi
cagristiran iglevlere sahiptir. Nitekim her parca kendi basina bir degerdir ve gorev
istlenmektedir. Pargalarin  birbirleriyle olan iletisimi  biitliinlin  anlamini
olusturmaktadir. Parga-biitiin iliskisi baglaminda bicimlenen gorsel unsurlarin
toplumsal boyuttaki islevi ise kurumsal ayirt edicilie olan katkisinda ortaya

¢ikmaktadir bigiminde ifade edilmesi olasidir.
2.2. Gorsel Kimlik

Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozligli'ne gore gorsel kimlik; “kurumun
gorsel imajin1 olusturan tanitici isaretleri, logosu, amblemi, binalarinin tasarimu, i¢ ve
dis dekorasyonu, c¢alisanlarinin giysileri, kurum arabalar1 gibi, kurum kimliginin
gozle algilanan yénleridir” (Giilsoy, 1999:583). Ote yandan Ak (1998:80) gorsel
kimligi bir kurum/iiriin/hizmet/fikrin (kisaca bir markanin) ismi, logosu, baslikli
kagidi, ara¢ tasarimindan, kurum binasimin genel goriiniimiine, i¢ dekorasyonuna,
satis, servis ya da dagitim elemanlarinin kiyafetine kadar giyilen adeta gorsel taninir
bir elbise biciminde yorumlamaktadir. Bu yaklasim dogrultusunda gorsel kimlik bir
kurulusun goriiniimiiniin, kurum kimligi hedeflerine uygun olarak birbirleriyle
uyumlu olan tiim goriinebilen unsurlarinin hedeflenmis bir bigimde olusturulmasini

kapsar bi¢giminde tanimlanmaktadir (Grage 1993:94’den akt. Sobaci, 2001:9).

Gorsel kimlik olusturulurken, kurumun tutumu ve iletisimini kisilige
biirlindiirtip, gorsellestirerek, kendini ¢evreye ve hedef kitleye tanitmasi amaglanir.

Bir kurum ya da kurulusun gorsel kimligi bir tasarim izlencesi gerektir. Bir¢ok
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reklam kampanyasi, iiriin ya da hizmeti tanitmaktan ¢ok, iiretici kurulusun kimligini
On plana ¢ikmay1 hedefler. Dolayisiyla kurumun kendisini nasil tanimladigindan ve
kurumla 1ilgili kavramlardan yola ¢ikarak, gorsel kimligin tasarlanmasi amaglanir
(Biiytikersen, 2000:24). Bu baglamda hemen hemen ayni {iriinleri {ireten kuruluslar
birbirinden ayiran ve rekabet ortaminda one ¢ikaran ilk ve temel unsurunun gorsel
kimlik oldugu soylenebilir. Bu dogrultuda gorsel kimligin temel amaci; kurumsal
kimligin degisik parcalarimin (Isletme Kimligi, Uriin/Hizmet, Grafik ve Cevre)
acisindan kurulus ve/veya markayi, en carpici, dogru ve kurumun amaglarini

yansitici nitelikte olmasini1 gerektirmektedir (Ak, 1998:101).
Gorsel kimligi olusturan belli bagh ti¢ alan vardir (Sobaci, 2001:11).
a. Uriin Tasarimi
b.Iletisim Tasarimi: Isim, Kurum isareti, tipografi ve yazi karakteri, renk.

c. Cevre Tasarimi: Mimari tasarim, vitrin-dig cephe ve magaza tasarimi,

digerleri.
2.2.1. Uriin Tasarim

Gorsel kimligin bildiri aktaran unsurlarindan birisi iiriin tasarimidir. Tiiketici,
satig reyonlarinda farkli tasarlamig, farkli ambalajlanmis benzer {iriinler arasindan
se¢cim yapmak zorundadir. Dolayisiyla ayni {iriinleri lireten kurumlar, gelisen pazar
ortaminda tercih edilebilme kaygisiyla {iriin tasarimlarina farkli 6zellikler

yiiklemektedirler (Sobac1, 2001:11). Uriin tasarimlariin bazi temel dzellikleri:
- Uriiniin satigin1 arttiracak 6zellikleri gorsellestirilmeli,
- Uriiniin sahip oldugu sembolik degeri iletmeli,
- Uriin hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmeli,

- Uriin rakiplerinden ayrilmalidir (Okay, 2000:132).
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2.2.2. Cevre Tasarimi

Gliniimiiziin siradan ¢evre tasarimi bir kurumun kimligini iletmek ig¢in
yetersiz kalabilmektedir. Bu durum, kurumun calisanlari, ziyaret edenleri, ¢evrede
yasayanlar1 ve hedef kitlenin edindikleri izlenim bakimindan olduk¢a Onemlidir.

Okay (2000:132) gevre tasarimini asagidaki alt bagliklar halinde siniflandirmistir.
2.2.2.1. Mimari Tasarim

Farkli ve dogru tasarlanmis bir mimari tasarim taninirlik ve dikkat ¢ekebilme
acisindan oldukca 6nemlidir. Siradanliktan uzak, ilging bir kurum mimarisi yeniden
taninma, animsanma unsuru olarak tiim dikkatleri tizerine ¢ekebilir. Kurum mimarisi
i¢ mimariyi, binanin isaretlenmesi ve tabelalari, yon bulma sistemlerini de
kapsamaktadir. Gostergebilim ve dilsel resim gostergelerini inceleyen Umberto
Eco’ya gore mimariye dar anlamda yalnizca islevsel nitelikler (bir ¢ati binanin
ortiilmesine yarar) yliklenilmekte, ancak iletisimsel boyutta bildiri sundugu noktasi
dikkate alinmamaktadir. Eco, mimari yapitlarin ayn1 zamanda birer bildiri ilettikleri
goriistinii savunmaktadir. Bu baglamda kurumun kimligini mimari acidan ileten en
basarili orneklerden birisi Miinih’deki BMW kulesidir. 1972 yilinda Olimpiyat
Oyunlar’nin gerceklestirilecegi yere yakin bir alana BMW binasi inga edilmeye
baslanmig, Olimpiyat Oyunlarimin baslamasina yakin bir zamanda da yapim
asamasinin bitirilmesi saglanmistir. BMW yoéneticilerinin bu izlemi, birgok izleyiciyi
ve kamuoyunu etkilemistir. Binanin biiyiikliigii, yenilik¢i yap1 teknolojisi ile BMW
otomobil treticileri sahip olmalar1 gereken imajin1 kazanmiglardir. Ciinkii otomobil

stirekli gelisimi ve ilerlemeyi gerektirmektedir (Okay, 2000:158-161).
2.2.2.2. Vitrin-D1s Cephe ve Magaza Tasarimi

Vitrin ve magaza tasarimu tiiketicinin bulustugu nokta oldugu i¢in oldukca
onemlidir. Ozellikle ¢ok subesi olan kuruluslar kurumsal anlamda ortak bir kimlik ve
imaj yaratabilmek i¢in hedef kitleyi etkilemekte 6nemli olan bir diger unsurdur.
Dolaysiyla 6zel bir dekorasyon, sira dist bir iirlin sunumu ile aym iirlinii’/hizmeti

tireten bir kurulusu diger kuruluglardan farklilagacaktir (Okay, 2000:162).
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2.2.2.3. Digerleri

Kurumun ¢evresinin diizenlenmesi, yesillendirilmesi, otopark diizenlemesi bu
baslik ad1 altinda yer alabilecegi gibi, 151kl tabelalar, dis tabela, bayraklar, kiyafetler,
temsilci aract ve nakliye araci gibi kurumun dig goriiniisiinii yansitan her sey bu

alana dahil edilebilir (Okay, 2000:164).

2.2.3. iletisim Tasarim

Bazi arastirmacilara gore iletisim tasarimi gorsel kimligin temelini olusturur.
Tiim i¢ ve dig iletisim alanlarim1 kapsayan iletisim tasarimi kurumun logosundan
baslikli kagitlarina kadar uzanmaktadir. Kurumsal kimlik anlaminda, tiim iletigim
iliskileri ne kadar agik goriiniirse kurum da o kadar giiven uyandirir ve kabul goriir
(Korukgu, 2000:75). Kurum, {iriin veya hizmet i¢in olusturulan marka ve bu markaya
yiiklenecek anlamin gdrsel anlatimi ise grafik tasarimcinin goérevidir. Bagsarili bir
kurum kimliginin tagimasi gereken ozellikleri, gorsel kodlara aktarmak dikkat ve
sorumluluk gerektirmektedir. Dogru c¢oziimlenmis bir tasarimda yer alan temel
renklerin, bi¢imlerin ve stillerin biitiinii, hedef kitle {izerinde gorsel kimligin etki
giiciinii arttirir (Ak, 1998:109; Sobaci, 2001:13). Iletisim tasariminda kullanilan

gorsel unsurlar asagidaki gibidir.

2.2.3.1. isim

Bir markanm/kurulusun ilk ve beklide en énemli adimi, anlatini isimdir. Iyi
bir isim, tiiketicinin zihninde essiz “gii¢lii bir sembol” olarak sekillenir. Etkili bir
isim markanin degerini arttirarak deger olusturma siirecini giiglendirir (Knapp,

2000:93).

Herhangi bir kurulusun iyi bir marka olabilmesi i¢in 6ncelikle tirettigi mal ve
hizmetin 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’, OYAK-

‘Ordu Yardimlasma Kurumu’) yer almaktadir. Kurulusa koyulacak olan isim yapilan
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151 ¢cagristirmali, kolay animsanabilmeli ve ismi ile rakiplerinden ayrilmali, isim eger

bir sey vaat ediyorsa, bu vaadi yerine getirmelidir (Yildiz, 1996:12).
Etkili bir isim gelistirmek i¢in gereken Olgiitler sunlardir:

Kabul edilebilirlik: Ismin, markanin pazarlanacag bélgelerin tiim kiiltiir ve

dillerinde kabul edilebilir olmas1 gerekmektedir.

Essizlik: Onceden var olan isimler ile ¢agrismamali, kolay animsanabilir ve
0zgilin olmalidir. Daha 6nceden kullanilan bir isim ise, ortaya ¢ikabilecek sorunlar
g6z oniine alinmalidir. Ornegin; Kog¢ Holding ile Kog otobiislerinin, Vita margarin
ile Vita ¢gamasir suyunun birbirleriyle bir ilgisi bulunmamaktadir. Bir diger ornek ise;
U.S. Shoe Co. Red (Kizil Ha¢) kunduralarin1 yapip satmaktayken, Amerikan Kizil
Hacr’nin el atmasi ile durdurulmustur. Bir siire Altin Hag¢ ismi ile iliretime devam
ettikten sonra tekrar eski ismini kullanmaya baslamistir. Fakat bundan sonraki
reklamlarinin altinda “Amerikan Kizil Hag’1 ile bir iliskimiz yoktur” yazisini

yazmistir (Yildiz, 1996:12).
Giivenilirlik: Isim, {iriine uygun, inandiric1 ve agik olmalidir.

Uretilebilirlik: Soylencesi kolay, kulaga hos gelen, goze seslenen bir isim

olmalidir.

Okunakhilhik: Tiim medya ve iletisim alanlar1 tarafindan kolayca ve etkili bir

sekilde kullanilabilir olmalidir.

Dayanikhhk: Kiiltiirel ve ticari degisikliklere en az on yil dayanabilecek

esneklige sahip olmalidir.

Bagdasma: Diger bilgilerle kolayca uyum saglamali, mali/hizmeti

tanimlayici nitelikte olmalidir (Knapp, 2000:94,95).
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2.2.3.2. Amblem/Logo (Kurum isareti)

Becer’e (1997:194) goére amblem “iirlin ya da hizmet ireten kuruluslara
kimlik kazandiran, sdzciik 6zelligi gostermeyen, soyut ya da nesnel goriintiilerle ya
da harflerle olusturulan simgedir”. Amblemlerin 6nemli bir 6zelligi, koyli, kentli,
okuma yazmasi olan veya olmayan biitlin insanlara, toplumun her tabakasina
seslenilebilmesi, insanlarin zamanla amblem ile biitiinlesebilmeleridir. Bu da

amblemin akilda kalicilik 6zelligini vurgulamaktadir (Tepecik, 2002:62).

Resim 31: Amblem 6rnekleri

Cogunlukla bir amblem ile birlikte yer alan Logo (logotype); iki ya da daha
fazla tipografik karakterin sdzcilik halinde okunacak bigimde bir araya getirilmesiyle
olusturulan ve bir {iriin, kurulus ya da hizmeti tanitan simgelerdir (Becer, 1997:195).
Ries’e (2004:125) gore ise logo; “markanin gorsel simgesi olan bir amblem ile

markanin/kurulusun isminin ayirt edici bigimde bir araya gelmesiyle olusur”.

Myida Calvé

Resim 32: Logo ornekleri

Amblem ve logo, slogan ile birlesince kurulusun/markanin imzasini
olusturur. Biitiin kuruluslar bu {i¢c unsuru bir arada kullanmak zorunda degildir.
Bazilar1 yalnizca logotype/logo veya amblem ile taninirken; bazilar1 her ikisini de
kullanabilmektedirler. Bu kurulusun gereksinimlerine gore belirlenmektedir (Perry,

2003:80).
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Amblem ve  logo/logotype  tasarlanirken,  Ozgiinliigiine,  kolay
algilanabilirligine, tiim kullanim alanlarinda uygulanabilirligine, zaman i¢indeki
dayanikliligima dikkat etmek gerekir. Biiyiiltiildiigiinde ve kiiciiltiildiiglinde, simge

ozelliklerini koruyabilmeli bigimsel bozulmalar yagsanmamalidir (Sobaci, 2001:14).
2.2.3.3. Tipografi ve Yaz1 karakteri

Yunanca’da “typo” isaret, “graph” ise yazmak ve ¢izmek anlamina
gelmektedir. Tipografinin tam karsilig1, matbaa isaret sistemi ve yazinin iki boyutlu
bir yiizeye yerlestirilerek diizenlenmesi, basili duruma getirilmesi sanatidir (Tepecik,
2002:83). Dogru ve kolay iletisim tipografinin olanaklarina baghdir. Yaziy1 olusturan
karakterlerin se¢imi, harflerin i¢ ve dis bosluklari, birbirlerine orani, zemin ve deger

iligkileri algilamadaki 6nemli etkenlerdir (Pektas, 2007).

En 6nemli grafik iletisim unsurlarindan biri olan tipografinin birinci islevi
okunmaktir. Iyi bir tipografi, aktarilacak olan bilginin en dogru, agik ve en mantikli
anlatimi ile olasidir. Tipografik karakterlerin harfler, sayilar, noktalama isaretleri ve
diger sembollerden olusan dizisine ise “yaz1 karakteri” (font) adi verilir. (Becer,

1997:176-177).

Perry (2003:81)’e gore yazi karakterleri “serif” (tirnakl) ve “sans serif”
(tirnaksiz) olmak tizere iki bi¢imde ortaya ¢ikar. Serifli yaz1 karakterlerinde, harflerin

tizerinde kiigiik tirnaklar vardir. Serifsiz yazi karakteri ise siislemesizdir.

Serif Sans serif
Ornek 1 Ornek 1
Ornek 2 Ornek 2
Grnek 3 Ornek 3
Ornek 4 Ornek 4

Tablo 6: Serif ve Sans serif yazi karakterleri

Yukarida verilen Ornekler yazi karakterleri arasindaki ayrimlari
gostermektedir. Her ne kadar yazilarin puntolar1 ayni olsa da serifli yaz1 karakterleri,
hem kendi igerisindeki 6rneklere gore, hem de serifsiz yazi karakterlerine gore farkl

bliyiikliiklerde olabilmektedir. Bu da algilamada sorunlara neden olmaktadir.
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Dolayisiyla kullanilacak yazi serifli ve serifsiz olusuna, karakterine, kullanim alanina
gore ayrimlar gostermektedir. Serifli yaz1 karakterleri, dergi veya kitaplarin ana
metninde ve power point gibi sunu programlarinda okunurlugu kolaylastirmak i¢in
kullanilir. Logo olarak kullanilan serifli yazi karakterleri ince ve yetkeci bir etki
yaratir. “Sans serif” yazi karakteri ise genellikle gazete, dergi basliklar1 ve
tabelalarda kullanilirken logo olarak da kullanimi olduk¢a yaygindir. Ciinkii serifli
yazi1 karakterine gore daha agik, basit ve ¢agdas oldugu diistiniiliir. Serifli ve serfisiz
yaz1 karakterlerinin yaninda algisal ayrimlar yaratan bir diger ozellik ise yazi
karakterinin bold (kalin) veya light (ince) olusudur. Bold fontlar erkeksi, light fontlar
ise kadins1 olarak algilanir (Perry, 2003:81,82).

KURUKAHVECI|
. MEHMET EFENDI|

Resim 33: Paul Rand tarafindan Resim 34: Logo tasarimi Biilent Erkmen
IBM logosu igin tasarlanan denetiminde OsmanTiillii tarafindan
City Medium” yaz1 karakteri. tasarlanmustir.

Sonug olarak, yazi karakterleri iletisim siirecini kolaylastirir ya da zorlastirir.
Binlerce stil ve agirliktaki yazi karakterlerinden uygun olanini segerken dikkat
edilmesi gerekenler verilmek istenilen bildirinin dogru anlatilabilmesi, okunakli

olmasi ve tiiketici tarafindan dogru algilanabilmesidir (Ries, 2004:126).
2.2.3.5. Renk

Renk gorsel kimligin en etkili unsurudur. Logodan ambleme, binanin ig
cephesinden dis duvarlarina kadar kullanilan renkler, kurulusu simgesel olarak
anlatir. Bir kurulusun izleyecegi stratejide renkler ¢ok onemlidir. Kurulusun rengi,

kurulus ile 6zdeslesmelidir. Kodagin sarisi, Marlboro’nun kirmizisi, IBM’nin mavisi

gibi (Ozsarag, 2001:42).

B8 Marlboro

Resim 35: Kodak ve Marlboro’nun kurumsal renkleri

33



“Renkler, uzun zamandir benimsenmis baslica cagrisimlar nedeni ile sicak ve
soguk olarak algilanmaktadir. Bu c¢agrisimlar dogal ve kiiltiirel referanslardan
kaynaklanmaktadir. Sari, turuncu ve kirmizi gilinesin ve atesin sicakligi ile
0zdeslesmis; mavi, mor ve yesil ise yapragin, denizin ve gokyliziiniin serinligi ile

0zdeslesmistir” (Perry, 2003:88).

Kurum rengini belirlerken moda renklere gore hareket etmemek gerekir.
1970’lerde moda renkler sicak renkler iken, 1980’lerde ise beyaz, mavi gibi soguk
renkler olmustur. Ayrica renkler kiiltiirlere gére de ayrimli anlamlara sahiptirler.
Ozellikle uluslararas: alanda etkinlik gosterecek olan kuruluslar bu konuda dikkatli
olmak zorundadirlar. Ornegin yesil Brezilya’da hastalik, Danimarka’da ise saglik

anlamina gelmektedir (Okay, 2000:147).

Gerhard Regenthal rengin etkilerini ve uyandirdiklar1 duygular1 asagidaki
cizelgedeki gibi saptamistir (Okay, 2000:144).

RENKLER DUYGUSAL ETKILER

Gigli, tesvik eder, tahrik eder, meydan
Kirmizi (kanin, hareketin ve heyecanin rengi) | okuyucu, aktif, enerjik, azimetli, uyarici,
koruyucu, savunucu.

Turuncu (senligin, heyecanin rengi) Heyecanli, tegvik edici, mutlu, neseli.
Heyecanli, tesvik edici, tahrik edici,
mutlu, neseli, hos, giizel.

Dinlendirici, sakinlestirici, ara bulucu,
dengeleyici, sakin, rahat.

Sakinlestirici, rahatlatici, dengeleyici,
serefli, gosterigli, melankolik, mutsuz.
Heyecanli, tesvik edici, tahrik edici,
mutlu, neseli, hos, giizel.

Kahverengi (topragin rengi) Giivenli, emniyetli, rahat, melankolik.

Sar1 (gilinesin rengi)

Yesil (doganin, dinlenmenin rengi)

Mavi (gokylizii rengi)

Visne Ciiriigii (Violet) (serefin rengi)

Tablo 7: Regenthal’in renklere atfetmis oldugu duygusal etkiler

Ote yandan Merkel’in renklere yiikledigi anlamlardan kimileri de asagidaki
gibidir (Okay, 2000:146).

RENKLER DUYGUSAL ETKIiLER

Beyaz Saflik, temiz, klinik, a¢ik.

Gri Terbiyeli, tutucu, gdze batmayan.

Siyah Dikkat cekici, profesyonel, géze batmayan.

Gilimiis (Metalik) | Cagdas, teknik.
Altin (Metalik) Asil, giincel.
Bronz (Metalik) | Sicak.

Tablo 8: Merkel’in renklere yiikledigi anlamlardan bazilar
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Genel olarak markalar diinyasinda, kirmiz1 satig rengidir ve dikkat ¢ekmek
icin kullanilir. Mavi kurum rengidir, istikrar bildirisini aktarmak i¢in kullanilir.
Dolayisiyla bir kurulus ya da logo icin renk segerken, tiiketici lizerinde olusturulmasi

istenilen ruh durumu g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Federal Express

Resim 36: Coca Cola logosu Resim 37: John Dere logosu Resim 38: FedEx logosu

Kola, kirmizimsi-kahverengi bir icecektir ve kirmizi satisin rengidir. Bu
nedenle Coca-Cola i¢in en uygun renk olan kirmizi (Resim 42), yiizyildan fazla
stiredir kullanilmaktadir. Coca-Cola kirmizisinin taninirliginda evrensel boyutta bir
ikon olan Noel Baba (Santa Cluse) kullanilmistir. Aslen Tiirkiye’deki Demre’de
yasadigl, iizerine ¢uvalimsi renksiz elbiseler giydigi bilinen ve bir din adami olan
Santa Clause’a Coca-Cola’nin sponsorlugunda giydirilen ve zamanla onunla
0zdeslestirilen kirmizi renkli elbise gilinlimiizde Hristiyan toplulugunda Noel’in
simgesi, digerlerinde ise yeni yilin gostergesi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bir
traktor markasi olan Jonh Deere (Resim 43) ise marka rengini ¢imenin, tarimin ve
agacin renginden almustir. Son olarak Federal Express (Resim 44), belirledigi en
etkili iki rengi logosunda kullanmistir. Bu 6rneklerde gordiigiimiiz gibi renk istikrar
uzun silirede bir markanin bellekte elde etmek istedigi yere ulagsmasini saglayabilir

(Ries, 2004:133-135).

Yukarida aciklanan gorsel tasarim unsurlarinin tutarligmi saglayabilmek,
kullanim ve uygulama alanlarin1 dogru belirleyebilmek i¢in gorsel kimlik kilavuzuna

gereksinim duyulmaktadir.
2.3. Gorsel Kimlik Kilavuzu

Gorsel kimlik kilavuzu ilk kez 1960’larda basilmis ve kurum kimligi
uygulamalarinin kutsal kitabi olarak nitelendirilmistir. Bu kilavuz organizasyona ait
tiim gorsel bilgileri kapsamaktadir (Ozsarag, 2001:33). Ayrica baz1 gorsel kimlik

kilavuzlarinin kurum felsefesini, kiiltiiriinii ve tutumlarin1 da icerdigi goriilmektedir.
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Kimlik programi uygulamalarimin anahtar sozcigl “tutarhiliktir. Tutarhilik,
degismezlik, tekdiizelik anlaminda degildir. Tutarlilik ile anlatilmak istenen,
sistematik olarak degisime ugramayan ve zaman igerisinde esnekligini koruyan, caga
ayak uyduran devingen bir ydntemdir (Karabey, 2000:74-80°den akt. Ozsarag,
2001:33).

Ind (1990:171)’e gore bir gorsel kimlik kilavuzu asagidaki maddeleri
tanimlamalidir (Okay, 2000:165).

Hangi logo, nasil ve nerede kullanilabilir,

- Kurum igin segilen renk ve renklerin kodlari,

- Iletisimde kullanilabilecek tipografi ve 6zellikleri,
- Dahili ve harici tasarimlar (isaret sistemleri),

- Antetli kagitlar ve dokiimanlarin kullanim bigimi,

Tasarimda meydana gelebilecek degisikliklerin kolayca aktarilabilmesi
acisindan bu tip kilavuzlar genellikle bir klasérde kullanilan delikli sayfalardan
olugmalidir. Kitap¢igin hazirlaniginda kullanilan dil, yalin ve anlasilir olmali, gorsel

karmasadan kag¢inmali ve sunusu pratik olmalidir (Sobaci, 2001:29).
2.3.1. Gorsel Kimlik Kilavuzunu Olusturan Tasarim Elemanlari

Gorsel kimlik tasarim stireci olduk¢a karmasiktir. Gorsel kimligi olusturan
unsurlarin tasarlanmasi ve cesitli yerlerde bir biitlinliik icinde uygulanmasi gorsel

iletisimin etkinligi ag¢isindan olduk¢a 6nemlidir.

Okay’a (2000:113) gore hedef kitleler bir kurulusu/markay1 oncelikle gorsel
kimligi ile tanirlar. Gorsel kimligin etki giicii ne kadar yiiksek ise hatirlanma ve
akillarda kalma giicii de o kadar yiliksek olur. Gorsel tasarim unsurlari igerisinde
aciklanan ve kurumun gereksinimleri dogrultusunda gorsel kimlik kilavuzunda yer

almasi gereken tasarim unsurlar1 asagidaki gibidir.
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a) Genel Kimlik: Isim (marka), amblem/logo (kurum isareti), yaz1 karakteri,

renk.

b)

d)

Resmi evrak ve formlar: Fatura, irsaliye, fiyat listeleri, sdzlesmeler,
tahsilat makbuzu, gider pusulasi, bor¢/alacak dekontu, fazla mesai fisi,
seyahat emri pusulasi, seyahat masraf listesi, giinlik masraf listesi,
makbuzlar, sevk kagitlari, giinliik ara¢ gorev cizelgesi, avans pusulasi,
siparis formu, mal talep formu, is bagvuru formu, iiyelik basvuru formu,
stok karti, stok ¢ikis fisi, hastalik vizite kagidi, mesaj pusulasi,
giinliik/y1llik personel izin belgeleri, garanti belgeleri, bagvuru belgeleri,

iiyelik belgesi, basar1 sertifikalari.

Kurulus basihi malzemeleri: Antetli kagit, devam kagidi, mektup
zarflari, torba zarflar, fax kagitlari, rapor kapagi, dosya kapagi, klasor
sirt1, bloknot, tanitim seti, kartvizit, personel kimlik karti, ziyaretci karti,
tebrik kartlari, davetiye, miimessil kartlari, adres ve bilgi etiketleri,
yaymlar (siireli yayin, o6zel dergiler, gazeteler, brosiirler, kataloglar,
kullanim kilavuzlari, destek hizmetleri brosiirii, katilimci kuruluslar
rehberi, telefon rehberi, adres rehberleri, okuma isaretleri, haritalar, teksir
edilmis yazilar, satis mektuplari), ilanlar (duyurular, vefat/bagsagligi,

tesekkiir, gazete ilanlari, dergi ilanlari, meslek dergisi ilanlari).

Ambalajlar: Ambalajin bi¢imi (kutu, torba, sise, tiip, vs.), ambalaj
tizerindeki yazi1 ve resimler, kapanis ve katlama sekli, etiket, kullanma

rehberi, poset, sepet, koli, cuval, paket kagidi, kurdele, 6zel ip, damga.

Reklam hediyeleri/Promosyonlar: Kitaplar, takvimler, bliro malzemesi,
tiryaki hediyeleri, cep defterleri, rozetler, balonlar, oyuncaklar, siltler,

madalyalar, bayrak ve flamalar.

Dis reklam araclari: Kule afisleri, duvar afisleri, duvar reklamlari, duvar
resim ve yazilari, yol tabelalari, bez afisler, pankartlar, balonlar, 11kl
reklam, pano, filmler, dev ekran televizyon reklam filmleri, gokyiizii

yazilari, havai fisekler, vs.
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g) Ulasim/Sevk/Nakliyat: Tasit aracglar1 (motosikletler, servis arabalari,
otomobiller, minibiisler, kamyonlar, tirlar, helikopter, ugak, gemi, botlar,
tekneler, tren vagonlari), kese kagidi, torba, kaplar (sandiklar, tenekeler,

varil, bidon, fi¢1, vs.) sablonlar, asma ve yapistirma etiketleri.

h) Giysiler: Resepsiyonist, is¢i, temizlik elemani, kurye, garson, kurye

cantasi, sapkalar.

i) Satis noktasi: Dekorasyon, is kartlari, dosyalar, ornekler, aciklama
listeleri, levha ve kataloglar, fiyat listeleri, duvar afisleri, tabelalar,
semalar, el ilanlar1, mal listeleri, siparig defterleri, personel elbisesi, satis

ve sergi standlari, agilis ve kapanis levhasi.

j) Uriin/Mal: Ozel ambalajlama, dig goriinim (tasarim, boyut, estetik

bicim), dis ylizeyinin yapis1 (Okay, 2000:113-120).

Gorsel kimlik kilavuzunda temel ilke, bir kurumun gorsel tasarimini
olusturan biitlin unsurlarinin birbiriyle uyum igerisinde olmasi gerektigidir. Kurum
logosundan, kullanilan renklere, kurum simgesinin renkleri ve calisanlarinin ortak
goriiniimiine kadar ortak bir biitlinliige sahip olmalidir. Bu biitiinliigiin kalic1 ve
dogru algilanabilir olmas1 i¢in Oncelikle genel kimlik adi altindaki elemanlarin
dogru, acgik, amacina uygun ve kolay algilanabilir olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
hazirlanacak iyi bir gorsel kimlik kurulusun tanmirligina, satisa ve pazarlama

stratejilerine art1 deger saglayabilecektir (Teker, 2002:216).

Bir kurulusun/markanin gereksinimlerine gore yukarida yer alan gorsel
kimlik unsurlarin ya bir kismi1 ya da tamami kullanilabilir. Yukarida belirtilen gorsel
kimlik elemanlar1 arasinda genel kimlik basligi adi altinda yer alan unsurlar
(isim/marka, amblem/logo, yazi karakteri, renk) gorsel kimligin en temel yap1
taglarin1 olusturur. Basarili bir kurum kimligi olusumunda bu unsurlarin dogru
tanimlanmis olmas1 gerekmektedir. Dogru tanimlanamayan veya cesitli nedenlerden
dolay1 kurumlar yeniden yapilanmaya gidebilir. Glinimiizde hizla ilerleyen rekabet
ortami icerisinde ayakta kalabilmenin temeli hizla degisen diinyaya ayak

uydurabilmek yani degisimi yakalayabilmektir. Yillarca ayakta kalmis, artik
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kurumsallasmis olan sirketler/kuruluslar bile, ¢aga ayak uydurabilmek i¢in yeniden

yapilanmalara gitmek zorunda kalabilir (Okay, 2000:72).

Goriildigl gibi kurum kimliginin en 6nemli unsurlarindan birisi gorsel
tasarimdir. Cilinkii gorsel tasarim aracilifiyla kurum hedef kitle tarafindan kolay
algilanabilme ve etkinligini siirdiirebilme islevini yerine getirir. Dolayistyla gorsel
kimlik, kurum kimliginin taninirlig1 i¢in bir gereklilik olusturur ve kurumun tutumu,
iletisimi gérmeye dayali olarak bu noktada somutlasir. Bu da bize gorsel tasarimin
hedef kitleye ulasma ve kurum amacini tiiketiciye dayatma stratejisinin dogrudan ve

en kolay yolunun gorsel tasarim aracilifiyla gergeklestirildigini gostermektedir.
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3. BOLUM

3. GORSEL TASARIMDA YENIDEN YAPILANMA VE AMBLEM/
LOGO TASARIMLARINDAKI YALINLASTIRMA STRATEJILERI

3.1. Gorsel Tasarimda Yeniden Yapilanma

Diinyadaki hizli degisim siireci igerisinde, bir¢cok alanda cesitli yenilikler
birbirini izlemektedir. Ozellikle iiretim teknolojisinin gelisimi, niifus artis1, finansal
zorluklar, kuruluslar baglaminda rakiplerin siirekli c¢ogalmasi gibi toplumsal
degisiklikler kurum ve kuruluglarin yapisina da yansimaktadir. Kurum kimligine
gereksinim duymayan kuruluslar degisen kosullar nedeniyle kurum kimligine
gereksinim duyar hale gelmekte; kurum kimligini etkili bir bicimde anlatamayan
kuruluslar ise zamana kars1 dayaniksizlagsmaktadirlar (Ural, 2002:69). Yillarca ayakta
kalmus, artik kurumsallagsmis olan kuruluglar bile ¢aga ayak uydurabilmek i¢in gozii
peklilikle degisim kararlar1 verebilmektedir. Bu goziipek kararlara karsin, eski
aligkanliklarimin =~ da  baskisiyla  gorsel olarak  kendilerini  yenilemekte
zorlanmaktadirlar. Buna en iyi 6rnek Coca Cola’nin bir siire 6nce yuvarlak marka
isaretinden quadratik (dortgen) forma ge¢mesiyle bu yeni bi¢imin yalnizca grafik
sanatcilar1 tarafindan degil toplum tarafindan da benimsenmesidir (Coudwell,
1980:8; akt. Battal, 1998:23). Dolayisiyla kuruluslarin bu gelismeler icerisinde
ayakta kalabilmek ve daha ¢ok kazanabilmek i¢in kurum kimligini gdzden gegirip

yeniden yapilanmaya yonelmesi bir zorunluluktur.
3.1.1. Yeniden Yapilanma Nedenleri

Degisen teknolojinin toplumsal boyuttaki en 6nemli kazanimlarindan biri
(belki de en Onemlisi) gereksinimlerin, begenilerin, beklentilerin, yasam
standartlarinin, toplumsal duyarhiliklarin gelismesine olan katkisidir. Bireysel
gereksinimlerin ve beklentilerin gelisip, deSismesi tiiketiciyi merkeze almaktayken;
tiretim boyutunda da kurumlarin stratejilerinin yenilenip degisim gegirmesinin, bir
baska deyisle evrimlesmesinin de Oniinii agtig1 sdylenebilir. Bu durum yeniden
yapilanmay1 bir gereksinim olarak ortaya c¢ikarmaktadir. Okay (2000:72-78)’a gore

yeniden yapilanma nedenleri yeni olusum, degisiklik gereksinimi, goérev profilinin
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veya lriin paletinin degismesi, yonetimin degismesi, igyerini tasinmasi ve yeniden

organizasyon, kuruluslarin birlesmesi basliklar1 altinda incelenebilir.

3.1.1.1. Yeni Olusum

Bir kurulus, ilk kuruldugunda o kurulusun basindaki yonetici ileri goriislii,
bilingli ve kurum kimliginin 6neminin ayriminda ise bir kurumsal kimlik stratejisinin
olusturulmasini saglayabilir. Bu dogrultuda ilk olarak kurumun hedefleri, amaglar1 ve
tanim1 saptanir ve kurum kimligi programi belirlenir. Kurumun gereksinimi olan
unsurlar da gz oniinde bulundurularak kimlik hazirlama calismalar1 baslar (Ural,

2002:77).
3.1.1.2. Degisiklik Gereksinimi

Kurumsal kimlik stratejisi gelistirmenin bir nedeni de kurulusta i¢ ve dis
hedef kitleyi etkileyecek degisikliklerin olusmasidir. Ulkemizde meydana gelen bu
tir degisikliklere 6rnek olarak hedef kitlesini genisletmek isteyen kamu kurumlari
verilebilir. Olusan degisiklikler dogrultusunda kurumun kimligine yeni bir yon
verilebilir (Okay, 2000:73). Ornek olarak TRT’nin kurumsal kimlik yapismi
degistirmesi verilebilir. Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu bugiine kadar
yerlesmis olan gelenek¢i imajim1 ¢agin  gereklerine uydurabilmek, yapisini
degistirmek ve daha genis kitlelere hitap edebilmek i¢in, logosu basta olmak iizere

tiim kurumsal kimligini yenilenmistir.

Resim 39: Trt’nin logo degisimi

Kurum kimliginin yeniden olusturulmasi ve bunun kamuoyuna tanitilmasi
Pittard Sullivan kurulusu tarafindan gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda kurulus
tarafindan logo tasarimi yaninda, 6zglin miizik, kanal kimlik jenerikleri, program
tanitimlari, logo animasyonlari, reklam jenerikleri, haber paketi, kurumsal kimlik
tamitim1 ve TRT Web Sitesi konularinda {iriinler hazirlanmis ve kuruma teslim

edilmistir (yenisafak, 2007).
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3.1.1.3. Gorev Profilinin veya Uriin Paletinin Degismesi

Bir kurulusun gorevinde veya frettigi iirlinlerde bir degisiklik meydana
gelirken, kurumsal kimlik stratejisinin de degismesi gerekir. Ulusoy kurulusu bu
konuya 6rnek olarak verilebilir. Kuruldugu 1925 yilinda yalin bir ulasgim kurulusu
iken yillar sonra kara, hava ve deniz ulagimi, turizm, otomotiv, tekstil sektorlerindeki

atilimlariyla dev bir holding'e doniismiistiir (Ural, 2002:78).

@ uLusoy

Resim 40: Ulusoy Holding logosu
3.1.1.4. Yonetimin Degismesi

Bir organizasyonda yonetimin degismesi, kurumsal kimlik stratejisini
etkileyen en 6nemli unsurlardan birisidir. Nasil ki geleneksel donemde kurulus sahibi
o kurumun kimligini etkileyip belirliyorsa, glinlimiizde de bir kurulusta meydana
gelen yonetim degisiklikleri de, o kurumun kurumsal kimlik stratejisinin 6n plana

ctkmasini veya tam tersi duruma diismesini saglayabilir (Okay, 2000:73-74).

\v “Pit

Resim 41: Ptt logo degisimi

1841 yilinda kurulan ve Posta Telgraf Teskilat1 adi altinda hizmet verirken
yeniden yapilanan PTT, posta ve lojistik faaliyetlerine bankacilik hizmetini eklemis
ve yenilemistir. Yeni logo postaciligin 6gelerini igerirken ayni zamanda, gelecegi
temsil eden yiizii ve gorsel algis1 ile 163 yillik hizmet markasindan; yeni ylizyilin
miisteri odakli hizmet markasimna doniislimiiniin gostergesidir. Logoda; iletisimi

simgeleyen evrensel simge Hermes'in kornasi®, markay:r giiclendirmesi, hiz

6 Hermes’in Kornasi: Mitolojide haberlesme tanrisi anlamina gelen Hermes’in haberlesme igin
kullandig1 boruya verilen isim (arkeo, 2007).
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duygusunu hissettirmesi i¢in posta giivercini ile biitiinlestirildi. Yeni logoyla PTT'nin

evrensel degerlere verdigi 6nemin ve yenilige agikligin alt1 ¢izilmistir (ptt, 2007).
3.1.1.5. Isyerini Tasinmas1 ve Yeniden Organizasyon

Kurulusun hizmet verdigi yerin, cografi konumunun degismesi veya yeni bir
yapilanma ¢alismasina girmesi kurumsal kimlik unsurlarini yenileme gereksinimini
ortaya ¢ikaracaktir. Bu dogrultuda gerceklesen en basarili orneklerden birisi 17
Mayis 1992°de Miinih’te acilan yeni havaalanidir. Buradaki kurum kimligini
stratejisinin  baglica nedeni, eski havaalan1 anlayisinin yeni c¢aligma yerine

taginmasinin olas1 olmamasidir (Okay, 2000:74).
3.1.1.6. Kuruluslarin Birlesmesi

Iki kurulusun birlesmesi, kurumsal kimlik degismesi veya yeniden
olusturulmasi i¢in 6nemli bir nedendir. Kuruluslar birlestiginde genellikle biiyiik
olanin, diger kurulusu satin alanin kimligi gegerli kilinmaktadir. Oysa burada
yapilmasi gereken nesnel bir imaj ¢éziimlemesidir. Zayif olan kurulusun imaji daha
iyl ise, bu imaj ve sahip olunan kimlik digerine tasinmalidir. Kuruluslarin
birlesmesiyle olusan en yeni orneklerden birisi Avivasa’dir. Tiirkiye’de Bireysel
Emeklilik Sisteminde esit oranli ortaklik ilkesini benimseyen ilk birlesme anlagmasi
AK Emeklilik ile Aviva Hayat ve Emeklilik arasinda imzalanmistir. Yeni
kurulusunun adinin AvivaSA olmasina karar verilmistir. Yapilan pazar arastirmalari
sonucunda yeni marka ve logonun sec¢imi yapilmistir. Logonun se¢iminde hem
Sabanc1 Grubu’nun hem de Ingiliz sigorta devi Aviva’nim biiyiikliigiiniin yansitilmasi

hedeflenmistir (sigortacigazetesi, 2007).

AVIVA —I— AKEmMeklilik — AVI__VA_.%

Sigorta

Resim 42: Aviva Hayat ve Emeklilik ile Ak Emekliligin birlesimyle olusan AvivaSA kurulusunun amblemi.
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Yukarida s6z edilen ana basliklarin yaninda bir kurum kimligi gelistirmek

i¢in bazi 6zel nedenler vardir. Bunlar:

- Var olan kurum kimliginin c¢abalanan konumlandirma ve rekabet icin

gerekli olan farkliliga uygun olmamasi.

- Bir kurulusun markalarinin pazarda taninmasi ve tutulmasi, ancak {irtinlerin

arkasinda olan kurulusun taninmamasi.
- Borsaya girmek icin tanitim, etkinlik yetenegi ve inandiriciligin iletilmesi.

- Stratejik bir yeni ydnlenmenin igerde c¢alisanlara, disarida ise pazar

katilimcilarina iletilememesi.

- Bir holdingin faaliyette olan kuruluslarinin hedef gruplar tarafindan

taninmasi, ama holdingin kendisinin taninmamasi.

- Bir holdingin kuruluglarinin pazar olanaklarma uygun bir bigimde hareket

etmelerini engelleyecek gii¢lii, sinirlayici bir kimlige sahip olmasi.

- Kurulusa has ozelliklerin yaninda bazi toplumsal nedenler de kurumsal

kimligin yeniden gbzden gecirilmesine neden olmasi.
- Degerlerin degisimi ve buna bagli olarak arttirilmig ¢evre bilinci.
- Pazarlarin ve {irtinlerin kiiresellesmesi.
- Pazarda rekabetin gliclenmesi.
- Endiistri iilkelerinde meydana gelen yapisal krizler.

Hangi nedenle olursa olsun, yeniden yapilanma veya imaj yenilemeye
gereksinim duyan kurumlarin karsilasacagi baglica engellerin arasinda kamuoyunun
tepkisi ve kurum i¢i direnisler goriilebilir. Yeniden yapilanma siireci baslatildigi
andan baglayarak gerek iist diizey gerekse diger calisanlardan gelecek olumsuz

tepkileri en aza indirebilmek icin gereken Onlemler alinmali, imaj yenileme
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caligmalarindan istenilen verimin alinabilmesi i¢in ertelemelere, ¢alismanin yarim

birakilmasina engel olunmalidir (Sobaci, 2000:28).

Yeniden yapilanma siireci her ne kadar kuruluslar i¢in ¢esitli nedenlerden
otiirii farkli donemlerde kaginilmaz olsa da, giinlimiizde yeniden yapilanma konusu
gelisen is diinyast kosullar1 nedeniyle yoneticiler tarafindan ciddiye alinmaya
baslanmistir. Dolayisiyla bu konuda bir uzman yardiminin gerektigi kanisina
varitlmigtir. Cilinkii artitk her konuda atilacak bir adimin maliyeti ¢ok yliksek
boyutlarda oldugundan yeterli bilgi donanimi olmadan, uzmanlara danigmadan
yapilan c¢aligmalar kuruluslara biiylik zararlarla geri donebilmektedir. Oysa giiglii
markalar\imaj1 gii¢lii markalar daha ¢ok satilmakta ve kuruluslar bu nedenle basari
cizgisini daha yiiksek tutabilmektedir. Bu da ancak gii¢lii bir kurumsal kimlik
stratejisiyle, giliclii sistem entegrasyonuyla ve calismalarda bulunan ekibin basaril
koordinasyonlart ve bireylerin donanimlariyla saglanmaktir (Ural, 2002:71). Bu
durumda bazi kuruluslar zaman i¢inde ufak degisiklikler yapmakta, bazilar1 ise
formlarin1 zamanm normlarma uydurmaktadirlar. Ornegin Renault kurulusu marka

isaretini zaman igerisinde degistirmistir.

FHENALLT

1923 1923-1925 1925-1960 1960-1972

7
| RENAULT

1992 2004 2005

Resim 43: Renault isaretinin zaman igerisindeki degisimi
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Renault kiibist baklava bi¢iminin bulunusu 20'li yillara dayanmaktadir.
Amblem klasik ve durgun sekli ile gelecegi temsil etmektedir. 1992 yilinda baklava
seklinden olusan marka isareti ufak degisiklikler gegirerek seklini korumustur. Fakat
sekil zamanla modernize edilerek 2004 yilinda yapilan son ¢alisma ile giiniimiizdeki
seklini almistir (forumpaylasim, 2007). Biitiin kuruluslarin kendi iglerinde ne kadar

degisim yapmalar gerektigi konusunda farkl 6lciitleri vardir.

VAN

ECIACIBAS!
v/ \V

e’

lIIEczacibasi :j Eczacibasi

Resim 44: Eczacibasi isaretinin zaman igerisindeki degigimi

Tiirkiye’de kurum kimligi konusunda biiyiik bir degisim gec¢iren kuruluglar
arasindaki en 6nemli &rneklerden birisi Eczacibasi’dir. ilk olarak 1950°1i yillarda
Eczacibasi ilag logosuyla taninan, aradan gecen yillarda yapi geregleri, tiiketim
irlinleri, finans, bilgi teknolojileri, kaynak teknolojileri alanlarinda, ulusal ve
uluslararas1 pazarlara yonelik olarak yaptigi girisimlerle biiyliyen Eczacibasi, ‘cok
sektorlii sanayi toplulugu’ kimligini yansitan {i¢ ¢izgili logosunu 1993 yilindan beri
kullanmaktadir. Kurumsal degerleri koruyan turuncu ve sicak gri renklerinin
kullanildig1 {i¢ boyutlu bu yeni logo, 60 yili askin bir gecmise sahip Eczacibasi
Toplulugu’nun yenilikgiligini ve dinamizmini yansitmay1 hedeflemektedir (Ozler,

2005).

(Okay, 2000:96-97)’e gore biitiiniiyle bakildiginda kurum kimligi stratejileri
profesyonel bir bi¢imde planlandiginda ve tutarli bir bi¢imde uygulandiginda
sagladigi olanaklar asagidaki gibidir:

- Diinya ¢apindaki rekabette digerlerinden ayrilma ve farklilagabilmek

icin katkida bulunur,

- Yeniden taninmaya yarar,
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- Kurulusun faaliyet yetenegini, amaglarini ve anlayisini iletir,
- Uluslararas1 hedef kitlelere ulasir,
- Gorsel kimlik ve pazar sunumu yaratir,

- Kiiltiirel ayriliklarin ortadan kalkmasia yardimer olur ve kiiltiirler

arasi iletigimi saglar,
- Calisanlarin kuruluslariyla biitiinlesmelerine hizmet eder,
- Farkli kaynaklarin biitiinlesmesini/uyumunu destekler.
3.2. Amblem ve Logo Tasarimlarindaki Yalinlastirma Stratejileri

Kurumlar kurulus asamasinda tasarladiklari/tasarlattiklart  logolarini
koruyarak, zaman igerisinde yalinlagtirma stratejisini benimsemis veya logolarini

biitiiniiyle degistirerek yepyeni bir imaj ile kendilerini yenileme geregi duymuslardir.

Giliniimiizde kolay anlagilabilirligin, akilda kaliciligin ve siirekliligin
denklemi  “Urlin=potansiyel tiiketici, “Uretim/kurulus=gilivenilirlik”,  “gorsel
imaj/amblem-logo=kurulus” ve “gorsel imaj/kimlik=amblem/logo” kavramlari
baglaminda kurulmakta; iiretim ve tiiketim olgular1 bu dogrultuda insan beyninde
bicimlenmekte; iiriin ile tliketici ilk asamada kuruluslarin gorsel kimlikleri
dolayimmiyla karsi karsiya gelmektedir. Dolayisiyla gorsel kimlik tasarimlarinin
nitelikli, tanmnabilir ve dogru hazirlanmis olmasi gerekmektedir. Ciinkii gorsel
tanirlik, genelde tiiketim kavramini; 6zelde ise kurulusu ¢agristirmaktadir. Zaman
kavraminin olduk¢a biiyiik 6nem teskil ettigi glinlimiizde cagrisimsal degerlerin
akilda kaliciligr kuruluglari birer tiikketim ikonuna doniistiirebilmektedir. Bu
baglamda kurumlarin evrensel boyutta bir taninirliginin olusabilmesi agisindan
yasamin “gorece” daha anlik oldugu giiniimiizde, tiiketim olgusunun anlik siiregler
icerisinde kolaylikla algilanabilen, akilda kalict ve siireklilik arz eden gorsel
isaretlere sahip olmasini gerektirmektedir. Akilda kalicilik ve kolay anlasilirlik
acisindan amblem ve logolarda sadelik olduk¢a 6nemli bir degerdir. Gorsel kimlik
tasarimlar1 konusunda yalinlagtirmayi bir strateji olarak benimseyen kurumlarin

amblem/logo tasarim 6rnekleri asagidaki gibidir:
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Tarihte yapilan ilk kurumsal kimlik c¢alismalarindan biri AEG igin Otto
Eckmann tarafindan 1899 yilinda yapilmistir. 1908 ve 1912 yillarinda Peter Behrens
logoyu goézden gecirerek diizeltmeler yapmis, logo gittik¢e yalina indirgenmistir

(Demir, 2000:49-50).

e
O & @
@ AEG T

Resim 45: AEG logosunun zaman igerisindeki degigimi

Pelikan kurulusu, logosunu bir¢ok kere yenilemistir. 32 yildir amblem olarak
kullandiklar1 arma, 1910 yilinda E. W. Baule tarafindan sadelestirilerek giliniimiiz
Pelikan kurumsalinin temelini olusturmustur. 1938’de ise Hadan, piktografik bir

tasarimla amblemi yeniden yorumlamistir (Demir, 2000:49-51).

Pelikan (o &

el suiian  Jelikan

Resim 46: Pelikan logosunun zaman igerisindeki degisimi (penpedia, 2007).

IBM (International Business Machines) kurulusu logo tasarimina Snem
vererek, bircok defa tasarimini yenilemistir. 1924 yilinda tasarlanan IBM logosunun
degisimi, Ozellikle logo tasarimlar1 ve kurumsal kimlik ¢aligmalariyla diinya ¢apinda
taninan Paul Rand tarafindan yapilmis ve giiniimiizde de kullanilmaktadir (Demir,
2000:49-51). Sanatc1 1956'da IBM'in yeni logo tasarimini hazirlamigtir. Logo Rand
tarafindan 1960'da modifiye edilmis, 1972'de de bilinen c¢ubuklu formuna
dontstiiriilmiistiir. Rand ayrica 1970'lerden 80'lere dek de IBM'in ambalaj ve
pazarlama materyallerini tasarlamistir. Bunlardan 1981 tarihli Eye-Bee-M (okunusu
kurulugun adi olan IBM) poster ¢alismasi en bilinen ¢alismadir (photoshopmagazin,

2007).
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Resim 47: Paul Rand’1n tasarladigi IBM logolar1 (ibm, 2007).

Rand'a gore modern bir isaret yalin olmalidir. Uzun 6miirlii olabilmenin gizi
basitliktir. Modern, basit, karakterlerin geometrik soyutlamalari, animsanabilen
bicimler, simgeler kullanim ag¢isindan kolaylik saglamaktadir. Bu baglamda logolar1
kolaylikla ister kamyon iizerinde, ister faaliyet raporunun kapaginda, her agidan
kullanilabilir. (Rand, 1994:4) Rand, basitlikte dayatarak logolari en uzun siireli
kullanilan tasarimci rekorunu da elinde tutmustur. Rand tarafindan tasarlanan bir
baska 6rnek Westinghouse logosudur. 1900 ile 1953 yillar1 arasinda 5 kez degisen

logo, son halini 1960 yilinda almistir ve glinlimiizde de kullanilmaktadir.

WESTINGHOUSE
ELECTRIC

Resim 48: Paul Rand’1n tasarladigi Westinghouse logolari

Napoles (1988:18)’e gore kurumlar degisikliklerini oldukg¢a dikkatli
yapmalidirlar. 1958°de Reynolds, Camel sigara paketindeki iki piramit yerine ii¢
piramit kullanarak tasarimini modernize etmistir. Paketteki bu kiiciik degisiklik bile,
ilk asamada miisteri sikayetlerini arttirmig ve satislarin azalmasina neden olmustur.

Bu tepki karsisinda hemen eski tasarima geri dontilmiistiir.

Akilda kalict bir marka yaratmak ic¢in tasarimcinin yapacagi tiim ¢abalara
karsin, onun kontrolii disindaki durumlar amblemin etkileyiciligini belirlemektedir.

Bunlardan ilki {iriiniin kullanim alamdir. Uriin efer yogun bir bicimde
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kullanilmiyorsa, etkileyici veya degerli degildir. Cok kullanilan ama kotii tasarlanmis
bir amblem, ¢ok talep edilmeyen ama giizel tasarlanmis bir markadan daha
etkileyicidir. Bir amblemin ana hedefi taninmaktir. Diger bir etken ise markanin

arkasindaki kurulusun 6zellikleridir.

The John Deere amblemi ilk ortaya ¢iktigi 1876 yilindan itibaren zamana
ayak uydurarak karmagaliktan basite asamali olarak degismistir (Nelson, 1982:324).

WD
som%?%

ILL.

1836 1937
1968

1856

3

JOHN DEERE

sonY DEERy

EQUIFMENT
1950

Resim 49: John Dere logolari

Mobil, Xerox, PanAm, NBC gibi diinyanin en biiyiik markalarinin logolarini
tasarlayan diinyaca {inlii grafik tasarimci Ivan Chermayeff, Argelik’in 40 yillik
logosunun modernize edilmesinin sebebini agiklamaktadir: ‘Argelik logosunu
yenilenmesi ve daha ulasilir bir imaja sahip olmasi gerekiyordu. Yaptigimiz
arastirmalarda gordiik ki eski logo son derece maskiilendi. Ama beyaz egyalar1 satin
alan da kadinlardi. Paray1 eslerinin vermesi fark etmez, alim kararini veren onlardi.
Bu nedenle kadinlar1 daha cok etkileyecek bir logo ve kurumsal kimlige ihtiyag

vardil. Degisimden sonra Argelik’in satiglart nitekim artti” (Varon, 2007).
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Resim 50: Argelik logolart

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

Tablo 8: Argelik logo degisim nedenleri

3M’in 1906 yilinda tasarlanan ilk logosu kurulus isminin tamamindan
olugmaktadir. Logonun merkezinde baklava dilimi (elmas formu) igerisinde “CM
Co” yer almistir. Kurulus tarihinin ilk 50 yilina kadar, marka bircok degisiklik
gecirmistir. 1937’lerde logo monogram’ olarak karsimiza ¢ikmustir. 1938 yilinda
logonun ilk bigimi (1906) yeniden kullanilmaya baslanmistir. 1942—1948 tarihleri
arasinda monogram olarak yeniden degistirilen logo farkli bigimlerde kullanilmstir.
1950’ler oval logo tasariminin baslangicidir. Bu logonun kim tarafindan ve neden bu
sekilde tasarlandig1 bilinmemektedir. Fakat 3M’in bu logosunun kullanimi ¢ok kisa
bir siire igerisinde yayginlasmaya baslamistir. 1951-1960 yillar1 arasinda gorsel
kimlik anlaminda bir standardi olmayan logonun c¢esitli varyasyonlar1 gelistirilmistir.
Bazi tasarimlarda ovallik yalnizca kontur ¢izgisi olarak kullanilmis, oval hat renkle
doldurulmus, bazilarinda ise ovallik hi¢ kullanilmamistir. 3M kurulusunun 50. yil

kutlamalarinda san1 ve sohreti simgeleyen defne dali yapraklari oval hat ¢evresine

7 Monogram: Kurulusun bas harflerinin kullanilmasiyla olusturulan marka.
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eklenmistir. Belli bir standardi bulunmayan logonun son halini Gerald Stahl tasarim
sirketi yaratmistir. Yeni logo kurum ile 06zdeslestirilerek biitiin birimlerinde
kullanilmaya baslanmistir. Tirnakli yaz1 karakterinden olusan 3M logosu endiistriyel
bir goriinlim kazanmis ve Plumper’s Gotic takma adini almigtir. 1961 yilinda yeni
logo tasarimi ile birlikte 4 farkli logo tasarimini igeren standart kullanim kilavuzu
olusturulmustur. Bu tasarimlardan birisi Alman sanat¢i Piet Mondrian’in geometrik
resim sanatindan etkilenerek yaratilmistir. 1977 yilindan itibaren birimlerin
gereksinimlerine goére 3M logosu farklilasmis, birden fazla logo tasarimi tekrar
ortaya ¢ikmistir. Bu sorunu ¢o6zmek amaci ile S&G sirketi 3M logosunu tekrar
monogram olarak tasarlamis, yazi karakterindeki tirnaklar ve gereksiz bosluklar
kaldirilmigtir. Gli¢ hissini vurgulamak amaciyla secilen kirmizi renk ile logo

giiniimiizdeki halini almistir (Logo Design That Work, 2001:18).

w 3m m
COMPANY

Resim 51: 3M logolari

Diinyada 100 yildan daha fazla zamandir var olan Shell markasi, tarak
benzeri bir ¢ikinti ve karakteristik kirmizi ve sari1 renklerle taninmaktadir. Shell
markas1 sadece mal ve hizmetlerinin kalitesi i¢in degil, ayn1 zamanda kurulusun

profesyonelligin temsilcisidir (Logo Design That Work, 2001:18).

Marcus Samuel ve kurulusu tarafindan Uzakdogu’ya gaz gondermek icin
1891 yilinda kurulan Shell kurulusunun amblem tasarimi deniz kabuklarindan yola
cikarak olusturulmustur. Kurulusun ilk amblemi 1901 yilinda midye kabuguydu.
Ama 1904’de midye kabugu tarakli bir yapiya doniistii ve marka ismi ve kurulusun

gorsel gorlinlimii olarak amblem haline geldi (shell, 2007).
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1900 1904 1909 1930 1948

Resim 52: (1900-1948) Shell logolart

Amblem olarak kullanilan kabuk bi¢imi kurulus isminin gorsel dilini
olusturmaktadir. Ayni zamanda, Uzakdogu’ya gaz tasiyan Samuel’in tasima
araglarinin her biri adini bu farkli deniz kabugundan aldi. Ama 1904’de neden belirli
bir bigimde kurulusun simgesi bu tarakli deniz kabugu olarak secildi? Bu kesinlikle
belirli formun tiiretilmesinin en yalin yolu degildi. Shell kelimesi ve tarak
bicimindeki simgenin her ikisi de diger ilgili taraf tarafindan Samuel ve kurulusuna
onerildi. Mr Graham, Samuel’in kurulusunun gazimi Hindistan’a ithal eden ve
Graham’in Yagi olarak satan kisi, “Shell”, Tasima ve Ticaret Sirketinin yoneticisi
oldu. Biiyiik Alman Petrol Sirketi ve “Shell”, Tagima ve Ticaret Sirketi ile 1907°de
birlestigi zaman, en sonuncu marka ismi ve simgesi kisa formda olan Shell ismi ve
gorsel amblemi de tarak bigimine benzer midye kabugu oldu. Shell ambleminin sekli
yillar boyu degisim gosterdi. En yeni amblem 1971 yilinda tasarimci Raymond
Loewy tarafindan olusturuldu. Bu, diinyanin en biiyiik kabul gérmiis simgelerinden

biri olarak ayakta kaldi (shell, 2007).

Shell Shell

1955 1961 1971 1995 1999
Resim 53: (1955-1999) Shell logolart

Kabuktaki (Shell) kirmiz1 ve sarmin asil kdkeni anlatmak zordur. Aslinda,
Samuel ve kurulusu Uzakdogu’ya ilk kez kirmizi boyali teneke konteynirlarla gaz

gonderdi. Ama bu bag bir kez daha Ispanya ile oldu. 1915°de Kaliforniya’daki Shell
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Kurulusu hizmet istasyonunu kurdugu zaman, onlar diger kuruluslara karsi rekabete
girdiler. Parlak renkler ¢6ziimdii ama renkler Kaliforniyalilar tarafindan uygun
goriilmedi. Devletin Ispanyollarla giiclii iliskilerinden dolay1, Ispanya’nin kirmizi ve
sar1 renkleri sec¢ildi. Taraga benzer bigcim gibi, asil renkler de 1995°de ¢ok dikkat
cekecek bir oranda degisti. Parlak ve canli yeni Shell kirmizisi ve Shell saris1 ortaya
cikt1. Shell’in yeni gorsel kimligi piyasaya siiriildii. Shell amblemi, 21. yiizy1l i¢inde
n bilyiik marka sembollerden biri olarak hatirlanmaktadir (shell, 2007).

Yapilan aragtirmalar dogrultusunda goriilmektedir ki gorsel tasarimin temel
taglarin1 amblem ve logo olusturmaktadir. Ote yandan amblem ve logo tasarimlar
kurum felsefesinin anlik siireler igerisinde algilanmasini saglayan gorsel dildir. Bu da
bize amblem ve logo tasarimlarmin tanmirligi kolay ve algilanabilir olmasi
gerektigini gOstermektedir. Gerek kurulusun gerekse tiiketicinin beklentilerini
karsilamayan kurumlar, amblem ve logo tasarimlarini, yani genel olarak kurumsal
kimliklerini yeniden yapilandirma yoluna gitmislerdir. Bu da bize kurum kimliginin
duragan degil, devingen oldugunu gosterir. Ancak kurum kimliginin bilingsizce ve
gereginden fazla yenilenmesi veya tamamen degistirilmesi kurumlari olumsuz
etkilemektedir. Bu nedenle kurumsal kimlikte yeniden yapilanmaya giderken
Ozellikle amblem ve logo tasarimlarin1 tamamen degistirmek yerine yalinlastirma
yoluna gitmek kurumlarin goérsel tanimirllk imajim1  devam ettirmelerini

saglamaktadir.
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DEGERLENDIRME ve SONUC

Mc Luchan’in giiniimiiz diinyasini kii¢iik bir kdye benzetmesi, insan yagamini
belirleyen bir takim simirlarin gorece ortadan kalmasina neden vermektedir.
Kiiresellesme kavrami yalnizca {ilkeler arast sinirlar1 ortadan kaldirmakla
kalmamakta ayn1 zamanda da Avrupa Birligi gibi tek tip anayasa, para birimi ve
kiiltiir bi¢imini dayatmaktadir. Sinirlarin ortadan kalkmasi kavramina teknolojik
belirleyiciligi de eklendiginde iireten-tiiketen iliskisi zaman-uzam kavramindan
styrilmaktadir. Bu baglamda kurumlar iirettikleri iiriinleri en genis hedef kitlede, en
biiylik pazar payi ile tiikketiciye sunmak durumundadir. Ticaretin dogasi da bunu

gerektirmektedir.

Teknolojik belirleyiciligin merkezinde, degisen yasam standartlar1 ve hiz
vardir. Gegmisten giiniimiize gerceklesen buluslar insan yasamini, dolayisiyla da
yasam standartlarindaki yapilanmada farkliliga gidilmesinin Onilinli agmuistir.
Toplumdaki gereksinimlerin iireten/tiiketen baglamindaki farkliliklar1 giintimiizde
teknolojik belirleyicilik araciligiyla bicimlenmektedir. Yasamin gercek ama
gereksinimlerin sanal ortamlarda yaganmasi bunun en 6nemli gostergelerindendir.
Gegmiste oldugu gibi giiniimiizde de anamalin yasamimiza olan dolayli ve/veya
dolaysiz etkisi siirmektedir. Bu dogrultuda kurumlar kendilerini “6tekilerden” farkl
kilmak adma oOnceleri simgelesmeye gidip, kendilerine gerceklik ortaminda bir

kimlik olusturmaya c¢alismislardir.

Sanayi Devrimi sonrasinda ger¢eklesen mekaniklesme ve yogun iiretim
teknikleri, tiretim ve tiiketimde standartlagsma, yiikselen kalite anlayis1 ve farklilagsan
beklentiler, ticaretin gelismesi ve rekabetin artmasiyla birlikte pazar paymi ve hedef
kitle kavramlarinin sorgulanmasii gerektirmistir. Bu siirecte tiiketim olgusunda
pazarlama strateji olarak on plana ¢ikan kavram reklam; kurumsal gilivenin ve
otekinden ayirt edilebilmenin stratejisi ise gorsel kimlik temelli amblem-logo olarak
karsimiza ¢ikmustir. Bu kavramlar tiiketici tercihine dolayli ya da dolaysiz olarak etki
etmiglerdir. Tiiketici, tercihini reklamlar lizerinden belirleyebildigi gibi reklamlar
araciligiyla vurgulanan amblem ve logo da kurumun yeglenebilirliginin simgesel

gostergesi durumundadir. Bu asamada tiiketicinin i¢inde bulundugu toplumsal simif
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ve ekonomik varsillik/yoksulluk durumu g6z ardi edilmemelidir. Nitekim bu bilingte
tirlinler sunan kurulusglar, kitleler arasindaki farklilig1 g6z 6niinde bulundurarak yan
kuruluglar olusturmakta ve amblem-logolarinda kullandiklarinda ana kuruluslarina

cagrisim yapacak tasarimlar liretmektedir.

Uretimde ve tiiketimde goriilen farklilasma ve kurumsal kimlige verilen
Onemin artmasi sonrasinda, toplumda egitimli-egitimsiz ayrimi yapilmaksizin yogun
bir tasarime1 patlamasi ortaya ¢ikmugtir. Uretilen gorsel kimlik unsurlarinm gerek
kurulusun gerekse tiiketicinin beklentilerini yeterince karsilayamamasi sonucunda
amblem ve logolarda Onceleri yalinlagtirma, sonralar1 ise biitlinliyle imaj degisimine
gidilerek yeniden yapilanmaya gereksinimi dogmustur. Bu dogrultuda kuruluslarda
bilytikliigii ve kiictikliigii gozetilmeksizin gorsel kimlik unsurlarinin yanlis
kullanimina rastlanilmaktadir. Bu baglamda iiretilen gorsel kimlik tasarimlarinin
hedef kitle {izerinde biraktig1 olumlu/olumsuz etkiler kuruluslarin ekonomik agidan
bliylimesi ve/veya pazar payimi genisletip genisletemedigiyle dogru orantili olarak

belirlenebilmektedir.

Glinlimiizde yeniden yapilanma konusunun gelisen is diinyasi kosullarinda
yoneticiler tarafindan daha ciddiye alindig1 goriilmektedir. Nitekim imaj iiretiminde
uzman yardimmin artmasi, bunun en belirgin gdstergelerindendir. Oyle ki, kurumsal
kimlik genelinde gorsel kimlik 6zelinde degisime giden kuruluslarin psikolog, halkla
iligkiler uzamani, pazarlama staratejisti, gérsel tasarim uzamani vb kisilerden destek
almakta; yapilacak olan degisiklikler uzun vadedeki galigmalara yayilabilmektedir.
Bunun sonucunda giinlimiizde uzman destegi ile yaratilan ve/veya yeniden yapilanan
markalarin giliclii bir imaj sergiledikleri goriilmektedir. Bu imajlarin olusum ve
tilketim agamasinda kurumsal imajlarin hemen hemen her ortamda, her iletisim
aracini kullanarak insan beynine ekilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketimin
evrensel boyuttaki igerigini belirleyen ve kurulusun imaji ile 6zdeslesen gorsel
isaretlerin olusumunda psikologdan grafik tasarimciya kadar biiylik gorevler
diismektedir. Bu nedenle kuruluslarin uluslararasi platformda kendilerini anlatmak
icin kullandiklar1 gorsel kimlik tasarim unsurlarinin temelini olusturan amblem ve
logo tasarimlarinda “akilda kalicilik” ve “siireklilik” kavramlarini dikkate almalari

gerekmektedir. Stireklilik gdsteren ve akilda kalici olan kurulus logolar1 her gegen

56



giin kiiresel ekonominin ikonlasan gdstergelerini olusturmaktadirlar. Amblem ve
logolar araciligiyla toplumsal bellegin tiiketim kavramina yon veren kuruluslar, yine
amblem ve logolar iizerinden markalasan hayat bicimlerini topluma
dayatmaktadirlar. Bu dogrultuda yapilan arastirma kapsaminda elde edilen
sonuglardan biri olarak kurum felsefesinin gdstergesi olan kimlik tasariminin, gorsel
olarak bi¢imlenmesinin olduk¢a Onemli oldugunu ve gorsel kimligin kolay
algilanabilir olmasinin gerekliligini karsimiza ¢ikarmaktadir. Ote yandan yapilan
aragtirma sonucunda markalarin yalinlastirma stratejisi uygulamasinin markanin
taninirhiligina  ve kolay algilanabilirligine ©onemli derecede katki sagladigi
gozlemlenmistir. Nitekim imajin1 tamamen yenileyen kuruluslara nazaran,

yalinlagtirma yoluna giden kuruluslarin ¢cogunlugu bunun temel gostergesidir.

Calisma kapsaminda yapilan literatiir taramasi sirasinda kuruluslarin
markalasma ve yeniden yapilanma yolunda Gerbner’in ekme tezini cagrigtiran
stratejiler olusturduklar1 kanisina da varilmistir. Nitekim Gerbner’in gorsel-isitsel
medyanin kiiltiirel ¢evremizi nasil etkiledigini ve bicimlendirdigini anlamaya ve
elestirmeye yonelik caligmalarimi  “ekme tezi-cultivation” olarak tanimladigi
bilinmektedir. Bu dogrultuda kurumlarin unutmayi engelleyen, toplumsal bellege
yon veren stratejileri arasinda, amblem ve logo kavramlarimi markalasan yasam
bicimlerine donistiirerek ifade ettikleri saptanmistir. Dolayisiyla “giiniimiizde
markalagan kuruluslarin kullandiklari amblem ve logo tasarimlarinda uygulanan

yalinlastirma stratejileri de bu dayatmanin bir pargasidir.

Gorsel kimligin temel unsurlarindan biri olan logo/amblem tasarimlarinin
yanlis yapilanma/yeniden yapilanmasi konusunda meydana gelebilecek sorunlarin,
tasarimcilarin  yetistigi egitim-0gretim kurumlarindaki program eksikliklerinin
ortadan kaldirilmas1 ve/veya ozellikle profesyonel kuruluslarin biinyesinde bir
iletisim-tasarim elemani bulundurmasinin goérece ¢Ozliim olusturabilmesi s6z
konusudur. Dolayisiyla Giizel Sanatlar Fakiilteleri ve Iletisim Liseleri’nde yer alan
tasarim programlarini merkeze alan ve markalasmanin simgesel gostergelerinden
olan gorsel kimlik elemanlarindan amblem/logo tasarimlari konusunda alternatif

egitim-6gretim programlarinin olusturulmasi ¢6ziim onerisi olarak diisiiniilebilir.
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