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OZET

Gliniimiizde hizli tikketim iiriinlerinin satig1 ve tilketimi giin gectik¢e artmakta ve bu
sektoriin igerisinde yer alan markalar rakiplerine gére bir adim 6ne gegebilmek adina
reklam yatirimlarini arttirmaktadir. Hizli tiiketim iirlinlerinin basinda atigtirmalik
sektorii yer almaktadir. Atistirmalik sektoriinde markalar yeni ve farkli lezzetlerde
uriinleri ile pazarda yer almaktadir. Satis oranlarini arttirmak isteyen markalar
{irinlerinin sunumlaria ve paketlemelerine 6zen gostermektedir. Uriin ambalajlarmin
tiiketicinin ilgisini ¢ekecek nitelikte olmasina ve {riin igerigini anlatmasina 6zen
gosteren markalar ambalajlarinda kullandiklar1 gorsel dgeleri hedef kitlelerinin ilgisi
dogrultusunda tasarlamaktadir. Ambalaj tasarimin 6nemli etkeni markanin da birincil
iletisim araci olan amblem ve logolardir. Bu etkeni destekleyici unsurlarla beraber

tiriin icerigine bagl gorsel dgeler kullanilarak ambalaj tasarim1 yapilmaktadir.

Amblem ve logolar markanin goériinen ve tanitim materyallerinde kullandiklar1 en
onemli gorsel d6gedir. Reklam ¢aligmalarinin tamaminda markanin imzasi niteliginde
olan bu o6geler kurum kimlikleri tasarlanirken belirlenen hedef kitle dogrultusunda
tasarlanmaktadir. Amblem ve logo tercihlerini etkileyen faktorler; renk, yazi stili,
sekil/bigim/form gibi ii¢ temel unsurdur. Renkler sektorlere gore belirlenmis, kabul
gormiis belirli tasarim tercihleri ger¢evesinde devam etmektedir. Yazi stilleri de

kurumlarin vizyonuna ve marka yaklagimlarina gore belirlenmis bir diizlemde devam



etmektedir. Logolarda kullanilan formlar ise farkli degiskenler gbéz Oniinde

bulundurularak kullanilmaktadir.

Geometrik formlarin logolar tizerindeki etkisinin hedef kitlenin tercih durumu ve bu
durumu etkileyen faktorlerin neler oldugunun belirlenmesi adina yapilan bu ¢alisma
atistirmalik sektorii 6rnegi lizerinden anket yonetimi kullanilarak yapilmistir. Anket
caligmasinda katilimcilara demografik bilgileri ile birlikte atistirmalik alim sikligi,
atistirmalik tiriin tercihleri, atistirmalik {iriin alirken nelere dikkat edildigi, atistirmalik
irtin ambalajlarini inceler misiniz?, tirin ambalajlarinda ilginizi ¢eken 6geler neler?,
logolara dikkat eder misiniz?, logolarda dikkat ettiginiz 6zellikler gibi sorular ile
birlikte atistirmalik sektoriinde yer alan satis paylari ve {irlin yelpazelerine gore 13
markanin giincel olarak kullandig1 logolarindaki geometrik formlarinin disinda
arastirmaci tarafindan farkli iki form uygulamasi yapilarak gorsel tercih durumlar

sorulmustur.

Verilen cevaplar dogrultusunda atistirmalik sektoriinde hedef kitlenin tercih ettigi

geometrik formun belirgin bir tercih oraniyla yuvarlak formlar oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Amblem, Logo, Renk, Form, Ambalaj

2020, 97 sayfa
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ABSTRACT
MSc. Thesis

THE IMPACT OF GEOMETRICAL FORMS ON LOGOS AN EXMAMLE OF
THE SNACK SECTOR

Mehmet EL

Kastamonu University
Institute for Social Science
Department of Art and Design

Supervisor: Assoc Prof. Burak Erhan TARLAKAZAN

Today, the sale and consumption of fast moving consumer goods is increasing day by
day and brands in this sector increase their advertising investments in order to be one
step ahead of their competitors. The snacks sector is one of the fast moving consumer
products. In the snack sector, brands are in the market with new and different flavors.
Brands that want to increase their sales rates pay attention to the presentation and
packaging of their products. Brands, which take care to ensure that their product
packages are of the interest of the consumer and that they explain the product content,
design the visual elements they use in their packaging in line with the interest of their
target audience. The important factor of packaging design is the emblems and logos,
which are also the primary communication tools of the brand. Along with the
supporting elements for this factor, packaging design is made using visual elements

linked to the product content.

Emblems and logos are the most important visual elements used by the brand in its
visible and promotional materials. These elements, which are the signature of the brand
in all advertising activities, are designed in line with the target audience determined
while designing corporate identities. Factors affecting emblem and logo preferences;
color, text style, shape / form / form are three basic elements. Colors are determined
according to sectors and continue within the framework of certain accepted design

preferences. Writing styles continue in a plane determined according to the vision and



vii

brand approaches of the institutions. The forms used in the logos are used considering
different variables.

The aim of this study was to determine the preference of the target group and the
factors that affect the geometric forms on the logos. Demographic information was
asked to the participants in addition to the survey, snack purchase frequency, snack
product preferences, what you pay attention to when buying snack products, snack
product packaging, do you examine the items? and the geometric forms of the 13
brands used in the logos according to the sales margins and product ranges in the snack
sector, two forms were applied besides their own forms and visual preference

situations were asked.

According to the answers given, it has been revealed that geometric form preferences
vary. It is seen that the geometric form preferred by the target group in the snack sector

is round forms with a significant preference ratio.

Keywords: Emblem, Logo, Color, Design, Packing
2020, 97 page
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ONSOZ

Marka kimliginin olugsmasindaki birincil 6ge olan amblem ve logolarin hedef kitle ya
da kullanici tarafindan markay1 tercih etme durumlar1 g6z Oniinde bulundurularak
tasarlanmasi ve tasarim sirasinda kullanilmasi gereken unsurlara dikkat cekmek adina
hazirladigim ¢alisma kapsaminda amblem ve logolarda kullanilan renk, yaz stili ve
formlarin tercih durumlarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Calisma atistirmalik
sektori ile kisitlanmustir. Atistirmalik sektoriinde var olan markalarin kullandiklari
logolar iizerinden yiiriitilen c¢alismada bu sektordeki markalarin logolarinda

kullandiklar1 formlarin hedef kitle tarafindan tercih durumu belirlenmistir.

Bu tezin her asamasinda desteklerini benden esirgemeyen, ¢alismalarima rehberlik
eden danigsman hocam Sayin Dog. Dr. Burak Erhan TARLAKAZAN’a tesekkiirlerimi
sunuyorum. Calismanin hazirlanmas sirasinda teknik destek saglayan Ogr. Gor. Akif
Kemal KARATEPE’ye ve gerek maddi gerekse manevi yardimlarini esirgemeyen

aileme tesekkiirler ediyorum.

Kastamonu, Agustos, 2020
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1 GIRIS

Markalar1 ifade etmek adina tipografik ogelerden, renklerden ve sembollerden
faydalanilarak ortaya ¢ikan bi¢im ve sekiller biitiinii logo olarak ifade edilir. Logo
soyut veya somut ifadeleri sembollestirmek adina tasarimin temel ogelerinden
yararlanilarak ortaya ¢ikarilan gorsel tiriindiir. Logo tipografik bir deneydir. Basarili

logo tasarimlari, igerdikleri simgesel yap1 ile evrensel bir iletisim diline doniisiir

(Becer, 2018, s. 195).

Benzer alanlarda farkliligini ortaya koymanin ve hedef kitle tarafindan tercihini
artttrmanin bir rolii de logodur. Sanayi devrimi ile birlikte artan ticaret faaliyetlerinde
markanin ya da lrliniin rakiplerinden ayirt edilebilmesi i¢in baz1 gereklilikler ortaya
konulmasi gerekmektedir. Zaman iginde tiriin ¢esitliliginin artmasi nedeniyle rakip
firmalari ayirt edilebilmesi i¢in baz1 sembollerin kullanim ihtiyaci hissedilmistir.
Zamanla bu formlar logo ya da amblem kavramini olusturmustur. Gegmis donemlerde
egitimli bireylerin az olmasi sebebi ile markalar logolarin1 gorsel algilamayi ve

markay1 tanimaya yonelik form ve semboller seklinde olusturulmustur.

Hedef kitle semboller ile markalar1 bagdastirmaya ve benimsemeye, markalar kurum
kimligini bu semboller iizerine kurgulamaya baslamistir. Markalar i¢ dinamiklerine ve
hedef kitle grubuna gore logolarint temel geometrik formlar1 baz alarak semboller
tasarlamaya ve uygulamaya baslamistir. Her bir geometrik form algi bakimindan farkli
anlamlar ifade etmektedir. Yuvarlak formlar giivenirlilik ve sicaklik algis1 yarattigi,
kare formlarin giicti ve verimliligi ifade ettigi ve liggen formlarin ise alisgila gelmemis

ve farklilik algis1 ortaya ¢ikardigi goriilmektedir.

Firmalar spesifik 6zellikleri ya da 6z birikimleri dogrultusunda marka kimliklerini
olusturmaktadir. Kurumsal kimlikteki anlamsal ve gorsel biitiinliikk firmalarin
etkilesimde bulunduklar1 durumlar igerisinde ortak bir dil ¢ergevesinde kendilerini

dogru bir sekilde ifade etmelerini saglar.

Atistirmalik sektorii genis bir lirlin yelpazesine sahiptir. Bu sektérde amblemler ve

logolar yuvarlak, kare ve liggen formlar ¢ergevesinde kurgulanarak, renk ve yazi stili



ile de desteklenerek kullanilmaktadir. Sektorler kendi i¢ dinamikleri baz alinarak

formlar ve gorsel tirlinler ortaya cikarir ve markalar bu tirtinler ile bagdasir.

Bu calismada atistirmalik sektoriinde yer alan logo uygulamalari, bigimsel
Ozelliklerinin ve firmalarin tiiketici tizerindeki etkisi incelenmistir. Satis oranlari ile
sektorde {list siralarda yer alan 13 marka oOrneklem grubunu olusturmaktadir.
Arastirmada tiiketici tercihleri arastirmaci tarafindan olusturulan ve uzman

kontroliinden gegirilen bir anket formu ile belirlenmistir.

Aragtirmada kullanilan anket caligmasi On lisans, lisans ve lisans iistii egitim
diizeyindeki 312 bireyin katilimi ile ger¢eklesmistir. Katilimcilara sorulan sorular
atistirmalik sektorii temel alinarak hazirlanmistir. Atistirmalik sektoriinde yer alan
satig paylar1 ve {iriin yelpazelerine gore 13 marka belirlenmis ve bu marka logolarinin
orjinalleri ile birlikte; arastirmaci tarafindan “yuvarlak™, “kare” ve “licgen” formlarda
yeniden uyarlanmis bi¢imleri katilimcilara anket formu tizerinden sorularak, logolarla

ilgili gorts ve tercih durumlari belirlenmistir.

Geometrik formlarin logolar iizerinde etkisi katilimecilarin verdikleri cevaplar
dogrultusunda SPSS istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Frekans

degerlerinin ve yiizdelik oran durumlarinin yorumlanarak degerlendirilmistir.

Aragtirma anket calismasi yontemi ile katilimcilarin demografik bilgileri 6n planda
tutularak analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda logolarda kullanilan geometrik
formalarin tercih durumlarinin yam sira logolarda kullanilan diger ogelerden renk,
sekil/bi¢cim/form ve yazi stili kullaniminin katilimcilar tarafindan tercih verileri de
ortaya ¢ikarilmistir. Atistirmalik sektoriinde ayrica katilimcilarin iirtin tercih durumlari

ve iirtin alirken dikkat ettikleri diger etkenlerde analiz edilmistir.



2 KURAMSAL CERCEVE

2.1 Amblem, Logo Tanim ve Tarihi

Batili uygarliklarda tarimin etkisini yitirmesi ve endiistriyel caga gecilmesi ile birlikte
markalasma olgusu 6nemini arttirmakta, bununla beraber basim yayincilik alaninda
oldukca ilerleme kaydetmeleri reklamcilik alaninin gelismesine ve insanlarin
tiriinlerini ya da diislincelerini pazarlama istekleri ile birlikte markalasma seriivenleri
hiz kazanmistir. Bu siiregte markalar bilinirliklerini arttirmak ve sektdrde 6ne ¢ikmak
adina kendilerini ifade etmek ve diger markalardan kendilerini ayirt etmek icin
amblem ve logolara ihtiyag duymaya baslamistir. Markalarin1i miisteri goziinde
belirginlestirmek i¢in kendilerini ifade edecek renk, yaz: stili, sekil, bi¢cim, form gibi
ozelliklerin biri ya da birkagini bir araya getirerek kendilerini ifadesel yonden giiglii

kilma ¢abalar1 olusturmustur.

Logo ve amblemler bir marka, {irin, hizmet ya da toplulugu temsil eden igerisinde
grafik 0gelerinin yer aldigi formlardir. Kurumsal kimligin olusturulmasindaki birincil
Oge olmasi sebebi ile marka ve hedef kitle arasinda ilk iletisimi saglayan renk 6gesini
icerisinde barindiran, yaz stilleri, bicimler ve semboller gibi etkenlerden olusturulan

gorsel ogeler biitlintidiir.

Almancada “Signet”, Ingilizcede “Sings”, Fransizcada “Embleme” olarak kullanilan
amblem kelimesi bir kurumu, bir mal ya da bir hizmeti ayirt etmemize yardimci olan ayni

hizmet grubunu birbirinden ayiran isaretlerdir (Ak¢esme ve Cabbar, 2006, s. 16).

Amblem ve logo terimleri birbirleri ile sik sik karistirilmaktadir. Ayrim yapabilmek
icin bazi temel farkliliklar bilmek gerekir. Amblemlerde firma adi yer almazken, logo
sadece firma adi ile olusturulabilir. Amblemler logo ile kullanilabilirken logolar
ambleme ihtiya¢ duymadan tek basina kullanilabilir. Amblemler sekil ve harflerden
olusturulabilirler. Logolar ise firma isminin yer aldigi tipografik diizenlemelerden

olusurlar.

Goriildiigiinde temsil ettigi kurumu, bir mali ve hizmeti kolayca animsatan ve tanitan
amblem tasarimi soyut bir kavrami somutlastirma ve 6zellikle toplumlar tanitma gorevi

gormektedir. Kisaca bir hizmeti ve iriinii 6zel olarak tanitmaya yarayan isaretlere



amblem denilmektedir. Magara duvarlarina ¢izilmis olan resimler, simgeler bu fikir ile
¢izilmis olabilir. Korent yarimadasi ¢evresinde bulunan eserlerinin iizerindeki semboller,
Misirda ki anit mezarlarda bulunan isaretler belli kisileri sembolize etmektedir (Odabasi

ve Eylil, 2006, s. 175).

Yapi olarak nesneyi somut, soyut, dogru yada dolayl yollardan anlatma 6zelliklerine
sahip olabilir. Mal ve hizmetlerin i¢erisinde bulunan ana fikir yada ayrintilar temel

yapisini olusturur (Tepecik, 2002, s. 61).

Logo igerigi dogru bir bigimde yansitmalidir. Kurum kimligini dogru olusturulmasinda
ve hedef kitleye kurum hakkinda bilgi saglamakta birincil etkendir. Ortacag dncesinde
her ailenin bir simgesi vardi. Ortagag soylular1 tanitici armalar kullaniyor; el sanatgisi,
yaptigi {irline kendi markasini kaziyordu Okur-yazar oraninin diigiikliigii, bu armalar

daha da gerekli bir hale getirmistir (Becer, 2018, s. 193).

Markanin goriinen yiiziiniin en 6nemli etkeni olarak ifade edilen 6ge logolardir. Firma,
kurum ya da kurulusu anlatmak i¢in ortaya ¢ikarilan logolar kurumsal kimligin
kazandirilmasinda marka ile baglantili ve animsatici gorsel yapilar olarak
benimsenmistir. Algilanma yoOniinden markanin sozel iletisiminden once gorsel
iletisim yapmalarina olanak saglamistir. Sekiller ve formlar hayatimizda iletisim
acisindan onemlidir. Kurum, kurulus, iirlin, hizmet gibi durumlarin algilanmasinda
logolarda kullanilan formlarin etkisi biiyliktiir. Markalagsma siirecinde logolarda
kullanilan formlar marka agisindan gorsel iletisimin birinci ayagidir. Marka
olusumunda kullanilan formlar markanin yap: taglarimi ortaya koyar ve on plana

cikmasini saglar.

Amblem ve logolar markanin imzasidir bu nedenle markaya 6zgii ve benzersiz
olmalidir. Markanin hizmet alani, iriinii, ya da fikir ¢ercevesine uygun olmalidir.
Markay1 ifade ederken basit ve anlagilir bir yap1 {izerine kurgulanmalidir. Markanin
icinde bulundugu sektore 6zgii izler tasimali ve kurumun yapisini anlatabilir nitelikte
tasarlanmalidir. Diger markalar ile karistirilmasi ya da animsatilmasi engellenmeli,

farkliliklar1 ortaya koyabilmelidir.

Amblem ve logolarda kullanilan sekil ve semboller markalarin rakiplerinden

farkliligini ortaya ¢ikarmasindaki en énemli faktdrlerdir. Bu sekil ve semboller ayni



zamanda hedef kitlenin ya da tiiketicinin markay1 hatirlama ve tanima sebebidir. Fark
edilmeyi saglayan bu etkenler markay1 bir adim 6ne ¢ikarabilir ve marka itibarini

artmasini saglamaktadir.

M.O. 4-5 binlere tarihlenen Misir mezarlarinda ve Korinth cevresindeki kazilarda
bulunmus sanat eserlerinde bazi semboller goriilmektedir. Bu; s6z konusu dénemde
Akdeniz gevresinde ticaretin gelismesine kosut olarak tanitici isaret (Resim 2.1)
kullanimmin yayginlasmasina baglanmaktadir. Ari, aslan bast vb. bigimler yaninda
geometrik bicimler i¢ine yerlestirilmis imalat¢1 adlarindan olusan semboller, bu donemde

kullanilmustir (Iplikgi, 2016, s. 112-113).

Pazarlama faaliyetlerinin artis gostermesi ile birlikte bireyler ya da firmalar
kendilerine 6zgii isaretlerden olusan logolar olusturmus ve kendilerini sembolik olarak
tanitma firsatt bulmuslardir. Sembollestirme kolay algilanabilirligi, farklilasmay1 ve
akilda kalicilig1 saglamistir. Rekabet diizeyinin artmasi markalarin tercih edilebilirlik
ve taninirlik seviyelerini iist siralara ¢ikarma gereksinimi ortaya koymus ve bu siirecte

tanitim materyallerinin olugmasina sebep olmustur.

Resim 2.1 Fust ve Schoffer’in Kullandigi Agag Oyma Arma

Logo tasarimi i¢in baslangi¢ tarihi olarak modern ¢agin baslangici olan 1870’11 yillar1
gostermektedir. Tarihte bilinen ilk tescilli logo “Stella Artois” markasinin logosu
(Resim 2.2) oldugu bilinmektedir. Firmanin kurulusu 1366 yilinda Belgika’da

gerceklesmistir ve firmanin faaliyet alani icecek sektoriidiir (URL-1).



Resim 2.2 Stella Artois ilk Tescillenen Logo ve Yenilenen Logo Tasarimi

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda ticaret faaliyetlerinin artmasi ve Pazar paylarinin artisi
ile ortaya ¢ikan markalasma siirecleri beraberinde rekabet kavramini da getirmistir.
Markalarin birbirinden ayirt edilebilmesi ve satis oranlarini arttirabilmek igin
tasarimsal yonden kendilerini ifade edici Ogeler iizerinde durma gereksinimleri
olugsmustur. Hedef kitleye ulasmak ve uzun siireli iliski kurabilmek adina kimlik

yaratma biiyiik 6nem arz etmistir (Ozer, 2015, s. 9).
2.1.1 Amblem Tiirleri
2.1.1.1 Harflerden olusan amblemler

Firma admin harflerinden kurgulanan amblemlerdir. Standart font kullanimindan
farkli olarak form ve bigimlerinde farkliliklar uygulanarak tasarlanirlar (Resim 2.3).
Amblem tek bir harften tasarlanabilecegi gibi iki ve daha fazla harflerle de
tasarlanabilir. Harflerin birbiriyle olan yapisi, form ve aralik kompozisyonu agisindan
aligilmisin diginda dengeli olmasi gerekmektedir (Akgesme ve Cabbar, 2006, s. 21).
Harf yapilar1 g6z oniinde bulundurularak dogru tasarimin ortaya ¢ikmasi i¢in anlaml

bir birlikteligin olusturulmasi gerekmektedir.



Resim 2.3 Volkswagen Amblemi

2.1.1.2 Bigimlerden olusan amblemler

Sembollestirilmis veya motiflerle sembol hale getirilmis amblemler firmanin vizyonu
ve gorlinisii hakkinda bilgiler verir (Resim 2.4). Sembollerin kendi igerisinde
anlamlan ve ifade ettigi soyut kavramlar vardir. Bu anlamlar ¢cogu sektor tarafindan
kendilerine mal edilmistir. Dolayistyla bir firmaya ait amblem tasarimi yapilirken
firmanin ait oldugu sektore 6zgii sembollerden yararlanilir. Ornegin baykus; akil,

bilim, bilgelik demektir ve egitim kurumlarinca kullanilir (URL-2).

Resim 2.4 Mimar Sinan Universitesi Amblemi

2.1.1.3 Harfve bicimlerden olusan amblemler

Harf ve bi¢imin bir arada kullanildigi amblemlerdir (Resim 2.5). Bu amblem
tasarimlarinda firma hakkinda bir izlemin verirken kurumun harflerini de kullanarak

digerlerinden ayrilmasii kolaylastirir (Ak¢esme ve Cabbar, 2006, s. 23). Bu tip



uygulamalarda; Harfler tek tek ya da birbirleriyle, bi¢imsel bir form olusturularak

X

sembolik bir anlam kazanmaktadir.

Resim 2.5 Ziraat Bankast Amblemi

2.1.2 Logo Tiirleri

2.1.2.1 Logotype

Firma adina 6zel tasarlanmis yazi karakterlerinin kullanimi ile olusturulan yapilardir.
Standart fontlarin disinda markay1 ifade edici yapilarda olusturulmalidirlar. Bireyi,
markay1, liriinii ya da hizmeti ifade eden logotype harfler veya kelimelerin dogru

diziminden ortaya ¢ikan gorsel ifadedir.

Almancada wortmarke olan sozciik, Tiirkgede 6zgiin yazi adryla tarif edilir. Logotype,
taninirhgr ve hatirlanabilirligi 6nemli 6lgiide arttirmak, hedef kitle ile aradaki bagi
giiclendirmek ve kurumsal kimligi tam anlamiyla ortaya koyabilmek icin en kisa

yollardan ve olmazsa olmaz degerlerden biridir (Cam, 2006, s. 15).

Hem sozel hem de gorsel mesajlar veren logolarda yeni tasarlanmig (Resim 2.6) ya da
var olan tipografik karakterlerden yararlanilabilir (Becer, 1997. s. 195). Her yazi
formunun kendine has bir ifadesi ve anlami mevcuttur. Logotype bu anlamlar g6z

onilinde bulundurularak yazi formu ile karakter olusturma stirecidir.



Google

Resim 2.6 Google Logosu

2.1.2.2 Kisaltmalar

Firmay1 anlatan kelime diziliminin kisaltmasi olarak tasarlanan bu logo ¢alismalarinda
harflerin kombine edilmesi ile olusur (Resim 2.7). Akilda kalicilig yiiksek ve basit bir
anlatim diline sahip bu tasarimlar tiiketiciyi etkileyen 6zelliklere sahiptir. Kolaylikla

algilanabilen ve markalarla 6zdeslesme olanagi yiiksek uygulamalardir.

Resim 2.7 Sabanci Holding Logosu

2.1.2.3 Semboller

Bazi logolar formlariyla firma hakkinda bilgi barindirirlar. Bu tir uygulamalar
sembolik motif kullanilarak elde edilir (Resim 2.8). Kimi sembollerin yiiklendigi
anlamlar vardir (Cam, 2006, s. 7). Firmalar kendilerini ifade edebilmek agisindan
logolarinda anlam bakimindan en etkili ifadeyi bularak logolarinda bu sembolleri

kullanabilirler.

i

Resim 2.8 Apple Logosu
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2.1.2.4 Maskotlar

Firmalarin kurucusu, marka igerigi, iirlin igerigi ya da firmay1 ifade edici 6zel
karakterlerin illiistrasyonlarinin ya da vektorel olarak tasarlanmis unsurlarinin
kullanim yontemidir (Resim 2.9). Markay1 sembollestirmeye ve yalinlastirilmasina

fayda saglayan logo tasarimlaridir.

Resim 2.9 KFC Logosu

2.1.2.5 Soyutlasirma

Firmalara 6zgii isaretlerin ya da firmay1 animsatacag: diisiiniilen formlarin bir araya
getirilerek olusturulan ve sabit semboller yerine yeniden olusturulmus formlarin
kullanildigi logolardir (Resim 2.10). Akilda kaliciligi ve algilamayr arttirdigi

diigiiniilerek tasarlanmis logolardir.

pepPsi

Resim 2.10 Pepsi Logosu
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2.1.2.6 Kombinasyon Isaretleri

Harflerin ve gorsellerin bir biitiinliikk igerisinde kullanildigi (Resim 2.11), biitiine
bakildiginda firma ya da marka hakkinda net bilgiler veren tasarimlardir. Birden fazla

ifade yonteminin bir araya getirildigi logolardir.

Resim 2.11 Burger King Logosu

2.2 Ambalaj Tanim ve Tarihi

Ambalaj kelimesinin 6zii “emballage” dir. Tiirk¢e sozliigiine Fransizcadan ge¢mistir
(URL-3). Tirk Dil Kurumu (TDK) Tiirkge sozligiine (1998) gore; Esyayr sarmaya

yarayan mukavva, kagit, tahta, plastik madde olarak belirtilmistir.

Ambalaj, tiriinleri dig etkilerden koruyan, onlar1 bir arada tutarak; tasima, depolama,
dagitim, tanitim ve pazarlama islemlerini kolaylastiran dis ortiilerdir (Pektas, 1993, s.
24-25). Bir iriiniin iiretim asamasindan tiikketim asamasina kadar olan siireglerin
tamaminda paketleme islemi gereksinim haline gelmistir. Farkli malzemeleri dogru
riinlerde kullanmak 6nemlidir. Dogru materyal se¢imi iriiniin korunma, taginma,
depolanma vb. faktorlerinin yan1 sira tiiketici tarafindan tercih edilebilirlik

durumlarina da etki etmektedir.

Ambalaj endiistrisi, tarihsel siiregler ve teknolojik gelismelerden etkilenmektedir.
Siiregler ve gelismeler ambalaja yeni islevler kazandirmakta, bu kazanimlara gore
zaman igerisinde kendini gelistirmektedir. Siirekli kendini yenileyen bu kavramin
tanimi da sozlik anlaminin digina ¢ikarak tiiketiciyi bilgilendirme, kolaylik sunma,
kendi reklamini ve pazarlamasini yapabilme islevlerini de yerine getirebilmesi i¢in

tasarima ihtiya¢ duyulmaktadir.
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Ambalajin varolusu insanlik tarihi ile dogru orantilidir. Ambalajin kullanilmaya
baslanildig giinden bugiine kadar olan siire¢ de tarihsel, ticari ve teknolojik gelismeler
dogrultusunda toplumlarin sosyal yapisina, ihtiyaglarina ve yasam kosullarina gore
gelisim gostermis ve gostermektedir. Ayni zamanda bu gelismeler toplumun sosyal,

kiiltiirel, ekonomik ve sanatsal yapilar1 hakkinda bilgi verdigi de diisiiniilmektedir.

Insanlik tarihi, biiyiik boliimler halinde {i¢ énemli kiiltiir dSnemine ayrilir. Bunlar,

yagma kiiltiirti, tarim kiltiird, bilimsel teknoloji kiltiridir (Turani, 2011, s. 12).

Insanoglu yagma Kkiiltiirii icinde, genellikle yiyecekler ve iceceklerini dogadan hazir
bulmus ve kolay ulagsamamustir. Hayatlarini toplayicilik ve aveilik yaparak stirdiirmiis,
topladiklar1 ve avladiklari {riinleri saklamak, korumak ve tasimak igin kolay
ulasabilecekleri malzemeler olan yapraklar ve su kabaklarini, agacin saglam ve dayanikli
yapisinin kesfedilmesiyle de aga¢ kabuklarint ve kovuklarint kullanmiglardir. Bunlar ilk

ambalaj 6rnekleri olarak verilebilmektedir (Kabakei, 2019, s. 3).

Insanlik var olusundan buyana yiyecek i¢cecek gibi yasamsal kaynaklari temin etmek
ve bunlarin fazlasini ihtiya¢ halinde kullanmak tizere; koruma, saklama, muhafaza
etme gereksinimi duymustur. Bunun i¢in bircok deneme yapmis ve dogru materyal

aray1sini sirmustur.

[Ik 6nce dogada mevcut olan yaprak, kabak, hayvan derisi gibi dogal malzemelerden
yararlanilmigtir. Daha sonra bunlarin sekillendirilmesiyle elde edilen bitkisel liflerle
oriilen, agagtan oyulan ilk ambalaj modelleri gelistirilmistir. Bu ilk ambalaj materyalinin
kullanildig1 caglarda, toplum gereksinimleri arttikca kullanilan ambalaj tiirleri de

cogalmigtir (URL-4).

Yerlesik hayatla birlikte insanoglu yeryiiziiniin yansira, yer altindaki madenleri de
kesfetmis ve bunlar1 elde ettikleri {irlinleri ambalajlarinda kullanmislardir. Eski
¢aglarda altin ve giimiisten yapilan kutular, metal ambalajlarin énciisti olmustur. Daha
sonra kalayin kesfedilmesi, yeni madenlerin kullanilmasi metal ambalajlarin

cesitlenmesini saglamistir (Kabakgi, 2019, s. 6).

Yasam alanlar1 igerisinde insanoglu gelisimini siirdiirmiis bu gelisim siireci igerisinde
farkl ihtiya¢ alanlar1 ortaya ¢ikmistir. Ortaya ¢ikan bu ihtiyaglarin temini ve tedarik

asamasi sirasinda paketleme ve saklama kosullarini gelistirmek adina ambalajlamanin
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Oonemi artmistir. Giinlimiizde birden fazla ambalaj malzemesi kullanilmakta ve daha

dayanikli ve etkili ambalajlar elde edilmektedir (Kocamanlar, 2008, s. 21).

Giiniimiiz kosullarinda her iirtin kendi kendini satabilme 6zellikleriyle donatilmalidir.
Uriinii koruyan ve tiiketiciye sunan ambalaj, bu nedenle biiyilk énem kazanmistir

(Becer, 2018, s. 205).

Ambalaj sessiz bir sanat¢iya benzer, tiiketici bir iirlinli satin alirken, igerigi yerine
ambalajin1 incelemektedir (Cinar, 2015, s. 23). Ambalajin pazarlamadaki rolii
yiiksektir. Markalarm pazar paylarinin artmasina olanak saglamaktadir. Uriin satisin

etkileyen faktdrlerden en 6nemlisi de ambalajlardir.

2.2.1 Ambalaj Tiirleri

Endiistri devrimiyle birlikte, ticari faaliyetlerin hayatimizin degismez bir parcasi
oldugu giinlimiiz diinyasinda, ambalaj sektoriiniin gelismesi koruma, saklama, tanitma
kosullarinin ¢esitlilik kazanmasi ile birlikte tirtinlerin lezzetlerinin ve 6zelliklerinin
yani sira dig goriinlimii ve sunumu da daha fazla dikkat edilmesi gereken bir husus
olmustur. Bu nedenle {iiriin iceriklerine uygun saklama ve paketleme kosullar1 g6z
oniinde bulundurularak ambalajlarda farkli malzemeler kullanilmaktadir. Teknolojinin
etkisi altinda gelisen ve farkli yaklasimlar kazanan ambalaj sektoriinde kullanilan

malzemeler asagidaki gibidir.

e Kagit — Karton

e Plastik

o Metal

e Kompozit
e Cam

e Ahsap

Ambalaj tlirlerinin yani sira bu tiirlerin islevselligi ve lojistik durumlari da g6z 6niinde
bulundurulmalidir. Bu 6zellikler iirlinlin tiikketiciye ulastirma asamasindan iiriiniin
tilketim asamasina kadar olan tiim siireci kapsamaktadir. Bu ozellikler igerisinde

tagima, depolama ve kullanim kolaylig1 gibi etkenleri barindirmaktadir.
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Kolay tasinabilirlik i¢in ambalajlarda olmas1 gereken bazi gereksinimler sunlardir;

e Ambalajin biyiikligi,
e Ambalajin agirhigi,
e Ambalajin elde tasinmaya uygun olmast,

e Ambalajin tasinmasini kolaylastiracak bazi unsurlara sahip olmasi (sap vb.).

Ambalajin tasima fonksiyonunu yerine getirebilmesi i¢in bu 6zelliklerinin olmasi
gerekir (Sebile, 2008, s. 27). Bu o0zelliklerin mevcut olmadigi ambalajlarda
islevselligin olmamasi ile birlikte, markanin tiiketici ile dogru temasi saglanmamis

olur.

Teknik acidan ambalaj, tasinma ve depolama o6zellikleri dikkate alinarak tiiketici
ihtiyaglarim1 karsilayan, en ucuza ve en elverisli malzeme ile sekillendirilerek
kaplanmasi, paketlenmesidir (Cakici, 1987, s. 2). Ambalaj iiretiminde dogru
organizasyon semasi olusturularak iireticiden tiiketiciye saglikli ve islevsel bir bigimde

ulagmas1 saglanmalidir.

Ambalajin kolay acilip kapanmasi, tekrar kullanilabilir olmasi, kolay kavranmasi,
malzemesinin saglam olmasi, giivenli olmasi, ambalajin i¢indeki triinii tamamen
tiiketebilecek sekilde olmasi tiiketicinin kullanimini kolaylastirmaktadir (Sebile, 2008,
s. 29).

Bu siiregler temel alinarak ortaya ¢ikarilmasi planlanan ambalajlarin pazarda etkin bir
satig stratejisinin yani sira gerekli reklam diizenlemeleri de yapilmalidir. Bu reklam

caligmalarinin basinda iirlin ambalajinin tasarim siireci yer almaktadir.

Disa agik pazar ekonomisini benimseyen ililkemizde ambalaj sektoriiniin estetik ve
islev yoniinden geligsebilmesi i¢in, bu konuda egitim gormiis grafik tasarimcilar ve
endiistri tasarimcilariyla is birligi i¢ine girmesi gerekmektedir (Becer, 2018, s. 210).
Ambalajin dogru olusturula bilmesi i¢in egitimli bireylerin farkli bakis agilari ile

birlikte siirecin igerisinde yer almalar siireci olumlu yonde etkiler.
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2.2.1.1 Kagu — Karton Ambalajlar

Ambalaj malzemeleri arasinda en ¢ok kullanilan kagit karton ambalajlar ayn1 zamanda

geri dontlisiime uygun olup ¢evresel ambalaj malzemeleridir.

Bugiin kullanmakta oldugumuz kagidin ilk 6rneklerinin 1.S. 105 yillarinda Ts’ai Lun adl
bir saray gorevlisi tarafindan Cin’de iretildigi sanilmaktadir. Aga¢ kabuklari, bez
parcalar1 ve diger lifli malzemeler 6zIlii ve yumusak bir hamur haline gelinceye kadar
doviiliiyor, elde edilen hamur genis bir tekne iginde suyla karistiriliyordu. Gézenekli bir
kalip, hamurun icine daldirilip yukariya kaldirildiginda, su gdzeneklerden siiziilerek
asagiya akiyor, kalibin yiizeyinde lifli bir tabaka kaliyordu. Bu tabaka kalip {izerinden
alinip kurutuldugunda kullanima hazir hale geliyordu (Becer, 2018, s. 151).

Kagit iiretiminin Avrupa’ya yayilmasi siirecinden sonra genel olarak yazi yazmak,
baski yapmak, paketleme gibi islemler i¢in kullanilmaya ve gelistirilmeye devam
etmistir. Bu gelisim farkli tiirlerde kagitlarin ortaya ¢ikmasma ve kullanilmasina

olanak saglamistir.

BADEMDEN'

Resim 2.12 Kagit-Karton Ambalaj Ornegi

Paketleme isleminde kullanilan en yaygin malzemenin kagit - karton olmasinin temel
sebebi iiretiminin kolay, maliyetinin uygun olmasidir. Bununla birlikte kadgidin dogal
ve geri doniistiiriilmiis malzemelerden {iretiliyor olmasi ¢evresel anlamda da tercih

edilmesini etkilemektedir.
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2.2.1.2 Plastik Ambalajlar

Glinlimiizde bircok sektoriin aktif olarak tercih ettigi saklama ve paketleme
yontemlerinin basinda gelir. Uriin igerigine gére farkli yapilarda iiretilebilir olmas1 ve

seceneklerinin ¢ok olmasi bir¢ok sektor tarafindan kullanimini artmaktadir.

Eski Yunancada plastikos kelimesinden tiiremis plastik kelimesi, sekillendirilmeye uygun
anlamina gelmekte ve ¢esitli elementlerin karigsmasi sonucu elde edilmektedir. Plastigin
yapisinda bulunan temel maddeler; maden kdmiirii, hava ve su yardimct maddeler ise
kiregtagt ve tuzdur. Plastik olusumunda maddelerin element halleri kullanilmakta, plastigi
olugturan elementler ise maden komiirii (fenol, benzen, kok, amonyak), hava (oksijen,
azot, argon, neon, ksenon), su (hidrojen, oksijen), kirectasi (siyanamit), tuz (klor gazi) ve

fenoldiir (Kabakci, 2019, s. 16).

Ambalajlarda plastik kullaniminda iiriin igerigi ve tepkime siireci goz Oniinde
bulundurularak; sert, esnek, renkli, seffaf gibi farkli tiirleri bulunan plastik

malzemelerden iiriine en uygun olani segilerek kullanilmaktadir.

Resim 2.13 Plastik Ambalaj Ornegi

Plastigin hafif olmas1 ve kolay sekil verilebilir olmasinin yani sira renk segeneklerinin

cok olmas1 ambalaj sektoriindeki kullanim oranini arttirmaktadir.

2.2.1.3 Metal Ambalajlar

Metal malzemeleri kesfeden insanoglu ilk donemlerde ara¢ gereg iiretiminde sosyal
hayati kolaylastirmak i¢in kullanmis daha sonraki ¢aglarda metal islemeyi gelistirmis

ve hayatin farkli noktalarinda metalleri kullanmaya devam etmistir.
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Metalin fiziksel ve kimyasal ozellikleri geregi dayanikliligindan yararlanmakta olan
toplumlar bu malzemeleri paketleme ve saklama malzemelerinde kullanmustir.
Metallerin kendi igerigine gore sert, dayanikli ve kolay sekillendirilebilir olmasinin
yani sira nem ve 151k gecirmez 6zellikleri ile birlikte yiiksek 1silara dayanikli yapisi
nedeni ile saklama siirecinin artmasi metallerin {riinlerin paketlenmesinde ve

saklanmasinda siklikla kullanilmaktadir.

Resim 2.14 Metal Ambalaj Ornegi

Metal malzemeler genellikler raf omriiniin uzatilmasi gereken hayvansal iriinler,
icecek, meyve, sebze gibi {lriinlerle birlikte kozmetik ve saglik sektoriinde

kullanilmaktadir.

2.2.1.4 Cam Ambalajlar

Camin hammaddesi silisli kumdur. Cam silis kumunun ¢esitli katki maddeleri ile
birlikte yiiksek sicakliklarda eritilerek sekillendirilmesinden meydana gelir. Uretimi
yaklasik 4000 y1l 6ncelerine uzanan camin ilk kullanimi siis esyasi olarak baslamas.
Sekillendirme olanaklarinin giderek artmasiyla da cgesitli ev esyasi, sise, kavanoz,

pencere cami ve gdzliik cami gibi degisik alanlara yayilarak gelisimini stirdiirmiistiir

(URL-5).

Ambalajlarda camimn kullanilmasinin en 6nemli etkeni iiriiniin goriilebilir olmasidir.
Saglam yapisi, i¢ine konulan gida ve igecek gibi triinlerle kimyasal anlamda
tepkimeye girmemesi ve saglik agisindan zararsiz olmasi tercih edilmesinin dnemli

rolleridir. Renkli kullanimda cam belirli diizeyde iiriinii 151ktan korur. Ozellikle igecek


http://www.blog.yalova.edu.tr/ambalaj.pdf
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tiriinlerin ambalajlanmasinda kullanilan cam teneke kutulara gére daha dayanikli ve

koku, gaz olusumu gibi 6zelliklerden iirtinii korur.

Resim 2.15 Cam Ambalaj Ornekleri

Geri doniisiime elverisli olan cam dogay1 ve insan sagligini1 korudugu igin ambalaj

sektorinde siklikla kullanilmaktadir.

2.2.1.5 Ahsap Ambalajlar

En eski paketleme ve saklama malzemesi olarak bilinen ahsap dokulu yapilar1 geregi
dayanikli olmasinin yani sira sert ve kullanigli bir materyaldir. Havalandirma
ozelliginden dolayr taze meyve ve sebzenin ambalajlanmasinda yaygin olarak
kullanilir (URL-6). Ahsap ambalajlar goriinimii sayesinde iiriinlerde dogallik hissi
olusturur. Ambalajlarda kullanilan ahsap materyaller kimyasal anlamda ayri1 bir

islemden gegirilmemesi gerekmektedir.
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Resim 2.16 Ahsap Ambalaj Ornegi

2.3 Renk Kavram Kullanimi ve Etkileri

Renk kavrami 151k, obje ve gbz arasindaki etkilesim sonucu olusur. Bu etkilesim ile
ortaya ¢ikan ve goz ile algilanan goriintiiniin icerisinde yer alan yogun pigmentlerin

151k ile etkilesime gegmesi olarak ifade edilmektedir.

Bilimsel verilerde, 15181n esyalar iizerine diismesiyle birlikte, nesnenin molekiil yapisi
hangi rengi daha fazla barindirtyorsa bu renk yansitilmakta ve icerisinde bulunan diger
renkler esya tasarindan yutulmaktadir. Boylece fizik bakimindan renk, 1s1k demeti i¢inde
enerjinin yayilimi ve dagilimi gesitli 151k dalgalarin frekansiyla belirlidir. Fizyolojik

bakimdan renk ise goze giren 1g1k dalgalarin biraktig1 etkidir (Tepecik, 2002, s. 34).

Renk, grafik tasarimin temel bir 68esi, dikkat cekmek i¢in kullanilabilecek bir aractir.
[zleyiciye yol gosterir, yonlendirir ve sunulan bilgiye karsi tepki vermesi gerektigi
konusunda bilgilendirir (Ambrose ve Harris, 2013, s. 11). Renkler, insanlarin her
alanda yagsaminin iginde bulunan ve etkisinin farkina varilmayan giiclerdir. Algiy1
yoneten ve fark edilirligi saglayan renk, kisileri etkileyen en 6nemli 6gelerden biridir

(Koca ve Kog, 2008, s. 172).

Renkler bolgesel, kiiltiirel ve sosyal alanlara gore fakli anlamlara ifade edebilir.
Kullanim esnasinda bu farkliliklarin bilincinde olunmasi gerekmektedir. Rekabet
ortaminda marklar kullanacaklar1 renkler i¢in dogru arastirmalar ve analizler yapmali

ve kullanim durumlarini belirlemelilerdir. Renklerin nasil algilandig1 konusunda bazi
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aciklanamayan bosluklar olmasina ragmen renk, mesaj — iletisim dongiisii igerinde
gorsel algiya dogrudan etki eden bir tasarim elemani olarak nitelendirilebilir (Arikan,

2008, s. 13).

Renkler gunliikk yasamda her alanda karsilagilan unsurlardir ve bazi fikirleri, durumlari,
hisleri vb. ifade etmek i¢in renklere ¢esitli anlamlar yiiklenmistir, bu nedenle renkler
niteliklerine gore sembolik (saflik, dogallik, enerji, kalite, huzur, giiven, matem vb.) ve
islevsel (sinyal, uyari, giivenligi saglamak, bayrak renklerinden toplumlar1 ayirmak vb.)

anlamlara sahiptir (Uzuner, 2014, s. 38).

Renkler belirli bir {iriin, kurum ya da bir grubu temsil etmek adina kullanilabilir.

Bireyin karar verme siirecinde de renk kavraminin etkisi kiigimsenmemelidir.

2.3.1 Renk Tiirleri

2.3.1.1 AnaRenkler

Saf renk bloklar1 olan kirmizi, sar1 ve mavidir. Diger renklerin karigtirilmastyla
olusturulamayan renklerdir. Sosyal alanlarda gordiigiimiiz ve algiladigimiz gorsel

Ogelerin tiimiinde ana renklerin farkli karisimlar ile ortaya ¢ikar.

— _—

Resim 2.17 Ana Renkler
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2.3.1.2 AraRenkler

Ana renklerden iki rengin orantili olarak karisimi ile elde edilen renklerdir. Ara renkler
su sekildedir; mavi ve sar1 karimai ile yesil, kirmizi ve mavi karisimindan mor, sar1 ve

kirmiz1 karisimindan elde edilen renk turuncudur.

Resim 2.18 Ara Renkler

2.3.1.3 Sicak Renkler

Dinamizmi, enerjiyi, heyecani, canlilig1 ve duygulari harekete gegirici renklere verilen
genel tanimdir. Kirmizi, turuncu ve sar1 renkler basta gelir. Bu renklerin karigimi ile
ortaya ¢ikan renk tonlar1 sicak renkler olarak ifade edilir. Bu renkler diger renklere
gore dikkat cekici ve algilanmasi yiliksek renklerdir. Cocuklarin renk algilama
donemine girildigi zaman tercih ettigi renklere bakildiginda sicak renklere olan ilgisi

de bu yiizdendir.

Resim 2.19 Sicak Renkler

2.3.1.4 Soguk Renkler

Serinlik, duraganlik gibi duygularin aktarilmasinda kullanilan renklerdir. Yesil, mavi
ve mor renklerinin karigimi ile ortaya ¢ikan renk tonlar1 soguk renkler olarak ifade

edilir. Dikkat ¢ekici 6zelligi az olan ve goziin ikinci derece algiladigi renklerdir.
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Resim 2.20 Soguk Renkler

2.3.1.5 Notr Renkler

Renk oranim1 yumusatmak ve agik tonlar elde edebilmek icin beyaz, koyulagtirma
oranina gore de siyah kullanilir. Beyaz ve siyah renk olarak kabul edilmez ve ikisin
karigimindan ortaya gri renk ¢ikar. Renk karisimlarindaki etkisi sadece agik ve koyu
tonlar1 elde etmek oldugundan dolay1 beyaz, siyah ve karisim sonucu ortaya ¢ikan gri

notr olarak kabul edilir.

Resim 2.21 No6tr Renkler
2.3.1.6 Zit Renkler

Tamamlayic1 renk olarak da ifade edilir. Tamamlayic1 veya karsit renkler, renk
carkinda birbirine bakan renklerdir. Tamamlayici renkler giiclii karsitlik olustururlar
boylece bu renklerin kullanimi daha canli bir tasarim ortaya ¢ikar (Ambrose ve Harris,

2013, s. 20).

Resim 2.22 Zit Renkler



23

2.3.1.7 Komsu Renkler

Iki ana rengin birbiri ile karisimindan ortaya ¢ikan ve iki renk arasindaki gecisi
saglayan renkler biitiiniine komsu renkler denilir. Gegis renkleri olarak bilinen bu
renkler mavi ile kirmizinin karisimindan mor, sar1 ve mavinin karigimindan yesil, sar1

ve kirmizinin karisimindan turuncu renkler elde edilir.
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Resim 2.23 Komsu Renkler

2.3.2 Rengin Sosyolojik Etkisi

Insanlik var olusundan bu yana kendini ve olaylar1 anlatma ve aktarmada kullandig
elemanlarin basinda gelen renk kavramini cesitli ylizeyler iizerine islemistir.
Cevresiyle mesaj aligverisi icerinde bulunan insanoglu algiladiklarini kopyalayarak ya

da yeniden olusturarak renk ile yiizeylere islemistir.

Tarihsel siire¢ igerinde renkler dini ayinlerde, toplumsal mesajlasmada, bireysel
farklilastirilmada, giizellestirmelerde, kiiltiirel aktarimlarda ve duygusal disavurumda
kullanilmistir. Renkler insanlik tarihinin her doneminde hayatin 6nemli bir pargasi

olmus ve algilamay1 etkileyen dnemli bir faktér olmustur.

Ilkel insanlar dogadaki renkleri taklit ederler. Ustaoglu’na gére: Insan viicudunu renkler
biitiinlestirirler, insan viicudu kirmizi, akli sari, ruhu mavi renk olarak kabul edilir.
Renklerin insanlar1 koruyacagina inanilmistir. Renkler sembolik anlamlar yiikleyerek

dogay1 ve insan1 agiklamaya ¢alismistir (Samur, 2019, s. 36).
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Eski caglarda Pythagoras, Platon, Aristotales ve Plinius gibi yazarlar rengin dogasi
lizerine tartismislar ve temel renklerin toprak, ates, hava, su gibi temel 6gelerin
bigcimleri oldugunu ileri siirmiiglerdir. Ronesans’ta Leonardo Da Vinci ayn1 goriisii
savunarak, sariin topraga, yesilin suya, mavinin havaya, kirmizinin atese ve siyahin

karanliga ait oldugunu yazmistir (Eczacibasi, 1997, s. 1545).

Renk kavrami sosyal anlamda insanlarin siniflandirilmasinda, olaylarin ya da
kavramlarin ayirt edilmesinde kullanildig1 gibi kamusal alanlar i¢erisinde yonlendirme
bilgilendirme ve uyarilar i¢inde kullanilmaktadir. Trafik 1siklarinda, tabelalarda,
yonlendirme levhalarinda, dikkat ya da tehlike arz eden durumlarin olabilecegi

uyarilarini ifade ederken renklerden yararlanilmaktadir.

Bunlar1 yani sira; sosyal ve kiiltiirel yasantinin igerisinde insanlarin dahil oldugu
gruplar, tuttuklar1 spor kuliipleri gibi etkenlerin birbirinden ayirt edilmesi iginde
renklerden yararlanilmaktadir. Bu anlamda renk kavrami bir ayristirict 6zelligin yani

sira birlestirici 6zellige de sahiptir.

2.3.3 Rengin Psikolojik Etkisi

Renk, ¢agdas tasarimin 6énemli bir yoniidiir. Hepimiz dogal olarak, rengi ele alirken
kararlarimiz1 etkileyen tercihleri vardir ve hepimiz kiiltiirel normlara ve ¢evremizi
saran renk kullanimi anlayisina egilimliyizdir (Ambrose ve Harris, 2013, s. 5).
Renklerin insanlar {izerinde duyusal anlamda etkileri oldugu gibi bu duyular1 harekete
geciren psikolojik etkilerinin de oldugu bilinmektedir. Psikolojik olarak i¢ ve dis
etkenlerin harekete ge¢irdigi duygusal tepkimler sonucunda renklerin insanlarin
hayatlarinda farkli anlamlar ifade ettigi bilinmektedir. Renklerin bu uyarici etkileri
nedeniyle insanlar ferahlik, cekicilik, genislik hissine kapilabilecegi gibi iticilik, i¢

karartic1 ya da ¢okme hissine de kapilabilir (Kalaycioglu ve Aras, 2015, s. 967).

Kurumsal kimlik tasarimi yapilirken renklerin etkilerinin neler oldugu bilinmelidir.
Marka ve hedef kitle arasinda bag kurmak i¢in renk kavraminin dogru bir frekansta
bulusturulabilmesi markanin benimsenmesinde ve tercih edilmesinde 6nemli bir etki
yaratacaktir. Evrensel olarak renklerin anlamlar1 bilinmeli ve tasarimlar iizerinde bu

anlamlardan yola ¢ikilarak tasarimlar olusturulmalidir.
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Bireylerin zihinsel ve fiziksel acidan etkiledigi satig sirasinda alictyr etkilen
parametrelerin en Onemlisi de psikolojik unsurlardir. Rengi bu faktorlerden en
onemlisi algilama ile degerlendirmek miimkiindiir. Algilama, mesajin bireyler

tarafindan duyu organlar1 vasitasi ile fark edilme stirecidir.

Sicak renklerin insan1 harekete gecirdigi, enerji verdigi, dinamizmi arttirdig1, soguk
renklerin ise insanda sakinlik, giiven, rahatlik, uyusukluk gibi duygulari olusturdugu
goriilmektedir. Insanin basit eylemlerini yénlendirici islevi bulunan renkler, psikolojik
etkileri goéz oOniinde bulundurularak sosyal yasamin bi¢imlendirici bir unsur olarak

kullanilmaktadir (S6zen, 2003, s. 57).

Regenthal’in Renklere Yiikledigi Duygusal Anlamlar (MEB, 2012, s. 6) asagidaki
gibidir;

e Kirmizi: Canli, 6zendirici, tahrik edici, hareketli, azimli, dinamik,

e Turuncu: Heyecanl, tesvik edici, mutlu, neseli,

e Sari: Heyecanlt, tesvik edici, tahrik edici, mutlu, neseli,

e Yesil: Dinlendirici, sakinlestirici, ara bulucu, dengeleyici, sakin, rahat,

e Mavi: Sakinlestirici, rahatlatici, dengeleyici, gosterisli,

e Visne ¢liriigii: Heyecanl, tesvik edici, tahrik edici, mutlu, neseli, hos, giizel,

e Kahverengi: Giivenli, emniyetli, rahat, melankolik.

Merker’in Renklere Yiikledigi Anlamlar (Calis, 2008, s. 34) ise;

e Beyaz: Saflik, temiz, klinik, acik,

e (Gri: Terbiyeli, tutucu, gdze batmayan,

e Siyah: Dikkat ¢ekici, profesyonel, kararli, net,
e Giimis: Cagdas teknik,

e Altn: Asil, glincel,

e Bronz: Sicak.
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Marka tiiketicinin goziinde yaratilacak imajdir, marka belirlenirken tepki ¢ekebilecek ve
hos olmayan imgelerin kullanilmamasina 6zen gosterilir. Markalarin algilanmasinda ve
hafizada kalmasinda oldukga etkili bir unsur olan renklerin dogru seg¢ilmesi, isletmenin
pazardaki yerini saglamlastirir. Bu nedenle markanin veya logonun rengi, tasidig1 anlami
yansitir nitelikte olmali ve {ilkelerin renkleri algilama ozelliklerine gore stratejiler

gelistirilmelidir (Ahbap, 2014, s. 66).

2.3.4 Logoda Renk Kullanimi

Logo tasariminda markanin hizmet alani, iiriin igerigi ve hedefleri dogrultusunda renk
secimi yapilmalidir. Bu belirleme yapilirken dikkat edilmesi gereken unsurlarin
basinda markanin sektorii ve hedef kitle gurubunun egilimleri goz Oniinde
bulundurulmalidir. Logoda segilen renk markay1 ve hizmet alanini ifade edebilmelidir.
Markanin kurum kimliginin biitiiniinde kullanilacagi i¢in ¢ok yonlii diisiiniilerek

konvansiyonel ve dijital alanlara uygulanabilir renkler kullanilmalidir.

Logo tasarimlarinda kullanilan renklerin dogru etkiyi yaratip yaratmadigi ve tasarimda
kullanilan yazi, sekil gibi unsurlarin uyumunun kontrolii i¢in beyaz zemin iizerinde
test edilmesi gerekmektedir. Bu test sonucu ortaya cikan etki dogrultusunda hareket

edilmelidir.

Logolarda kullanilan renklerin basilt materyallerde ve farkli zeminlerde kullanilacagi
varsayilarak ve kurum kimliginde farliliga yol agmamasina dikkat edebilmek adina
CMYK ve RGB renk modu sistemlerinin farkliliklarinin biliniyor olmasi
gerekmektedir. CM YK dort renk sistemi baskili materyallerde kullanilirken RGB renk
sistemi dijital ortamlarin tiimiinde kullanilan renk modudur. Birbirlerinden farkli
sistemler oldugu igin logo tasariminda renk modu se¢imi 6nem arz etmektedir. RGB
renk modunda tasarlanan Ogelerin baski sonuglart farkli renkler olarak ortaya

cikacaktir.

Logo tasariminda renk tek basina bir anlam ifade etmemektedir. Yaz sitili ve
formlarda destekleyici ve anlamsal bir biitiinliik olusturan elemandir. Bunun yanisira
yazi sitili ve formlar da tek basina bir anlam ifade edemez anlamsal bir 6ge ortaya

¢ikabilmesi i¢in renk kullanimi gerekmektedir.
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Unlii Renk Psikologu Jill Morton dogru renk uygulamalari i¢in dort uygulamay1 su
sekilde siralamaktadir (Ozer, 2015, s. 48):

Iki veya ii¢ renk kullanmak: Arastirmalarda beynin iicten daha fazla renge
maruz kalmasi dikkat daginikligina ve algilamada giicliik yarattigini ortaya
cikarmustir.

Aynit aileden renkleri bir arada kullanmak: Benzer renklerin bir arada
kullanilmas1 bagliligi ve sicaklik hissi gibi biitiinlestirici bir etkiye sahip
oldugu goriilmiistiir.

Zithiklart denemek: Zit renkler olarak bilinen turuncu-mavi, sari-mor, yesil-
pembe renkleri kullanarak kontrast kullanimlar1 saglanabilir ve ifadeyi giiclii
bir sekilde anlatabilir.

Okunurluk igin dogru kontrastt yakalamak: Yazimmin okunurlugunu
arttirabilmek adina dogru kurgulanmis kontrast renkler kullanilarak algilama

arttirilabilir.

1979 yilinda gerceklestirilen bir arastirmada katilimcilara degisik renklere boyanmis

alanlar saniyenin 1/3000’1 oraninda gosterilmistir. Katilimcilara gosterilen alanlardan

sonra hangi rengi algiladiklar1 sorulmustur ve aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan sonug

asagidaki gibidir (URL-7):

Turuncu % 21.4
Kirmizi % 18,6
Mavi % 17,0
Siyah % 13,4
Yesil % 12,6
Sar1 % 12,0
Mor % 5,5

Gri % 0,7

Aragtirma verilerinin analizi sonucunda turuncu ve kirmizi gibi sicak renkler daha

fazla dikkat ¢ektigi ve algi bakimindan daha 6ncelikli oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu
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sonuglara gore tasarimcilar turuncu ve kirmizi gibi sicak renkleri daha sik

kullanmaktadir.

Renkler kurumsal niteligi ifade etmesinin yani1 sira marka farkliligini da ortaya ¢ikaran
bir kavramdir. Amblem ve logolarda kullanilan renklerin se¢imini tasarim silirecinin
en bagindan digiiniilmesi markalarin uzun vadeli gelisim ve basart siirecinde hayati bir

Ooneme sahiptir.

2.4 Yaz Stili Kavram ve Tipografi

Genel ifade ile yaz1 “Insanlarin, diisiindiiklerini baskalarma bildirmek icin herhangi
bir madde lizerine ¢izmek, kazmak veya yazmak suretiyle kullandiklar1 sekil ve
isaretler” dir (Arseven, 1993, s. 2226). i1k yazi1 insanhigin yerlesik hayata ge¢mesiyle
kullanilmistir. MO. 4000-5000 yillarinda Iran yoluyla Asya’dan gelen Siimerler, Firat
ve Dicle ovasinda ilk kez tarima baslamislar, gocebeligi birakarak kdy ve kentleri
kurmuslardir (Aslier, 1983, s. 6). Yazinin nasil ve nerede ortaya ¢iktig1 konusundaki
ortak kani, MO. 3200 yillarinda Siimerler tarafindan, mal sayimi hesaplarini tutmak
i¢in bulundugu ve kullanildi yoniindedir. Stimerliler, mal ve giinliik islere ait bilgileri

sekiller iizerine kurulu yani her varlik ve olay icin bir sekil kullanarak tutmuslardir

(Ganiz, 2004, s. 16).

Yazi, okunurlugu kolaylastirmak, engellemek, bir duyguyu iletmek, grafik 6gelerini
giiclendirmek, bir kimlik ve mekan duygusu olusturmak i¢in, sayfada farkli yollarla
bigimlendirilebilir (Ambrose ve Harris, 2012, s. 70).

Logo tasarimi yapilirken 6n planda tutulmasi gereken yaklagim bigimi marka, kurum,
kurulus, firma ya da iriinii ifade edebilen ve algilanmasi kolay bir yolun izlenmesidir.
Bu yaklasim bi¢imini etkili hale getirebilmek i¢in logoda kullanilan yazi stilinin
uygulanmasinda ya da olusturulmasinda dikkat edilmelidir. Yazi stili kolay
algilanabilir olmalidir; kullanilan font, tipografi ve yazi karakteri biitiinsel olarak
algilanabilmelidir. Algilamadaki en 6nemli faktér okunabilirliktir. Marka, proje veya
iirline gore Ozgiin bir yapiya sahip olmalidir. Var olan yazi karakterlerinden ziyade
Ozgiinlestirilmis ya da markayla biitinlestirilebilir formatta uygulamalarin yapiliyor

olmasina dikkat edilmelidir.
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2.4.1 Yaz Stili Tiirleri

Yazimin ortaya ¢ikist ile birlikte gelisim siirecindeki en dnemli etken basilan kitaplarin

¢ogalmasidir.

Gutenberg’in hemen ardinda gelen yeni matbaacilar, yeni basilan kitaplarda, uzunca bir
siire Gutenberg’in segmis oldugu Gotik yazi ve Texture karakterlerini kulanmislardir.

Zamanla bu yazi karakterlerinde deformasyonlar baslaymca, yeni yazi sekillerinde

3

onemli degisimler baslamistir. Her ne kadar “yeni” olarak nitelenmis olsa da yeni

yazilarda eskilerin hayranliklar1 vardir. En ¢ok kullanilan eski yazilar, lizerinde yapilan
birkac degisikle, yeni yazi olarak sunulmus ve kullanilmigtir. Zor okunan, siisli ve
akiciligl olmayan yazilar zamanla kullanilmaya baslaninca Gutenberg’in kullandigt
Texture yazisi da cazibesini kaybetti. Giiniimiizde yaz1 tasarimi, uzmanlik alani olmayan
tasarimcilar tarafindan da denenmektedir. Fontographer gibi lisansli veya Fontlab gibi
acik kod tabanli font tasarim programlar, font tasarimini yeni boyutlara tagimistir. Bu
nedenle yazi1 karakteri tasarimi daha cazip duruma gelmistir. Artik bazi firmalar,

kendilerine 6zgii yazi tasarimlar1 kullanmaktadir (Erdal, 2015, s. 78).

Tasarimeilar yaziy1 islerini incelemek veya gelistirmek, projelerini yaratmak veya
verilmis olan bir projenin igerigine ekleme yapmak, uyguladiklart meslegin elestirel

ve tarihi arastirmalarina katkida bulunmak i¢in kullanildi (Twemlow, 2006, s. 120).
24.1.1 Eski Tarz Yazilar

Eski bigem sistemine gore tasarlanmis olan eski tarz yazilar, el yazilarinin yuvarlak ve
organik yazilaria sahiptir. Eski tarz yazilar seriflidir ve serifleri dirsek bigimde olup
egimlidir. Yuvarlak karakterlerde incelme diyagonaldir ve stres sola egimlidir. Ince ve
kalin hatlar arasinda kontrast vardir. Baslica ornekleri arasinda Bembo, Garamond,
Palatino, Caslon gibi karakterler bulunmaktadir. Eski tarz yazilar Fransa’da ortaya

cikmigtir ve 1617 yilindan bu yana kullanilmaktadir (Erdal, 2015, s. 81).

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

0123456789 (!@#$%&.,2:;)

Resim 2.24 Garamond Font Ailesi
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24.1.2 Gegis Donemi Yazilart

Serifler yataya daha yakin bir egimdedir. Yuvarlak bicimlerdeki incelme ekseni ve
stresler, dikeye daha yakindir. Harfler, Barok donemin etkisiyle daha genislemistir.

Baslica ornekler, Baskerville, Perpetua, Caledonia’dir (Becer, 2018, s. 178).

Baskerville
Regular | Italic | Bold | Black

The five boxing wizards jump quickly.

Resim 2.25 Baskerville Font Ailesi

2.4.1.3 Modern Yazilar

Ince ve kalin hatlar arasindaki kontrastin en belirgin oldugu yazi karakteri modern
yazilardir. Hatta ince hatlar, ¢izgi halindedir. Yuvarlak karakterdeki incelme ekseni ise
dikey konuma getirilmistir. 1778 de Italya’da kullanilmaya baslayan Modern yazilarda
serifler, yine ¢izgiseldir ve govdeye doksan derecelik dikey bir konumla baglanmaktadir.
Yazinin iskelet kurulumda, dairesel kurallar agir basmaktadir. Modern yazilarda, harf
genigliklerinde ortak bir tutum yoktur. Bazi yazilarda harf genisliklerinde daralma
goriiliirken, bazilarinda genislemeler goriilmektedir. Baslica drnekler arasinda Bodoni,

Didot, Walbaum, Torino gibi karakterle bulunmaktadir (Erdal, 2015, s. 83).

Didot

Regular | /ialic | Bold
The five hoxing wizards jump (uickly.

Resim 2.26 Didot Font Ailesi
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2.4.1.4 Serifli Yazilar

Serifler, erken Roma doneminde tas iizerine yazilmis yazilardan kalmadir. Edward
Catich 1968’de seriflerin kokenine dair yazdigi kitapta, tas ilizerine oyulan Roma
mektuplarinda, harflerin koselerinde kalan firga izlerinin serifleri olusturdugunu

belirtmistir (URL-8).

Serifler, tipografinin gelisimi boyunca ¢esitli nedenlerden dolayi istihdam edilmistir.
Bir yaz1 i¢in onemli bir Ozellik tasiyan serifleri bireysel olarak harflerin ayirt
edilmesini saglayarak okuyucunun goziinde siireklilik saglar ve metnin okunurlugunu
arttirrr (Ambrose ve Harris, 2012, s. 86). Yaz1 karakterlerinde kullanilan serifler

kullanim alanlar1 ve yazi 6zelliklerine bagl olarak farkl ¢esitleri vardir;

Bunlar;

e Parantezsiz doseme serif
e Parantezli doseme serif
o Parantez serif

o Parantezsiz serif

e Sag teli serif

e Kama serif

e Leke serif

Bu ¢esitlilik yazinin gii¢lii psikolojik anlatilara sahip olmasini saglar.

2.4.1.5 Serifsiz Yazilar

Serfisiz Yazilar Fransizcada “olamadan” anlamina gelen “sans” sozciigiiyle birlikte
anilir. Serifsiz yazilarda biitlin hatlar ayn1 kalinliktadir. Yuvarlak hatlardaki incelme
ekseni daima dikey konumdadir. Geometrik bir anlayisla tasarlanmistir. Baglica
ornekler arasinda Arial, Futura, Helvetica, Avant-Garde, Gill, Univers gibi yazi

karakteri sayilabilir (Erdal, 2015, s. 86).



Helvetica Light Helvetica Bold Italic
Helvetica Light Italic Helvetica Heavy

Helvetica Regular Helvetica Heavy Italic
Helvetica Regular Italic Helvetica Regular Condensed
Helvetica Bold Helvetica Regular Condensed Italic

Resim 2.27 Helvetica Font Ailesi

2.4.1.6 Gotik Yazlar

Gotik yazilar Gutenberg’in baski tekniginde kullandigi ilk yazilardir ve Ortagag
Avrupasi’nda ¢ok kullanilmistir. Ozellikle Almanya’da ve Ispanya’da kullanilan bu yaz1,
Italya’da begenilmemis, “barbarca” anlamina gelen Gotik ismi verilmistir. Gotik
yazilarin anatomisinde kesik uclu kalem etkisi goriilir. Ayrica yuvarlak unsurlar
kaybolmus ve yarattigit Roma Kapital yazilarindan kopmustur. Biitiin Gotik sanatinda
goge yiikselis inanisiyla 6zetlenen dini diisiincenin anlatimi goriiliir. Yatay ¢izgilerden
kacilmis, dikey cizgiler goriiniise egemen olmustur. Baslica ornekleri arasinda Gotik,
Fraktur, Schwabacher, Agincourt, Blackmoor gibi yazi1 karakterleri bulunur (Erdal, 2015,
S. 86).

Braftur Fout Regular
the quict brown for jumps over the lazy dog,
1234567890

THE QUIEK VBROWN FOX JUMPS OBVBER 2
Resim 2.28 Fraktur Font Ailesi

2.4.1.7 EI Yazlan

Ortacag Latin el yazilari, ilk kez Ortagag’da kullanilan eski Germen sozciiklerin Latin
harflerine doniistiiriilmesi olarak 1594’te kaydedilen bir kelimeden tiiretilmistir. El
yazisinda serbest ve akici bigimsel oOzellikler goriiliir. Harfler dairesel bir yapiyla

olusturulurken karakteristik yapilart sola egimlidir. El yazilarinin baslica ornekleri

32
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arasinda Brush Script, Kunstler Script, Vivaldi, Mistral, Place Script sayilabilir (Erdal,
2015, s. 87).

ASBCOE FGTIED
TXELANORPRR
QETU YV O Y&

A&b&dzﬁ/g@klmmpqrflww
YW @ddcX122.4¢67890(5L., 1)

Resim 2.29 Vivaldi Font Ailesi

2.4.1.8 Ekran Yazlar

Elektronik teknolojiye dayali yeni kullanim araglari bu teknolojinin olanaklarina
dayal1 yeni yazi karakterlerinin dogmasini saglamistir (Aslier, 1983, s. 14). El yazilar
vektorel tabanli programlarda tasarlandiklarindan, baski yazilarindan ayri karakterde
goriintli vermektedir. Ekran yazilari, baskida net goriintii vermemektedir. Bu nedenle
de ekran yazilar1 eglence endiistrisi, sinema, tv, web sayfalar1 gibi baskiya ihtiyag

duyulmayan sektorlerde kullanilmaktadir (Erdal, 2015, s. 88).

2.4.2 Tipografi

Tipografi harf ve simgeleri yapilarin1 bozmadan 6zgiin bir sekilde tasarimlayarak
yeniden olusturulan gorsel bir kompozisyondur (Ozsoy ve digerleri, 2017, s. 1646).
Tipografi sozciligliniin kokeni, metalden dokiilmiis harf anlamindaki “type” ve ash
Latince’den gelen, ¢izim anlamindaki “graph” sozciiklerinden olusmaktadir
(Sarikavak, 2014, s. 6). Tipografi duygularimiz ve diisiincelerimizi gerceklestirmek
i¢in kullandigimiz bir aragtir ve bu sebeple her zaman insanoglunun kendini ifade etme

stirecine hizmet edecektir (Barnbrook, 2008, s. 68).

Tipografi kisaca yazi diizenleme sanatt ve teknigidir (Sarikavak, 2009, s. 45).

Tipografik bir ¢calismanin temel amaci okunakli olmakla birlikte dogru algilanabilir
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formlar1 bir arada kullanmaktir. Tasarimci harflerin yapisal 6zelliklerinin yani sira

algisal 6zelliklerini de biliyor olmalidir.

Tipografi yazilarin anlamsal ve algisal olarak gorsellestirilmesi ile ortaya ¢ikan
yonteme verilen isimdir. Verilmek istenen mesaj yazi formlar1 kullanilarak hedef
kitleye aktarilmaktadir. Hedef kitle ortaya ¢ikan gorsel {iriinde harf, say1, yazi isareti
gibi Ogelerin mesajin igerigine gore bir araya getirilmis (Resim 2.30) hali ile

karsilasmaktadir.

Resim 2.30 Tipografi Ornegi

Gorsel bir isaret olan tipografi; yazili metinlerdeki dilbilimsel mesajin 6tesinde estetik
ve sembolik degerleri olan, yiliksek oranda politik, kiiltiirel ve sosyal baglamlara
dayanan yan anlamlar ¢agristirir. Konugma dili i¢in retorik (konusma sanati) ne ise,

yazili sdzciikler iginde tipografi odur (Durmaz, 2007, s. 44).

2.4.3 Grafik Tasarimda Yaz Stili Kullanimi

Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanatidir. Birincil iglevi de, bir mesaj iletmek ya da
bir iiriin ya da hizmeti tanitmaktir (Becer, 2018, s. 33). Konvansiyonel ve dijital medya
kanallarim1 kullanarak gorsel mesaj yolu ile hedef kitle gruplarinin algilamalarin
saglamak adina tasarimsal yaklasim bigimlerini kullanan ve tasarlamay1 gergeklestiren
egitim ve uygulama dalina grafik tasarim denir. Grafik tasarimda bir mesaj1 ifade

etmenin bir¢ok yolu vardir.
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Unlii reklamc1 William Bernbach, “Dogru kullanilan yaraticilik, daha fazla satis1 daha
az harcamayla saglamalidir. Dogru kullanilan yaraticilik, sdylediginizi yavanliktan
kurtaracak; onu daha gegerli, daha inandirici, daha ikna edici kilacaktir” (URL-9) diye
ifade etmektedir. Grafik tasarimci da tasariminda ikna edici olabilmek adina
tipografiyi etkin kullanmakla ytikiimliidiir. S6zel ifade bi¢cimleri resimli ifade bigimine
gore anlatim yoniinden daha zorlayict gelse de bu durumu agabilmek adina tipografi

tizerinden sozii gorsellestirmeli ve diislinceyi yansitabilmelidir.

Johann Gutenberg’in metal harf dizilimine verdigi adlandirma tipografi ile tasarim
alaninda yeni bir ¢ag basglamistir. Tasarimcilar bu yeni baski teknigi sayesinde

diisiinceleri sadece resimsel olarak degil yazisal olarak ifade edebilir konuma gectiler.

Grafik tasarimcilarin tipografi kullaniminda dikkat etmesi gerekenlerin baginda
anlatilmak istenen mesaj1 ifade ederken kurguladiklari gorselde kullanilan yazi

stillerinin markanin {iriin, hizmet ve sektoriine uygun formlar se¢ilmis olmasidir.

Tipografi kullanimi grafik tasarimin temel unsurlarindan biridir. Bu yontem gorsel
yollarla iletilmesi miimkiin olmayan noktalarda mesaj1 ifade edebilmenin en etkili
yoludur. Izleyici yapilan ¢alismadaki metinsel formlarin tasarim ilkelerine bagli olarak
olusturulan gorselde bir biitiinlilk halinde gorebilmektedir. Anlatilmak istenilen
mesajin igerigine uygun olarak tipografiyi destekleyici unsurlar ile bir arada

bulunmaktadir.

2.5 Sekil, Bicim, Form Kavram

Form sozliikte basitge “sekil” ya da “yapilandirma” olarak tamimlanir (Anay ve Ozten,
2011, s. 33). insanoglu yasam alanlarindaki yapilar1 formlar iizerine kurgulamistir. Bu
yapilar kiiltiirel ayrimlara, toplumlarin karakteristik yapilari ile birlikte demografik
ozelliklerine gore farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklarda kullanilan form
yapilarinin degiskenliklerine gore ayirt edilebilmektedir. Genel olarak yapilar kare,

ticgen ve yuvarlak olmak iizere ii¢ geometrik form ¢ergevesinde sekillenmektedir.

Yasam alanlar1 formlar iizerine kurulmustur. Bu formlar toplumlarin yapilarina,

kiiltiirel ayrimlara, demografik bilgi diizeylerine ve kisisel ihtiyaglarina gore
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farkliliklar gostermektedir. Ug ana geometrik form yapisina bagh kalinarak diger form

yapilar1 da sosyal hayat icerisine entegre edilmistir.

Logo tasariminda sekil ve formu olusturan yapilar1 geometrik ve organik olarak ikiye
ayrilmaktadir. Geometrik formlar tiggen, altigen, kare, dikdortgen vb. Organik formlara
ise yaprak, bulut, tas vb. drnek verilebilir. Formlarin stilize edilmesiyle tasarima yeni bir
boyut kazandirilabilir. Bu ¢alismanin baglangici noktadir ve olusturulan gizgilerle farkli
sekillerle gorsel tasarimi olusturulur. Olusturulan bu yapr ile kurumun ana fikrini

yansitabilmelidir (Ozsoy ve digerleri, 2017, s. 1647).

Insanlarin sosyal hayatlarindaki ihtiyaglar1 géz Oniine alindiginda yapisal olarak
kullanilan formlar ihtiyaglar1 kargilama ¢abasi igerisinde olan markalarinda
etkilenmesine ve olusumlarda bu formlarin kullanilmasi gerekliliginin bir biitlinlikk
icerisinde olmasi fikrinin sonucu olarak bu formlarin ¢evresinde kurum kimlikleri

yapilandirilmaya ve yaratilmaya baglamstir.

Beyin bir cismi algilarken, islevinin yani sira aslinda ilk olarak renginden ve seklinden
duygusal olarak etkilenir. Koseler, yani keskin hatlar beyin i¢in bir tehlike olarak
algilanmasina bagli tedirginlik hissettirirken, yuvarlak hatli nesneler daha iyimser ve
giivenli bir duygu hissi olustururlar (URL-10). Duygularin birgogu dogustan degil
daha sonradan Ogrenilen bilgilerdir. Duygular tetikleyen etken ise maruz kaldigi
olayn igerisinde yer alan figiirler ile birlikte duyu organlarinin verdigi tepkilerin bir
biitlinliik halinde olmasidir. Duygular1 harekete gegiren figilirler markalarin kurumsal
kimlik olusumunda da kullanilarak bir bag kurulmas: veya istenilen tepkinin ortaya
c¢ikarilmasini saglar. Tasarim yoniinden tipografi kullanim1 ve renk kullaniminin yam
sira marklarin kendilerini ifade etmek icin sectikleri sekil ve formlarinda duyular
harekete gecirici Ozelliklerde olusturulmus ve uygulanmis olmalidir. Toplumsal
yapilar igerisinde kullanilan formlar farkli anlamlar ifade etmekle birlikte farkl

duyular1 da harekete gecirir.

Gorsellerde kullanilan sekil ve formlar insanlarda farkli fizyolojik ve psikolojik
siirecleri tetikler. Kullanilan formlar farkli anlamlarin anlatilmasinda kullanilmaktadir.
Markalarin birincil iletisim 6gesi olarak kullanilan logolarda da sekil ve form tercihleri

yapilmadan 6nce hedef kitlenin form tercih durumlar ile birlikte bu formlarin ortaya
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cikardigi anlamlar analiz edilmelidir. Her bir form farkli algilamalara yol agacagi goz
onlinde bulundurularak tasarim siirecinden Once analiz siireci yapilarak tasarim
siirecine gecilmesi Onem arz etmektedir. Tasarimda kullanilan formlar markay1

kendini ifade edici ve anlasilabilir kilmalidir.

Kurumsal kimlik olusturulurken renk, yazi stili gibi tasarim oOgelerinin yani sira
kullanilan formlarda marka ile bir bag kurulabilir olmas1 gerekmektedir. Ornegin;
bebekler i¢in {iretilen (Resim 2.31) iirlinlerin genelinde yuvarlak hatli formlar
kullanilmalidir. Bu form ¢ocuklarin ilgisini ¢ekecegi gibi ailelerine de gliven duygusu

verecektir.

clelclelc]

Anne ilgisi, uzman bilgisi

Resim 2.31 Ebebek Logosu

2.5.1 Geometrik Formlar

Sosyal ve kiiltiirel hayatin igerisinde tiim yapilar ve tasarilar belirli form ve anlatim
bicimi gercevesinde olusturulmustur. Egitim, kiiltiir, ekonomi, ibadethane, eglence
merkezleri, kamu kurum ve kuruluslari, mahalleler, plazalar, pazarlar, aligveris
merkezleri vb. tiim yapisal alanlar kendilerine ait formlarla olusturulmaktadir. Bu
olusumlar gibi tasarim siirecinin i¢inde bulundugu biitiin olgular ve diisiinceler

geometrik formlarla tasarlanmaktadir.

Alana ya da yapiya uygun segilen her bir form belirli anlamlar ve kullanimlar
icermektedir. Tasarim siireci igerisinde gecen ve olusturulan her gorsel 6ge formlar

butinuddr.
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25.1.1 Yuvarlak Formlar

Sicaklik, gilivenirlik ve samimiyeti temsil eden yuvarlak formlar1 kullanan markalar,
irlinler ve yapilanmalar birlikteligi ve sevgiyi ifade etmektedir. Duygusal olarak
marka ve tiiketici arasindaki bagi en etkili bigcimde yakalayabilen formlardir. Gorsel
alg1 bakimdan tiim yas gruplarinca kolaylikla algilanabilirler. Basitligi ve sadeligi 6n
planda tutmak isteyen markalar ve toplumsal yonden yakinlik ve samimiyetini ifade
etmek isteyen markalar bu formlar1 kullanmaktadir. Algisal olarak rahatlamay1 ve

ictenligi ifade eden formlar destekleyici diger formlarla da birlikte kullanilmaktadir.

2.5.1.2 Kare Formlar

Verimliligi ve giiglii yapilanmay1 ifade eden kare gibi koseli formlar ayn1 zamanda
siirlihigr ifade etmekle birlikte kararlilik ve giiven duygusu yaratir. Kare formlar
dinamizmin ve dikkat ¢ekiciligin bir gostergesidir. Diiz ¢izgiler marka hakkinda etkili
bilgi vermede sinir kalabilir. Esitlik, sinirlilik gibi duygusal ifadelerin anlatimda
karsimiza ¢ikan kare formalar dikdortgen formlara gore daha etkili ve algilanma
yoniinden daha etkilidir. Kare formlar1 kullanan markalar giivenirliligi, diizeni ve

istikrar1 ifade etmek isteyen markalarda karsimiza ¢ikmaktadir.

2.5.1.3 Ucgen Formlar

Uggen ve ¢ok kenarli formlar keskinligi ifade etmektedir. Standardin disinda alisila
gelmemis ve dikkat ¢ekici 6zellige sahiptirler. Bu formlar1 kullanan markalar sira dis
yaklasimlar1 olan ve dinamikleri yiiksek kurumlar olduklarini ifade ederler. Algisal
olarak sivriligi ifade etmektedir. Bu formlar1 hayatin i¢indeki dikkat ¢cekilmek istenen
noktalarda karsimiza ¢ikar ve uyar1 anlami olarak kullanilirlar. Net ifadeler ile birlikte
destekleyici unsurlar olarak kullanilan tiggen formlar genel olarak es kenar ticgenler

seklinde kullanilirlar.
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3 YONTEM

3.1 Arastirmanin Amaci

Kurum kimliklerinin olusumda birincil iletisim 6gesi olan logonun gorsel algi
bakimindan tiiketici goéziinden tercih durumunun belirlenmesidir. Belirlenen
markalarin gilincel logolar ile birlikte “yuvarlak”, “kare” ve “licgen” formlarda
yeniden uyarlanmis bi¢imlerinden hareketle katilimcilarin fikir ve tercihleri ortaya
konulmaya ¢alisilmistir. Bu anlamda logo tasarimi uygulamalarinda kullanilacak

geometrik form tercihine yon vermede bir diger amagtir.
3.2 Arastirma Kapsami ve Sinir1

Bu aragtirma toplam 312 katilimciya 37 sorudan olusan anket ¢aligmasi ile yapilmustir.
Anket uygulamasi 24.06.2019 - 25.10.2019 tarihleri arasinda online olarak diizenlenen
anket formu kullanilarak yapilmigtir. Atistirmalik sektoriinde belirlenen 13 markanin
giincel logolar1 disinda arastirmaci tarafindan farkli geometrik formlarda olusturulan
yeni logo uyarlamalarimin tiiketici tarafindan tercih durumlart sorulmustur. Tercih
siralamalariin yani sira markalarin tercih edilip edilmedigi, bireylerin atistirmalik
tirlin tercih siralamasi ve katilimcilarin demografik 6zellikleri ile birlikte destekleyici

sorular sorulmustur.

Aragtirma 13 firma ile sinirhidir. Yapilan anket ¢alismasi onlisans, lisans ve lisans tistii
egitim seviyesindeki katilimcilarin atistirmalik sektoriinde yer alan ve satis rakamlari
sektordeki diger firmalarin iizerinde olan Doritos, Lays, Pringles, Patos, Ruffles,
Ulker, Nestle, Solen, Eti, Uno, Peyman, Asbahce ve Tadim markalarinin logolari

tizerinden form tercih siralamalarinin alanizi ile gergeklestirilmistir.
3.3 Arastirma Yontemi

Arastirma kapsaminda literatiir taramas1 yapilmis ve nicel yontemlere bagvurulmustur.
Bu anlamda ¢alisma i¢in anket yontemi kullanilmistir. Anket: Belirli bir konu ile ilgili
fikirleri, gorisleri, tercihleri, davraniglari, beklenti ve egilimleri belirlemek amaciyla

seceneklere dayali bilgi toplayan araglardir (Simsek ve digerleri, 2014, s. 136). Gerek
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Akademik caligmalarda gerek is ve siyaset, egitim, saglik vb. uygulamaya yonelik
caligmalarda anket yonteminin sik kullanildig1 bir gercektir. 1994-2012 donemine ait
pazarlama alnindaki 184 doktora tezinin %59’u, egitim alaninda 2003-2007 dénemi

icin 211 tezde de %58 oraninda anket yontemine basvurulmustur (Arikan, 2018, s. 9).

Hazirlanilan anket formu 3 boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, bireylerin yast,
cinsiyeti, egitim durumlar1 ve gelir seviyelerini belirleyen dort soru sorulmustur. fkinci
boliimde, katilimcilarin atistirmalik  alim  sikliklar, atistirmalik iirtin  tercih
siralamalar1, atistirmalik {riin alirken dikkat ettikleri unsurlar, atistirmalik {iriin
ambalajlarin1 inceleyip incelemedikleri, atistirmalik iiriin logolarma dikkat edip
etmedikleri, atigtirmalik {irlin ambalajlarinda ilgilerini ¢eken dgelerin neler oldugu ve
logolarda dikkat ettikleri 6zelliklerin belirlenmesi adina yedi soru sorulmustur.
Ucgiincii béliimde logolarda tercih ettikleri formun belirlenmesi icin 26 soru
sorulmustur. Alinan yanitlar SPSS istatistik programinda analiz edilmistir. Analiz
yapilirken frekans, ylizde dagilimi ve kiimilatif dagilimi gibi istatistiklerden
yararlanilmistir. Elde edilen bulgular tablo haline getirilerek yorumlanmis ve son

olarak ¢ozlimlemeler yapilarak degerlendirilmistir.
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4 BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmada geometrik formlarin logolar iizerinde etkisinin atistirmalik sektorii 6rnegi
kapsaminda katilimcilarin tercih siralamalar1 yaptig1 anket sonucu elde edilen bulgular
tablolarda gosterilmistir. Istatiksel veriler degerlendirilmis ve tablolarda c¢ikan

verilerin yorumlamalar: yapilmstir.

Tablo 4.1.’de ilk olarak katilimcilarin atigtirmalik alim sikligina iligkin veriler

sunulmustur.

Tablo 4.1. Atistirmalik Alim Siklig

Hig Haftada 1 Haftada 2 Haftada 3 Haftada 4 Daha fazla Total

3 %10 61 %196 70 %224 68 %218 37 %119 73 234 312 %100

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda %23,4 i atistirmalik alim sikliklarinin
haftada 5 ve daha fazlasi oldugu belirlenmistir. Atistirmalik sektoriinde (iiriin
yelpazesinin genis olmasi ve hedef kitlelerinin genis bir evrende yer almasi sebebi ile

tilkketimin st seviyelerde oldugu gozlenmektedir.

Tabloya gore; katilimcilarin ¢ogunlugunun haftada bes ve daha fazla giinde
atistirmalik iirlin tiikettigi goriilmektedir. Bu {iriin grubunu hig tiiketmeyen sayis1 yok
denecek kadar azdir. Katilimcilarin yas grubu ile tiiketim arasinda bir paralellik oldugu
sOylenebilir. Zira geng¢ bireyler, giinliik yasamlar1 geregi (beslenme aligkanliklari,
egitim, c¢evre, arkadas ortami vb.) atistirmalik {riinlere daha fazla agirlik

verebilmektedirler.

Atistirmalik irlin tercih siralamasinin test edildigi soruya verilen cevaplar Tablo

4.2.”de yer almaktadir.
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Tablo 4.2. Atistirmalik Uriin Tercihleri

Gofret Cips Cikolata Kraker Kuruyemis Biskiivi
1 % % % % % %
Tercih 47 65 118 9 55 18
erci 15,1 20,8 37,8 2,9 17,6 5,8
5 % % % % % %
-~ 53 70 84 24 48 33
erci 17,0 224 26,9 77 154 10,6
3 % % % % % %
Tercih 73 52 55 33 54 45
erci 234 16,7 17,6 10,6 173 14,4
A % % % % % %
Trercih 53 36 31 95 40 57
erci 17,0 115 9,9 30,4 12,8 18,3
c % % % % % %
T 34 39 11 84 71 73
L 10,5 1255 35 26,9 228 23,4
6 % % % % % %
Tercih 52 50 13 67 44 86
erci 16,7 16,0 4,2 21,5 14,1 27,6
% % % % %
Total 312 312 312 32 % 312 312
100 100 100 100 100

Tablo 4.2.’ye gore katilimcilarin atistirmalik tirinlerde ilk tercihi %37,8’lik ortalama
ile cikolata {iriin kategorisi olarak belirlenmistir. Tercih siralamasinda ikinci tercih
olarak %22.,4 ile cips iriinleri, iiglincli tercihleri gofret, dordiincii tercihleri kraker,
besinci tercihleri kuruyemis, en az tercih edilen iiriin kategorisinin biskiivi oldugu

ortaya ¢ikmaistir.

Atistirmalik {irtin alirken dikkat edilen unsurlarin test edildigi soruya verilen cevaplar

Tablo 4.3.’de yer almaktadir.
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Marka Tat/Lezzet Fiyat Ambalaj Tavsiye Reklam
L % % % % % %
rorcin &0 193 24 6 1 8
erci 25,6 61,9 77 19 0,3 2,6
) % % % % % %
rerain 112 82 79 11 17 11
erci 35,9 263 255 35 5.4 35
3 % % % % % %
rereity 56 23 126 55 39 13
erci 17,9 7.4 40,4 17,6 12,5 4,2
. % % % % % %
rorein 30 2 35 140 66 39
erci 9,6 06 112 44,9 212 125
. % % % % % %
rorsit 20 6 19 60 132 75
R 6.4 19 6,1 192 423 24.0
6 % % % % % %
rorein 14 6 29 40 57 166
erci 45 19 93 128 183 53,2
Total 312 %100 312 %100 312 %100 312 %100 312 %100 312 %100

Elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %61,9’u ilk tercih olarak “tat/lezzet”

ozelligine dikkat ettikleri belirlenmistir. Tercih siralamalarina bakildiginda; ikinci

tercihlerinin “marka”, {iclincii tercihleri “fiyat”, dordiincii tercihlerinin “ambalaj”,

besinci tercihlerinin “tavsiye” ve altinci tercihlerinin “reklam” oldugu goriilmektedir.

Bu se¢imlere gore hedef kitlenin iiriin alirken ilk onceliginin “tat/lezzet” 6zelligine

dikkat ettiklerini gostermekle birlikte, reklamlarin atistirmalik {irtin aliminda anlamli

bir etkisinin olmadig1 sOylenebilir.

Katilimeilarin atigtirmalik {irlin logolarma dikkat eder misiniz? Sorusuna verdigi

cevaplar Tablo 4.4.’de yer almaktadir.
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Tablo 4.4. Atistirmalik Uriin Logolarina Dikkat Eder misiniz?

Evet Hayir Total

232 %74,4 80 %25,6 312 %100

Katilimcilarin %74,4 atistirmalik {iriin logolarina dikkat ettiklerini, %25,6’s1 ise iiriin
logolarina dikkat etmediklerini belirtmistir. Bu durum {iriin ambalaj tasarimlarinin
onemli oldugu sonucunu ortaya c¢ikartmaktadir. Katilimcilarin sadece tat alma
duygulariyla hareket etmedikleri, ambalaj unsurunu da gbézden gegirdikleri

goriilmektedir.
Logolarda dikkat edilen 6gelere verilen cevaplar Tablo 4.5.’de yer almaktadir.

Tablo 4.5. Logolarda Dikkat Edilen Ogeler

Renk Sekil/Bi¢im/Form Yaz Stili
1. Tercih 128 %41,0 139 %44,6 45 %14,4
2. Tercih 115 %36,9 123 %39,4 74 %23,7
3. Tercih 69 %22,1 50 %10,0 193 %61,9
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Logo kavramimi olusturan temel unsurlar katilimcilara sorulmus ve cevaplar
dogrultusunda logolarda dikkat ettikleri Ozellikler verilmistir. Tabloya gore
katilimeilarin - %44,6’s1  birinci tercihlerinin  logolarda sekil/bicim/form oldugu
belirtilmis. Katilimcilarin  %36,9°u ikinci tercihlerinin renk, %61,9’u {iglincii
tercihlerinin ise yazi stili oldugu belirtilmistir. Sekil/bi¢im/form 6gesinin logolarda en
cok dikkat edilen 6ge oldugu, en az dikkat edilen 6genin de yazi stili oldugu

belirlenmistir.

Ambalajlarda dikkat edilen unsurlara verilen cevaplar Tablo 4.6.’da yer almaktadir.
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Tablo 4.6. Ambalajlarda Dikkat Edilen Unsurlar

Logo Renk Slogan Sekil/Bi¢im/Form

1. Tercih 85 %27,2 100 %321 16 %5,1 111 %35,6
2. Tercih 56 %17,9 126 %40,4 59 %18,9 71 %22,8
3. Tercih 85 %27,2 56 %17,9 125 %40,1 46 %17,7
4. Tercih 86 %27,6 30 %9,6 112 %35,9 84 %26,9
Total 312 %100 312 %100 312 %100 312 %100

Atistirmalik iiriin ambalajlarinda katilimcilarin ambalaj iizerinde dikkat ettikleri
unsurlar ile ilgili verilen cevaplar dogrultusunda%35,6 ile “sekil/bigim/form” en gok
dikkat edilen unsur oldugu ortaya ¢ikmistir. Tercih durumlarina goére ikinci sirada
“renk”, tiglincil tercihlerinin “slogan” ve son olarak “logo” unsurunun tercih edildigi

tespit edilmistir.
Logo Ornekleri

Yapilan aragtirmada bireylere piyasada yer alan 13 markanin hali hazirda kullandiklar1
giincel logolar1 ile beraber, arastirmaci tarafindan farkli geometrik formlarda
“yuvarlak”, “kare” ve “licgen” logo uygulamasi yapilarak olusturulan gorseller anket
formu tiizerinde yer verilerek sorgulanmistir. Elde edilen verilerle katilimcilarin

logolardaki geometrik tercih durumlari belirlenmistir.

Tablo 4.7’de Doritos markasinin logosu ile ilgili katilimecr tercih durumlari
sorgulanmigtir. Doritos markasinin orijinal logosu 3 numarali siitunda yer alan

“liggen” formlu (Resim 4.1) logodur.

Katilimcilarin 309°u Doritos iiriinlerini daha 6nce denedikleri, 3 kisi ise Doritos

tirlinlerini daha 6nce denemediklerini belirtilmistir.
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Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 77 %24,7 26 %8,3 209 %67,0
2. Tercih 109 %34,9 139 %44,6 64 %20,5
3. Tercih 69 %22,1 50 %10,0 193 %61,9
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimcilarin %67’si geometrik form olarak 3 numarali tiggen formu birinci tercihleri

olarak belirtirken ikinci tercihleri kare form, tigiincti tercih olarak yuvarlak formu

tercih etmislerdir.

Resim 4.1 Doritos Logo Ornekleri

Tabloya gore: Doritos markasinin bilinirlik diizeyinin yiiksek olmas1 ve sektoriinde

yer alan rakip markalara gore logosunda kullandig1 formun dikkat c¢ekici 6zelliginin

yani sira logo ve iiriin arasindaki baglantinin tiikketicinin algisinda biitiinlesmis olmasi

“licgen” formun tercih sebebini arttirdig1 goriilmektedir. Uriiniin bigimsel 6zelliginin

(iggen) logoda yer almasi ve birebir ¢agristm yapmasi bir diger etken olarak

goriilebilir.

Tablo 4.8.°de Lays markasmnin logosu ile ilgili katilimci tercih durumlar

sorgulanmistir. Lays markasinin orijinal logosu 1 numarali siitunda yer alan

“yuvarlak” formlu (Resim 4.2) logodur.
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Katilimeilarin 308’1 Lays iiriinlerini daha dnce denedikleri, 4 kisi ise Lays {iriinlerini

daha once denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.8. Lays Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 248 %79,5 23 %7,4 41 %13,1
2. Tercih 36 %11,5 182 %58,3 94 %30,1
3. Tercih 28 %9,0 107 %34,3 177 %56,7
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimeilarin %79,5°1 geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, %58,3”1 ikinci tercihlerinin kare ve %56,7’si tgiincii

tercihlerinin tiggen form oldugunu belirtmislerdir.

Resim 4.2 Lays Logo Ornekleri

Katilimcilarin 248’inin (%79,5) geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu
birinci tercih olarak belirtikleri tespit edilmistir. Bu form ayni zamanda logonun
orijinal formudur. ikinci tercih olarak (%58,3) kare formlu uyarlama ve son tercih
olarak ficlincii tercih edilen logonun (%56.7) licgen formlu uyarlama oldugu ortaya

cikmustir.

Tablo 4.9.°da Pringles markasinin logosu ile ilgili katilimci tercih durumlar
sorgulanmistir. Pringles markasinin orijinal logosu 1 numarali siitunda yer alan

“yuvarlak” formlu (Resim 4.3) logodur.
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Katilimcilarin 278’1 Pringles iiriinlerini daha 6nce denedikleri, 34 kisi ise Pringles

tiriinlerini daha dnce denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.9. Pringles Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 266 %85,3 19 %6,1 27 %8,7
2. Tercih 26 %8,3 193 %61,9 93 %29,8
3. Tercih 20 %06,4 100 %32,1 192 %61,5
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimcilarin %85,3°l geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, %61,9’u ikinci tercihlerinin kare ve %61,5’1 tgiincii

tercihlerinin tiggen form oldugunu belirtmislerdir.

2 & 3 )

Resim 4.3 Pringles Logo Ornekleri

Tabloya gore; katilimcilarin 266°s1 geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu
birinci tercihleri olarak belirtirken, 193’1 ikinci tercihlerinin kare ve 192’si liclincii
tercihlerinin liggen form oldugunu belirtmistir. Pringles markasmin bilinirlik
diizeyinin yiiksek olmasi ve iiriin formlar: ile logo formu arasinda bagin kurulmasi
dogrultusunda katilimcilarin tercihlerinde markanin giincel olarak kullandigi logoyu

tercih ettigi goriilmektedir.

Tablo 4.10.°da Patos markasimnin logosu ile ilgili katilimer tercih durumlari
sorgulanmigtir. Patos markasinin orijinal logosu 2 numarali siitunda yer alan “kare”

formlu (Resim 4.4) logodur.
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Katilimcilarin 284’1 Patos tiriinlerini daha dnce denedikleri, 28 kisi ise Patos

tiriinlerini daha dnce denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.10. Patos Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 108 %34,6 107 %34,1 97 %31,1
2. Tercih 105 %33,3 110 %35,1 97 %31,1
3. Tercih 100 %32,1 94 %30,1 118 %37,4
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimcilarin %34,6’s1 geometrik form olarak yuvarlak formu birinci tercihleri olarak
belirtirken, %35,1°1 ikinci tercihlerinin kare ve %37,4°l {iglincii tercihlerinin {iggen

form oldugunu belirtmislerdir.

05

G panns

Resim 4.4 Patos Logo Ornekleri

Katilimcilarin 108’°si geometrik form olarak yuvarlak formu birinci tercihleri olarak
belirtirken (bu form orijinal logo degil uyarlamadir), ¢alismaya katilan bireylerden
110’u ikinci tercihlerinin kare ve 118’1 iiciincii tercihlerinin tiggen form oldugunu
belirtmistir. Tabloya gore: Patos markasinin bilinirlik diizeyinin yiiksek oldugu
goriilmekle birlikte katilimcilarin tercih ettikleri formun markanin giincel olarak
kullandig1 “kare” formlu logo yerine “yuvarlak™ olarak tasarlanmis logonun oldugu
goriilmektedir. Bu tercih durumuna gore markanin iirlin yelpazesindeki genel
formlarin logo ile uyusmamasi ve katilimcilarin gorsel algilama durumlari, logo ve

iirlin arasinda bag kurma isteginin logo tercihinde etkili oldugu diisiiniilmektedir.
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Tablo 4.11.’de Ruffles markasinin logosu ile ilgili katilimei tercih durumlart
sorgulanmistir. Ruffles markasinin orijinal logosu 1 numarali siitunda yer alan

“yuvarlak” formlu (Resim 4.5) logodur.

Katilimcilarin 307’°si Ruffles iirlinlerini daha 6nce denedikleri, 5 kisi ise Ruffles

tiriinlerini daha dnce denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.11. Ruffles Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Uggen
1. Tercih 237 %76,0 45 %14.,4 30 %9,6
2. Tercih 51 %16,3 175 %56,1 86 %27,6
3. Tercih 24 %7,7 92 %29,5 196 %62,8
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimeilarin %76°s1 geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, %56,1°1 ikinci tercihlerinin kare ve %62,8’1 tgiincii

tercihlerinin tiggen form oldugunu belirtmislerdir.

123

— g W

Resim 4.5 Ruffles Logo Ornekleri

Tabloya gore: Katilimceilar biiylik oranla orijinal logoyu isaret etmislerdir. Ruffles
markasinin bilinirlik diizeyinin yiiksek olmasi, bilingalt1 etkilesimler, reklam unsurlari
ve lirlin formlar1 ile logo formu arasinda bagin kurulmasi dogrultusunda katilimcilarin

tercihlerinde markanin giincel olarak kullandig1 logoyu tercih ettigi gériilmektedir.
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Tablo 4.12’de Ulker markasinin logosu ile ilgili katilimci tercih durumlar
sorgulanmistir. Ulker markasmin orijinal logosu 1 numarali siitunda yer alan

“yuvarlak” formlu (Resim 4.6) logodur.
Katilimcilarin tamami Ulker iiriinlerini daha énce denedikleri belirtmistir.

Tablo 4.12. Ulker Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 227 %72,8 65 %20,8 20 %6,4
2. Tercih 67 %21,5 229 %73,4 16 %05,1
3. Tercih 18 %5,8 18 %5,8 276 %88,5
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimeilarin 227°si geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, 229’u ikinci tercihlerinin kare ve 276’s1 iiglincii

tercihlerinin tiggen form oldugunu belirtmistir.

1 2 3

ULNER

Resim 4.6 Ulker Logo Ornekleri

Tabloya gore: Ulker markasinin bilinirlik diizeyinin yiiksek olmasi, tiiketicinin marka
ve logo arasindaki bagi kurdugu, bu durumda da form tercihinin markanin giincel
olarak kullandig1 “yuvarlak” formlu logoyu tercih ettikleri goriilmektedir. Uriin
yelpazesinin genigligi ve reklam tanitim materyallerine olan yatirimin yiiksek olmasi,
hedef kitlelerinin genis bir evrene sahip oluyor olmasi sebebi ile markanin bilinirlik

oranin yiiksek olmasina etkendir.
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Tablo 4.13.°de Nestle markasinin logosu ile ilgili katilimei tercih durumlar
sorgulanmistir. Nestle markasinin orijinal logosu 1 numarali siitunda yer alan

“yuvarlak” formlu (Resim 4.7) logodur.

Katilimcilarin 310’u Nestle iiriinlerini daha Once denedikleri, 2 kisi ise Nestle

tiriinlerini daha dnce denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.13. Nestle Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 253 %81,1 45 %14,4 14 %4,5
2. Tercih 47 %15,1 251 %80,4 14 %4,5
3. Tercih 12 %3,8 16 %5,1 284 %91,0
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimeilarin %81,1°1 geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, %80,4’i ikinci tercihlerinin kare ve %91’i iglinci

tercihlerinin tiggen form oldugunu belirtmislerdir.

Resim 4.7 Nestle Logo Ornekleri

Tabloya gore: Nestle markasinin bilinirlik diizeyinin yiiksek olmasi, tiiketicinin marka
ve logo asindaki bagi kurdugu, bu durumda da form tercihinin markanin giincel olarak
kullandig1 “yuvarlak” formlu logoyu tercih ettikleri goriilmektedir. Hedef Kkitle
grubunun genisligi markanin bilinirlik diizeyinin artmasina ve katilimcilarin logo

tercihlerinde giincel logoyu tercih etmelerini sagladig diisiiniilmektedir.
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Tablo 4.14°de Solen markasinin logosu ile ilgili katilimei tercih durumlari
sorgulanmistir. S6len markasinin orijinal logosu 1 numarali siitunda yer alan

“yuvarlak” formlu (Resim 4.8) logodur.

Katilimcilarin 256’s1 Solen iirtinlerini daha once denedikleri, 56 kisi ise Solen

tiriinlerini daha dnce denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.14. Sélen Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 267 %79,2 30 %9,6 35 %11,2
2. Tercih 47 %15,1 204 %65,4 61 %19,6
3. Tercih 18 %5,8 78 %25,0 216 %69,2
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimeilarin 9%79,2°s1 geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, ikinci tercihlerinin kare ve li¢lincii tercihlerinin iicgen

form oldugunu belirtmislerdir.
1 2 3
* o

solen| sdlen sAlen

. o ™ L

Resim 4.8 Sélen Logo Ornekleri

Tabloya gore: Markanin bilinirlik diizeyinin yliksek olmasi, {iriin ¢esitliginin genis
olmas1 sebebi ile katilimcilarin marka ile logo arasindaki bagi kurduklar
diistiniilmektedir. Bu durumda da katilimecilarin markanin giincel olarak kullandigi
“yuvarlak” formlu orijinal logoyu tercih ettikleri goriilmektedir. Marka bilinirliginin

yiiksek olmasinin en belirgin sebebi dini bayramlarda yaptiklari reklam yatirimlarinin
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oldugu diisliniilmekte ve pazar paylarindaki artis ile birlikte yeni {irlinlerinin reklam

tanitim materyallerine ve mecralarina gerekli yatirimlarin yapiliyor olmasi olabilir.

Tablo 4.15.’de Eti markasinin logosu ile ilgili katilimci tercih durumlar
sorgulanmistir. Eti markasinin orijinal logosu 1 numarali siitunda yer alan “yuvarlak”

formlu (Resim 4.9) logodur.

Katilimcilarin 310’u Eti {irtinlerini daha 6nce denedikleri, 2 kisi ise Eti tirtinlerini daha

once denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.15. Eti Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 261 %83,7 36 %11,5 15 %4,8
2. Tercih 38 %12,2 229 %73,4 45 %14,4
3. Tercih 13 %4,2 47 %15,1 252 %80,8
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimeilarin %83,7’si geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, ikinci tercihlerinin kare ve ti¢lincii tercihlerinin tiggen

form oldugunu belirtmislerdir.

Resim 4.9 Eti Logo Ornekleri

Eti markasinin irilinlerinin tliketiminin fazla olmasi sebebi ile marka bilinirlik
diizeyleri yiiksektir. Bu durumda da markani gorsel yiizii olan logonun marka ile
biitiinlesmis oldugu katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda goriilmektedir.

Katilimcilar birinci tercih olarak %83,7 ile markanin giincel olarak kullandigi
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“yuvarlak” formlu orijinal logosunu tercih etmislerdir. ikinci tercihlerinin “kare”

formlu tigiinci tercihlerinin “liggen” formlu uyarlanmig logolar oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.16.°da Uno markasinin logosu ile ilgili katilimer tercih durumlar
sorgulanmistir. Uno markasinin orijinal logosu 1 numarali stitunda yer alan “yuvarlak”

formlu (Resim 4.10) logodur.

Katilimeilarin 274’1 Uno iiriinlerini daha 6nce denedikleri, 38 kisi ise Uno iiriinlerini

daha once denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.16. Uno Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 249 %79,8 40 %12,8 23 %7,4
2. Tercih 42 %13,5 203 %65,1 67 %21,5
3. Tercih 21 %6,7 69 %22,1 222 %71,2
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimcilarin %79,8’1 geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, ikinci tercihlerinin kare ve {igiincii tercihlerinin {iggen

form oldugunu belirtmislerdir.

Resim 4.10 Uno Logo Ornekleri

Uno markasimin spesifik iiriin yelpazesi ile atigtirmalik sektoriinde varligi markanin
bilinirlik diizeyinde etkili oldugu diisiiniilmekle birlikte hedef kitlece markanin

bilinirlik diizeyinin yliksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilar birinci tercih olarak
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%79,8’i giincel olarak kullanilan “yuvarlak” formlu logoyu tercih etmistirlerdir. Ikinci

tercihlerinin kare ve ii¢ilincii tercihlerinin tiggen formlu logolar oldugu belirtmislerdir.

Tablo 4.17.°de Peyman markasinin logosu ile ilgili katilimci tercih durumlar
sorgulanmistir. Peyman markasinin orijinal logosu 2 numaral1 siitunda yer alan “kare”

formlu (Resim 4.11) logodur.

Katilimcilarin 236’s1 Peyman firiinlerini daha 6nce denedikleri, 76 kisi ise Peyman

tirlinlerini daha 6nce denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.17. Peyman Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 154 %49,4 138 %44,2 20 %6,4
2. Tercih 135 %43,3 155 %49,7 22 %7,1
3. Tercih 23 %7,4 19 %6,1 270 %86,5
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimeilarin %49,4’1i geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, ikinci tercihlerinin kare ve tiglincii tercihlerinin tiggen

form oldugunu belirtmislerdir.

2

Resim 4.11 Peyman Logo Ornekleri

Tabloya gore: Peyman markasinin bilinirlik diizeyinin yiiksek oldugu goriilmekle
birlikte katilimcilarin tercih ettikleri formun markanin giincel olarak kullandig:
“dikdortgen” formlu logo yerine “yuvarlak” olarak tasarlanmis logonun oldugu

goriilmektedir. Bu tercih durumuna gore markanin iiriin yelpazesindeki genel
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formlarin logo ile uyusmamasi ve katilimcilarin logo ve iiriin arasinda bag kurma

isteginin logo tercihinde etkili oldugu diistiniilmektedir.

Tablo 4.18.°de Asbahge markasinin logosu ile ilgili katilimci tercih durumlar
sorgulanmistir. Markanin orijinal logosu 1 numarali siitunda yer alan “yuvarlak”

formlu (Resim 4.12) logodur.

Katilimcilarin 100’ Asbahge iirtinlerini daha 6nce denedikleri, 212 kisi ise Asbahge

tirlinlerini daha 6nce denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.18. Asbahge Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 201 %64,4 76 %24,4 35 %11,2
2. Tercih 76 %24.,4 184 %59,0 52 %16,7
3. Tercih 35 %11,2 52 %16,7 225 %72,1
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimeilarin %64,4’ii geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, ikinci tercihlerinin kare ve {igiincii tercihlerinin {iggen

form oldugunu belirtmislerdir.

2

Resim 4.12 Asbahge Logo Ornekleri

Asbahge markasinin bilinirlik diizeyinin yiliksek olmamasinin yani sira katilimcilarin
atistirmalik sektoriinde yer alan tirlinlerin genel formu ile tercih edilmesi istenilen form

2

arasinda bag kurdugu on goriilerek “yuvarlak” formlu logoyu tercih ettikleri

diistiniilmektedir.
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Tablo 4.19.°de Tadim markasmnin logosu ile ilgili katilimei tercih durumlari
sorgulanmistir. Tadim markasinin orijinal logosu 1 numarali siitunda yer alan

“yuvarlak” formlu (Resim 4.13) logodur.

Katilimcilarin 310°’u Tadim iirtinlerini daha 6nce denedikleri, 2 kisi ise Tadim

tiriinlerini daha dnce denemediklerini belirtmistir.

Tablo 4.19. Tadim Logosunda Tercih Durumu

Yuvarlak Kare Ucgen
1. Tercih 231 %74,0 48 %15,4 33 %10,6
2. Tercih 56 %17,9 192 %61,5 64 %20,5
3. Tercih 25 %8,0 72 %23,1 215 %68,9
Total 312 %100 312 %100 312 %100

Katilimeilarin 231’1 geometrik form olarak 1 numarali yuvarlak formu birinci
tercihleri olarak belirtirken, 192’si ikinci tercihlerinin kare ve 215’1 figlinci

tercihlerinin tiggen form oldugunu belirtmislerdir.

2

]

tadlm

Resim 4.13 Tadim Logo Ornekleri

Tadim markasinin bilinirlik diizeyinin yiiksek olmasi ile birlikte katilimcilarin marka
ile logo arasindaki bagi benimsedikleri diisiiniilmektedir. Katilimeilar birinci tercih
olarak %74,0 ile markanin giincel olarak kullandig1 “yuvarlak™ formlu orijinal logoyu
tercih ettikleri goriilmektedir. ikinci tercihlerinin kare ve iigiincii tercihlerin iiggen

formlu uyarlama logolar oldugunu belirtmislerdir.
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Tablo 4.20.’de 18 yas alt1 katilimcilarin logolardaki tercih ettikleri form durumlari

verilen cevaplar dogrultusunda belirlenmistir.

Tablo 4.20. 18 Yas Alt1 Bireylerin Logo Tercihleri

Tercih
Yas Yuvarlak Kare Ucgen Total
Siralamasi
1. Tercih 38 %386,3 6 %13,6 0 %0
18 44
yas 2. Tercih 1 %2,2 31 %70,4 12 %27,2
alta %100
3. Tercih 0 %0 28 %63,6 16 %36,3

Yapilan ¢alismaya katilan 18 yas alt1 44 katilimcinin %86,3’1 birinci tercihlerinin

yuvarlak formlar oldugunu, %70,4’1 ikinci tercihlerinde ise kare formun ve %36,3’i

ise liggen formu tercih ettikleri goriilmektedir.

Tablo 4.21.’de 18-25 yas grubu katilimcilarin logolardaki tercih ettikleri form

durumlar verilen cevaplar dogrultusunda belirlenmistir.

Tablo 4.21. 18 — 25 Yas Bireylerin Logo Tercihleri

Tercih

Yas Yuvarlak Kare Ucgen Total

Siralamasi

1. Tercih 106 %61,9 63 %36,8 2 %1,1

18- 171
2. Tercih 0 %0 171 %100 0 %0

25 9100
3. Tercih 2 %1,1 56 %32,7 113 %66,1

Anket calismasina katilan 171 katilimcinin %61,9’u birinci tercihlerinin yuvarlak

form, katilimcilarin %1004 ikinci tercihlerinin kare form ve katilimcilarin %66,1°1 ise

ticlincii tercihlerinin {iggen form oldugu belirtilmislerdir.

Tablo 4.22.°de 25 yas istii katilimcilarin logolardaki tercih ettikleri form durumlari

verilen cevaplar dogrultusunda belirlenmistir.
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Tercih
Yas Yuvarlak Kare Uggen Total
Siralamasi
1. Tercih 51 %52,5 44 %45,3 2 %2,1
25 yas - 97
L. 2. Tercih 3 %3,1 93 %95,9 1 %1,0
uzeri %100
3. Tercih 2 %2,1 25 %25,8 70 %72,1

Yapilan caligmaya katilan 25 yas iizeri 97 katilimcinin %352,5°1 birinci tercihlerinin

yuvarlak form, %95,9’u ikinci tercihlerinin kare ve katilimcilarin %72,1°1 ise ti¢iincii

tercihlerinin tiggen form oldugu belirtilmislerdir.

Tablo 4.23.’de katilimcilarin cinsiyet durumlarina gore logolardaki tercih ettikleri

form durumlarina verilen cevaplar dogrultusunda belirlenmistir.

Tablo 4.23. Cinsiyet Durumunun Geometrik Formlarda Logo Tercihi

Tercih
Cinsiyet Yuvarlak Kare Ucgen Total
Siralamasi
1. Tercih 98 %60,9 61 %37,8 2 %1,2
161
Kadin 2. Tercih 1 %0,6 158 %98,2 2 %1,2
%100
3. Tercih 2 %1,2 48 %29,9 111 %68,9
1. Tercih 97 %64,2 52 %34,4 2 %1,3
151
Erkek 2. Tercih 3 %1,9 137 %90,7 11 %7,2
%100
3. Tercih 2 %1,3 61 %40,3 88 %58,2
Yapilan calismaya katilan 312 katilimcmin 161’1 kadin, 151°1 ise erkektir.

Katilimcilarin tercih durumlarinda kadinlar ve erkekler benzer cevaplar verdikleri

goriilmiistiir. Anket sonucunda cinsiyet durumunun atistirmalik sektorii igin tercih

edilen formu etkileyen bir faktor olmadigi goriilmektedir.
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Katilimcilarin logolarda kullanilan form tercihlerinde kadin ve erkeklerin birinci tercih
olarak yuvarlak formu tercih ettikleri goriilmektedir. Ikinci tercihlerinin kare ve

ticiincii tercihlerinin ise tiggen formlar oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 4.24.’de katilimcilarin egitim durumlarina gore logolardaki tercih ettikleri form

durumlarina verilen cevaplar1 dogrultusunda belirlenmistir.

Tablo 4.24. Egitim Durumlarinin Geometrik Formlarda Logo Tercihleri

o Tercih
DEgltlm Yuvarlak Kare Ucgen Total
urumu Siralamasi
1. Tercih 131 %65,1 67 %33,3 3 %1,5
On 201
. 2. Tercih 1 %0,5 188 %93,5 12 %6
Lisans %100
3. Tercih 3 %1,5 86 %42,8 112 %55,7
1. Tercih 39 %62,9 23 %37,1 0 %0
62
Lisans 2. Tercih 1 %1,6 61 %98,4 0 %0
%100
3. Tercih 0 %0 13 %20,9 49 9%79,1
1. Tercih 25 %51 23 %47 1 %2
. 49
L -
15aNS = Tercin 2 %41 46 %939 1 %2
Ustii %100
3. Tercih 1 %2 10 %20,4 38 %77,6

Yapilan ¢alismaya katilan 312 katilimcinin 201°1 6n lisans, 62’si lisans, 49’u Lisans

istii egitim diizeyinde oldugunu belirtmislerdir.

Tabloya gore: On lisans egitim diizeyindeki katilimcilarin %65,1°1 birinci tercih olarak
yuvarlak formlari, ikinci tercih olarak kare formlar1 ve iiglincii tercih olarak liggen
formu tercih ettiklerini belirtmistir. Lisans egitim diizeyindeki katilimcilarin %62,9’u
birinci tercih olarak yuvarlak formu, ikinci tercih olarak kare formu ve {igiincii tercih
olarak iicgen formu tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Lisans {iistli egitim diizeyindeki
katilimcilarin %51°1 birinci tercih olarak yuvarlak formu, ikinci tercih olarak kare

formu ve {i¢iincii tercih olarak liggen formu tercih ettiklerini belirtmiglerdir.
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5 SONUC VE ONERILER

Bir marka kimliginin olusumundaki en 6nemli faktér amblem ve logodur. Bu figiirler
markalarin hedef kitle gruplariyla ilk iletisimi saglayan unsurlardir. Amblem ve
logolar markalarin imzasi niteligindedir. Tiiketiciler bu semboller sayesinde markalari
tanirlar ve algilamaya baglarlar. Marka ile hedef kitle arasindaki etkilesimi saglayan
logolar firmalarin taniim materyallerinden iriin sunumlarina kadar olan biitiin

stireglerinde kullanilmaktadir.

Amblem ve logolarda kullanilan renk, yazi stili ve sekil/bi¢im/form unsurlar1 kullanim
durumlarma goére markalarla O6zdeslesmektedir. Bunlar sayesinde markalar

kimliklerini kurgulamaktadir.

Hazir gida ve hizli tiiketim {iriin satiglarinin giin gectikce arttig1 ve bu sektorlerde yer
alan markalarin yan1 sira sektdre giris yapan yeni markalarinda c¢ogaldigi
gbozlenmektedir. Hizli tiiketim dirlinlerinin ilk siralarinda atigtirmalik sektorii yer
almaktadir. Atistirmalik sektoriinde satis artisin1 destekleyici unsurlardan biri olan
tasarim yapilanmasi markalarin kimliklerinden, iirlin ambalajlarina, basili ve dijital
biitiin materyalleri kapsamaktadir. Tasarimsal siirecin baslangici olarak markalarin
imzas1 niteliginde olan ve her tiirlii reklam faaliyetlerinde yer alarak goriintirligii en

yuksek gorsel elemanlar logolardir.

Logo tasarimi yapilirken her bir geometrik formun farkli anlamlara ve algilamalara
yol agtig1 diisiiniilerek hareket edilmelidir. Yuvarlak, daire ve elips formlar sicaklik,
giivenirlik ve samimiyeti ifade ettigi, kare, dikdortgen gibi koseli formlarin giicii,
verimliligi ve gilivenirligi, ticgen ve cokgen formlarin alisila gelmemis, farkli ve
karsithg:r ifade ettigi, duyussal durumlar g6z Oniine alinmali, sektér-marka-
tirlin/hizmet vb. unsurlarla birlikte bir biitlin halinde diisiiniilerek satarim siireci

yuriitiilmelidir.

Hedef kitlenin markay1 algilamasi ve tercih etme durumuna etkisi bulanan logolarda
kullanilan geometrik formlarin hedef kitle tarafindan tercih durumlarmin
belirlenmesine yonelik yapilan bu calismada atistirmalik sektoriinde yer alan

markalarin hali hazirda kullandiklar giincel logolari ile birlikte “yuvarlak™, “kare” ve
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“iggen” formlarda yeniden wuyarlanmig yeni bicimleri anket yoOntemiyle

sorgulanmastir.

Yapilan arastirmada elde edilen bulgular dogrultusunda ortaya ¢ikan sonuglara gore;
Atistirmalik alim sikliginin haftada bes ve daha fazlasi oldugu ortaya c¢ikmustir.
Katilimcilarin atigtirmalik iirlinlerden ¢ikolata kategorisini en ¢ok tercih ettigini ve
sirastyla cips, gofret, kraker, kuruyemis ve biskiivi trilinlerini tercih ettikleri
belirlenmistir. Katilimcilar ayn1 zamanda iirtin alirken dikkat ettikleri 6zelliklerin
siralamasinda {iriiniin tat/lezzet tercihinin birinci oldugu bu tercihin yani sira marka
tercihinin ikinci sirada oldugunu gériilmiistiir. Ugiincii sirada fiyat, dordiincii sirada
ambalaj, besinci sirada tavsiye ve son olarak reklamlarin iiriin alirken dikkat ettikleri

unsurlar oldugunu belirlenmistir.

Katilimcilar iirlin alirken markalar1 inceledigi ve logolarina dikkat ettiklerini
belirtmiglerdir. Marka logolarinda dikkat edilen birinci &genin logonun
sekil/bigim/form 6gesi oldugu ikinci olarak renk kullanimi ve son olarak yazi stili
kullanim1 oldugunu tespit edilmistir. Verilen bu cevaplar1 destekleyici bir bigimde
katilimcilar {iriin ambalajlarini inceledikleri ve iiriin ambalajlarinda da dikkat ettikleri
birinci unsurun sekil/bi¢im/form oldugu, ikinci tercih olarak renk, tgiincii tercih
olarak, slogan ve son tercih olarak da logo olmasi verilen cevaplarin anlamli bir sonug
cikardig1 ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin iirin alirken tasarim yoniinden birinci

dikkat ettikleri unsurun sekil/bicim/form oldugu goriilmektedir.

Logo ornekleri iizerinden verilen cevaplar dogrultusunda markalarin logolarinda
kullandiklar1 formlarin tercih durumlar1 incelendiginde Doritos markasinin licgen
formlu giincel logosunun tercih edildigi, Lays, Pringles, Ruffles, Ulker, Nestle, Solen,
Eti, Uno, Asbahc¢e ve Tadim markalarinin giincel olarak kullandig1 yuvarlak formlu
logolarinin tercih edildigi, Patos ve Peyman markalarinin giincel olarak kullandig1 kare
formlu logolarinin yerine yuvarlak formlu hazirlanmis logolarinin tercih edildigi

goriilmektedir.

Form tercihlerinin yas gruplari ile ilgili olarak yapilan analizinde 18 yas alt1 bireylerin

birinci tercihinin yuvarlak, ikinci tercinin kare ve liglincii tercihinin tiggen oldugu
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belirlenmigtir. 18-25 yas grubunun verdigi cevaplarda da birinci tercinin yuvarlak,
ikinci tercinin kare ve {igiincii tercinin liggen oldugu belirlenmistir. 25 yas tsti
grubunun diger yas gruplari gibi tercihleri ayni siralamada oldugu goriilmektedir. Yas
gruplarinin tamaminda birinci tercihin yuvarlak formlu logolar oldugu belirlenmistir.
Tablolar iizerinden analiz yapilirken dikkat c¢ekici unsurun yas grubunun artiginda
birinci tercih diizeyinde kare formlarin yiizdeliklerinin arttigr goriilmektedir. Bu
duruma gore 18 yas alt1 katilimcilarda (Tablo 4.20) birinci tercihte kare formlara
verilen %13,6’lik oranin 18-25 yas grubunda (Tablo 4.21) %23,2’lik bir artis ile
%36,8’¢ yiikseldigi aynmi sekilde bir {ist yas grubu olan 25 yas iistii (Tablo 4.22)
grubunda da %38,5’lik bir artis ile %45,3’e yiikseldigi goriilmektedir. Bu sonuca gore
yas diizeyinin artmasi tercth durumlarinda bir degiskenligin olabilecegini

gostermektedir.

Logolarin geometrik formalart ile ilgili cinsiyet durumunun anlamli bir fark
gostermedigi kadin ve erkek katilimcilarin birinci tercihlerinin yuvarlak, ikinci

tercihlerinin kare ve ii¢ilincii tercihlerinin iiggen form oldugu ortaya ¢ikmustir.

Egitim durumlarina gére 6n lisans egitim diizeyindeki katilimcilarin birinci tercihi
yuvarlak, ikinci tercihi kare ve {igiincii tercihi tiggen formlar oldugu lisans egitimim
diizeyindeki katilimcilarin da birinci tercihlerinin yuvarlak, ikinci tercihlerinin kare ve
tclincli tercihlerinin de tlggen formlar oldugu, lisansiistii egitim diizeyindeki
katilimcilarin verdigi cevaplarda diger egitim diizeylerindeki cevaplarla paralellik
gosterdigi belirlenmistir. Yas gruplarinin tercih analizinde dikkat ¢eken kare formlarin
yiizdelik artisinda egitim diizeylerinin artmasi ile paralellik gosterdigi buna gore 6n
lisans egitim diizeyinin birinci tercihlerinde kare formlar i¢in verilen %33,3’liik oranin
lisans egitim diizeyinde %3,8’lik bir artis ile %37,1’e ulagtig1 bir {ist egitim diizeyi
olan lisansiistii egitim diizeyindeki katilimeilarin cevaplarinin da %9,9°luk bir artig ile
%47’ye ¢iktig1 (Tablo 4.24) goriilmektedir. Bu duruma gore egitim diizeyindeki artisin

tercih edilen formlarinda degiskenlik olabilecegini gostermektedir.

Atistirmalik  sektorii kapsaminda katilimcilarin  verdigi cevaplar dogrultusunda

logolarda tercih edilen ana formun yuvarlak oldugu belirlenmistir. Ancak yas grubu
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ve egitim diizeylerinin artisginda form tercihlerinin degiskenlik gosterebilecegi

ongoriilmektedir.

Aragtirmadan ¢ikan sonuglar kapsaminda asagidaki oneriler getirilmistir;

e Markalar iiriin ambalajlarinin sekil/bigim/form durumuna 6zen goéstermeli
hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilecek olan yuvarlak hatli formlar1 tercih
etmelidirler.

e Marka kimlik olusumunda atistirmalik sektorii agisindan yuvarlak formlu
logolarin  tasarlanmas1 hedef kitlece tercih durumlarmi arttiracagi
Ongorilmektedir.

e Logo tasariminda yuvarlak formlarin tercih durumlarini arttiracaginin
belirlenmesi ile birlikte verilen cevaplar dogrultusunda (Tablo 4.5) logolarda
renk kavraminin formlarla birlikte kullanilmasinin avantaj yaratacagi
diistinilmektedir.

e Logolarda renk tercihi olarak pozitif etki yaratan sicak renkleri kullanmalari
tavsiye edilmektedir.

o Atistirmalik sektorii agisindan markalarin logo formlarini iiriin formlarini
animsatir diizende tasarlanmasi tercih ve marka bilinirligini arttiracagi
diistiniilmektedir.

e Katilimeilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda markalarin ambalajlarinda
tasarimsal yonden algilamalar1 ve iirlin ile ambalaj formlarinin tutarlilik
gosteriyor olmasi gerekmektedir.

e Yapilan ¢caligma kapsaminda markalarin hedefkitle yas grubuna gore logolarda
kullandiklar1 formlarda degiskenlikler yapabilecegi, genel cevaplara gore
yuvarlak formun tercih edilmesine ragmen yas ve egitim durumunun artig1 kare
formlarinda tercih edilebilecegini gostermektedir.

e Bu calismanin genisletilebilmesi adina diger sektorlerinde logo tercih
durumlarinin arastirilmasi ve sektorel form egilimlerinin belirlenmesi aktif
markalarinda bu sonucglar dogrultusunda logolarinda degisiklikler yapmasi

markalara art1 deger katacagi diistinilmektedir.
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Tablo 4.21, Tablo 4.22 ve Tablo 4.24’e gdre egitim ve yas grubunun artigi
bireylerin yuvarlak formlarin yanisira kare formlara da egilim gosterilecegi
ongoriilmektedir.

Calisma evrenin genisletilmesi marka agisindan kurum kimliklerinin hedef

kitlece benimsenmesinde 6nemli rol oynayacagi diisiiniilmektedir.
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Ek 1. Anket Formu

25.10.2019 Geometrik Formlarin Logolar Uzerinde Etkisi: Atistirmalik Sektorii Ornegi

Geometrik Formlarin Logolar Uzerinde Etkisi:
Atigtirmalik Sektoru Ornegi

Merhabalar,

Size yéneltilen bu anket formu, "Geometrik formlarin logolar izerindeki etkisi'ni 6lgmek adina
Atistirmalik sektorl 6rnegi Gzerinden hazirlanmistir.

Vereceginiz cevaplar arastirma i¢in 6nem arz ettiginden, tim anket sorularini samimiyetle
yanitlamaniz beklenmektedir. Goérusleriniz yalniz bu arastirma igin kullanilacak, higbir kisi ve kuruma
verilmeyecektir.

Degerli katkilariniz igin tesekkir ederim.

Ogr. Goér. Mehmet EL
mehmetel@beykoz.edu.tr

* Gerekli

=

. Yaginiz *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

18 yas alti
18-25

25 - Uzeri

N

. Cinsiyet *
Yalnizca bir sikks isaretleyin.
Kadin
Erkek

w

. Egitim Durumunuz *
Yalnizca bir sikks isaretleyin.

Ortadgretim
Lise

On Lisans
Lisans

Yiksek Lisans

Doktora

4. Gelir Seviyeniz *
Yalnizca bir sikks igsaretleyin.

0-2000 TL
2001 - 3000 TL
3001 - 4000 TL
4001 TL Uzeri

https://docs.google.com/forms/d/1tMViYvusyDefccZGzc9gJszM71IWalljIGFnAhlqwkg/edit

19

71
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5. Atigtirmalik Alim Sikhiginiz *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Hig

Haftada 1

Haftada 2

Haftada 3

Haftada 4

000000

Daha Fazla

6. Atigtirmalik Uriin Tercihiniz (Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3, 4, 5, 6 Tercih Olarak Siralayiniz) *
Her satirda yalnizca bir sikks isaretleyin.

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Tercihim Tercihim Tercihim Tercihim Tercihim Tercihim

Gofret O O O O O O
Cips OO O OO O
Gikolata D N DR G R b R 6D R 6D
Kraker OO O OO
ems (9 () () (O (O (D
piski OOO OO O

7. Atistirmalik Uriin Alirken Nelere Dikkat Edersiniz? (Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3,4, 5,6
Tercih Olarak Siralayiniz) *

Her satirda yalnizca bir sikki isaretleyin.

1. 2. 3. 4. 5. 6.
Tercihim Tercihim Tercihim Tercihim Tercihim Tercihim

Marka (o> ¢ ¢y ¢y ¢y )
Tat (Lezze) (o ¢y ¢ ¢ CHr ()
Fiyat (o ¢y ¢y ¢y ¢y )
Ambalaj (o o o o ¢y ¢
Tavsiye (o ¢y ¢y ¢y ¢y )
Reklam o O O O O O

8. Atigtirmalik Uriin Ambalajlarini inceler misiniz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Evet
() Hayrr

9. Atigtirmalik Uriin Logolarina Dikkat Eder misiniz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Evet
() Hayr

https://docs.google.com/forms/d/1tMViYvusyDefccZGzc9gJszM71IWalljLGFnAhlgwkg/edit
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10. Atigtirmalik Uriinlerinin Ambalajlarinda iiginizi Geken Ogeler Nelerdir? (Oncelik Sirasina
Gore 1, 2, 3, 4 Tercih Olarak Siralayiniz) *
Her satirda yalnizca bir sikks isaretleyin.

1. Tercihim 2. Tercihim 3. Tercihim 4. Tercihim
Logo
Renk
Slogan
Sekil/Bigim/Form

11. Logolarda Dikkat Ettiginiz Ozellikler? (Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3Tercih Olarak
Siralayiniz) *
Her satirda yalnizca bir sikks isaretleyin.

1. Tercihim 2. Tercihim 3. Tercihim

Renk
Sekil/Bigim/Form
Yaz Stili

12. Doritos Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Evet

Hayir

13. Doritos Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Goére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2 3

Her satirda yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim
2. Tercihim
3. Tercihim

14. Lays Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

Evet
Hayir

https://docs.google.com/forms/d/1tMViYvusyDefccZGzc9gJszM71IWalljLGFnAhlgqwkg/edit 3/9
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15. Lays Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2 3

Her satirda yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim @ @ @
2. Tercihim @ @ @
3. Tercihim D @D D

16. Pringles Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

() Evet
() Hayrr

17. Pringles Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 &ED 2 i) 3 ("-)

(&2 e iy

Wi

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

Her satirda yalnizca bir sikkr isaretleyin.

1. Tercihim @) @) @)
2. Tercihim @ @ @
3. Tercihim @) @) @)

18. Patos Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Evet
() Hayr

https://docs.google.com/forms/d/1tMViYvusyDefccZGzc9gJszM71IWalljLGFnAhlgwkg/edit
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19. Patos Logosunda Tercih Durumunuz.(Bedendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2 3

alod 0
~—

/

Her satirda yalnizca bir sikks isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim
2. Tercihim
3. Tercihim

20. Ruffles Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

Evet
Hayir

21. Ruffles Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Goére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2 3

g | i

= o

Her satirda yalnizca bir sikkr isaretleyin.

TF

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim
2. Tercihim
3. Tercihim

22. Ulker Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.
Evet

Hayir

https://docs.google.com/forms/d/1tMViYvusyDefccZGzc9gJszM71IWalljLGFnAhlgqwkg/edit

5/9
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23. Ulker Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2 3

Her satirda yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim @ @ @
2. Tercihim @ @ @
3. Tercihim D @D D

24. Nestle Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

() Evet
() Hayrr

25. Nestle Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2 3

Her satirda yalnizca bir sikkr isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim @) @) @)
2. Tercihim @ @ @
3. Tercihim @) @) @)

26. $élen Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Evet
() Hayr

https://docs.google.com/forms/d/1tMViYvusyDefccZGzc9gJszM71IWalljLGFnAhlgwkg/edit

6/9

76
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27. $élen Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2 3

solen| silen |sAlen

Her satirda yalnizca bir sikks isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim @ @ @
2. Tercihim Q @ @
3. Tercihim ) ) )

28. Eti Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

() Evet
() Hayrr

29. Eti Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

Her satirda yalnizca bir sikkr isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim @) @) @)
2. Tercihim Q @ @
D) D) D)

3. Tercihim

30. Uno Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Evet
() Hayr

https://docs.google.com/forms/d/1tMViYvusyDefccZGzc9gJszM71IWalljLGFnAhlgqwkg/edit 719
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31. Uno Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2 3

Her satirda yalnizca bir sikks isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim Q Q Q
2. Tercihim Q @ @
3. Tercihim Q O O

32. Peyman Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

() Evet
() Hayrr

33. Peyman Logosunda Tercih Durumunuz.(Bedendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2 3

Her satirda yalnizca bir sikkr isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim @) @) @)
2. Tercihim Q @ @
3. Tercihim ) @) @)

34. Asbahge Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

() Evet
() Hayr

https://docs.google.com/forms/d/1tMViYvusyDefccZGzc9gJszM71IWalljLGFnAhlgqwkg/edit 8/9
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35. Ashahge Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2,
3 Tercih Olarak Siralayiniz) *

Her satirda yalnizca bir sikki isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim Q Q @
2. Tercihim @ @ @
@ @ @

3. Tercihim

36. Tadim Uriinlerini Daha Once Denediniz mi? *
Yalnizca bir sikkr isaretleyin.

() Evet
() Hayrr

37. Tadim Logosunda Tercih Durumunuz.(Begendiginiz Logoyu Oncelik Sirasina Gére 1, 2, 3
Tercih Olarak Siralayiniz) *

1 2

Her satirda yalnizca bir sikkr isaretleyin.

1 Numara Yuvarlak 2 Numara Kare 3 Numara Uggen

1. Tercihim @) @) @)

2. Tercihim @ @ @

3. Tercihim ) @) @)
Powered by

E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1tMViYvusyDefccZGzc9gJszM71IWalljLGFnAhlgwkg/edit
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