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Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii tez yazim

kilavuzuna uygun olarak hazirladigim bu tez ¢alismasinda;

e tez igindeki biitiin bilgi ve belgeleri akademik kurallar ¢ercevesinde elde
ettigimi,

e gdrsel, isitsel ve yazili tiim bilgi ve sonuglari bilimsel etik kurallarina uygun
olarak sundugumu,

e bagkalarinin eserlerinden yararlanilmasi durumunda ilgili eserlere bilimsel
normlara uygun olarak atifta bulundugumu,

e atifta bulundugum eserlerin tiimiinii kaynak olarak gosterdigimi,

e kullanilan verilerde herhangi bir degisiklik yapmadigimu,

e iicret karsilig1 baska kisilere yazdirmadigimi (dikte etme disinda),
uygulamalarimi1 yaptirmadigima,

e ve bu tezin herhangi bir boliimiinii bu {iniversite veya baska bir iiniversitede

baska bir tez ¢aligmasi olarak sunmadigimi

beyan ederim.

Erhan KAPLAN
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KURUMSAL KiMLiK TASARIMINDA

DEGISKEN YAZI TiPi (VARIABLE FONTS) KULLANIMI

OZET

Bu caligma, grafik tasarim baglaminda “Kurumsal Kimlik Tasariminda Degisken Yazi

Tipi (Variable Fonts) Kullanimi1” arastirilmasini amaglamaktadir.

Tezin ana eksenini olusturan iki kavram, kurumsal kimlik ve degisken yazi
karakterleridir. Bu iki eksenin saglam temellere oturtturulmasi i¢in; kurumsal kimlik
kavraminin, tarihsel siire¢ i¢inde kimlik, kurumsal kimlik, gorsel kimligin diinden
bugiine gelisimi, i¢inde bulundugu cagin gerekliliklerine gore yeniden sekillenmesi,
farkli disiplinler tarafindan nasil degerlendirildigi, kimlik ingasinda disiplinler arasi ig
birligi, giiniimiiz beklentileri sonucu olusturulan dinamik kimlikler, marka yenileme
kavramlarindan bahsedildi. Degisken yazi karakterleri kavrami ise, dijital donem
sonrasi yazi karakteri gelisimi, degisken yazi karakterlerine gecise kadar yasanan
teknolojik gelismeler, yazi karakteri tasarim siireci, degisken yazi karakteri tasarim
siireci, degisken yazi karakteri ¢aligma prensibi, degisken yaz1 karakteri kullanim

alanlar1 konular ele alinarak ¢aligmanin ana ¢atisi olusturuldu.

Ortak kesisim noktalar1 olan; kurumsal kimlik tasariminda tipografi, kurumsal kimlik
tasarimda marka yaz1 karakteri (brand fonts), konulari ile bu iki kavram arasindaki
baglantilar kurarak tezin ana konusu olan “Kurumsal Kimlik Tasariminda Degisken

Yazi Tipi (Variable Fonts) Kullanim1” 6rnekler iizerinden degerlendirildi.

Anahtar Kelimeler; Degisken Yazi Karakteri, Degisken Kurumsal Kimlik, Kurumsal

Kimlik ve Degisken yaz1 karakteri



THE USE OF VARIABLE TYPEFACES IN BRAND IDENTITY DESIGN

SUMMARY

This study aims to research “The Use of Variable Typefaces in Brand Identity Design”
in the context of graphic design.

The two concepts that form the main axis of the thesis are brand identity and variable
typefaces. In order to put these two axes on solid foundations; the concept of brand
identity, identity in the historical process, brand identity, development of visual
identity from past to present, the reshaping of the visual identity based on the
necessities of its era, how it is evaluated by different disciplines, interdisciplinary
collaboration in identity building, dynamic identities created as a result of today’s
expectations and brand renewal concepts were mentioned. As for the concept of
variable typefaces, the mainframe of the study was created by considering these
subjects; typeface development after the digital era, technological developments until
the transition to variable typefaces, typeface design process, variable typeface design
process, variable typeface working principle and the usage areas of variable typefaces.

With common intersection points: typography in brand identity design, corporate fonts
of the brand in brand identity design, making connections between these two concepts
and the main subject of the thesis “The Use of Variable Typefaces in Brand Identity
Design” was evaluated through examples.

Keywords: Variable Fonts, Variable Brand Identity, Brand Identity and Variable
Fonts
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GIRIS

1.1 Kimlik

Kimlik, kelime olarak bireyin etrafi tarafindan diger bireylerden ayrigmasini isaret
eden Ozelliklerinin biitiintidiir. Bu 06zellikler sa¢ kesimi, kiyafet secimi, jest ve
mimikler gibi gozle gdriinen farkliliklar olsa da arka planda konusma, tavir ve davranig

gibi farkliliklar kimligi tanimlamada rol oynamaktadir.

Connolly’e gore “kimlik, se¢ip istedigimiz yahut riza gosterdigimiz seylerden ¢ok, ne
oldugumuz ve nasil tanindigimizla iliskilidir. Ayn1 zamanda “Kimlik var olmak i¢in
farkliliga gereksinim duyar ve kendi kesinligini gliven altina almak i¢in farklilig

otekilige doniistiiriir (Connoly’den aktaran Dalbay-Avci, 1995:92-93)”.!

Biitlin insanlar kurgulanmais bir kimlige sahiptir. Bu kurguda bazi se¢imler bireylerin
tercihleri ile sekillenirken, bazi se¢imler; yasanilan iilke, sehir, secilen meslek,
caligilan isletme, bagli olunan gruba, aileye, hangi sosyal sinifa dahil olma, hangi dini
mensup olma, hangi dili konusma gibi durumlarda bireyin tercihleri disinda sekillenir.
Tiim bu ayrisan gruplar kendine 6zgii karakterlere sahiptir, bu karakteri olusturan; dil,

sembol, isaretler, kiiltiir, tavir ve davraniglar grubun kimligini yansitir.

Gleason’a gore, “Kimlik” kavrami sosyal bilimlerde temel olarak birey ve toplum
arasindaki iliskiden bahsetmek icin 1950'li yillarda yogun olarak kullanilmaya
baslanmis, “Ben kimim?” ve “Ben nereye aitim?” sorulariyla baglantili bir kavramdir

(Gleason’dan aktaran Dalbay-Avci, 2006:194)”.2 Ciinkii bu donemlerde kimlik

! William E. Connolly. (1995). Kimlik ve Farklilik (Ferma Lekesizalin). Ayrint1 Yayinlari.
2 Gleason Philip. (2006). “Identifying Identity”. In Bill Ashcroft, Helen Tiffin ve Gareth Griffiths
(Eds.), The postcolonial studies reader (2nd Edition ed.). Oxford: Routledge.
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kavramini sekillendiren aidiyet kavramidir. Kisinin nereye ait oldugu sorusunun

cevab1 kimligini isaret etmekteydi.

Koktiirk ve dig. , kimlik kavramini agiklarken; birden ¢ok kimlik kavramim
kullanmaktadir. Buna gore bireysel kimlik, kisiyi digerlerinden ayiran ‘ben kimim?’
sorusuna cevap veren ve kisiyi tek yapan oOzelliktir. Kolektif kimlik, kisinin ‘biz
kimiz?’ sorusunun “Besiktaslilik”, “Harbiyelilik” gibi topluluga atfedilen cevabidir ve

aidiyet agisindan biiyiik onem arz etmektedir.?

Kimlik, bireyi veya bir seyi tanitmak iizere sekillenmis bir tanitim aracidir. Siire gelen
zaman icerisinde insanoglu aidiyet hissetmek, bir grup ya da toplulukla bag kurdugunu
gorsel olarak ifade etmek i¢in birtakim semboller yaratmis ve bu yaratim zamanla

kimlik kavramin1 ortaya ¢ikarmustir.

Dalbay’a gore “Kimlik” kavrami, giiniimiiziin en ¢ok tartisilan, yazilan, sosyal
bilimler, kiiltliir ve siyaset diinyasin1 mesgul eden sosyal bilimler kavramlarindan
biridir. “Kimlik” bugiin basta sosyoloji, sosyal psikoloji, felsefe, edebiyat, siyasal
bilimler, antropoloji gibi bir¢ok bilimi kendi zaviyesinden ilgilendiren temel bir

kavram haline gelmigtir.” *

1.2 Kurumsal Kimlik

Kimlik kelimesi Collins English Dictionary'de "bir kisi ya da seyi tanitan tekil
karakteristikler" olarak tanimlanmustir.’ Bu agidan yapilan degerlendirmede kimlik,

benzerlikleri bir kenara birakip farkliliklar: 6n plana ¢ikararak bireysellige gonderme

yapar.

3 Koktiirk, Yalein ve Cobanoglu. (2008). Kurum imaji: olusumu ve dlgiimii. Beta.

4 Ramazan Saim DALBAY, (2018). “KIMLIK” ve “TOPLUMSAL KIMLIK” KAVRAMI.
Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi(31), 161-176.

S DICTIONARY COLLINS ENGLISH. (2002)). Glasgow: HarperCollins Publishers.
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Kurumsal kimlik literatiiriinde kimisi kavramin genis ve ¢ok yonlii dogasini géz dniine
alan ve kimisi kavramda dar olarak odaklasan Bernstein, 1984 ¢ok farkli tanimlar
vardir.® Kurumsal kimlik, evrensel kabul gormiis bir tanimi olmayan, insasinda
multidisipliner ¢aligma gerekliligi olan, markalarin veya kurulumlarin varoluslarinda
kendini konumlandirdiklar1 pazarda benzer marka ve kurumlardan ayirmak igin
yapilan gorsel iletisim faaliyetleri, felsefesi, stratejileri, pazarlama faaliyetlerinin
belirli plan program i¢inde yonetilmesidir. Marka veya kurumu hem gorsel hem de
fikirsel olarak iletisim kurmasi gereken hedef kitlesi ile saglikl iletisim saglayarak

pazardaki diger rakiplerinden ayrigmasini saglar.

Kurumsal kimlik, bir kurumun sundugu tiim etkinliklerin biitiiniinii kapsamaktadir.
Kisaca kurumun kendini ifade etme ve var olma sekli olarak tanimlanir. Kurumsal
kimlik nasil bilindigi, kurum imaj1 ise kurumsal olarak nasil algilandig: ile ilgilidir
(Peltekoglu 1997: s. 125).7 Kurumsal imajin insasi ise kurum kimliginin nasil insa

edildigi ile ilgilidir.

Yapilan ilk kurumsal kimlik ¢aligmalarindan biri AEG (Allgemeine Elektrizitéts-
Gesellschaft) olarak kabul goriir. Tasarimeisi Otto Eckmann tarafindan 1899°da
tasarlanmig fakat 1908 ve 1912 yillarinda Peter Behrens tarafindan revizyonlara
ugrayarak gilincellenmistir (Hata! Bagvuru kaynagi bulunamada.). Bu giincellemeler i
le kurumsal kimlik alaninda ilk defa “kurumsal kimlik programi” hazirlanmasi igin
mimar ve tasarimci gorevlendirilirken, firmanin kurumsal yazigma elemanlarini,
iirlinlerini, binalarini kendi belirledigi kurallar gercevesinde tasarlamis ve bu calisma
ile birlikte endiistriyel tasarim ifadesinin var olmasina vesile olmustur. Bu
giincellestirmeleri bir ¢esit zamanin ruhuna ayak uydurma olarak degerlendirmek

miumkindir.

¢ Bernstein. (1984). Company Image and Reality (1984). ) ) .
7 Peltekoglu, (1997). Kurumsal iletisim siirecinde imajin yeri. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi| Istanbul University Faculty of Communication Journal(4).
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Sekil 1.2-1 AEG Logolar (1896 - 1912).

Kurum i¢inde yer alan tiim 6gelere benzer sekilde uygulanan kurallar, ilk baslarda ‘ev
stili’ (house style) olarak adlandirilmistir. Bu kavram, daha sonra 1930’larda Italya’da
Olivetti ve Amerika’da Container Corporation of America i¢in yapilan c¢aligmalarla

“Kurumsal Kimlik” tanimini1 kazanmstir.®

Kurumsal kimlik tasarimi, zamanla sistem tasarimi anlayist olarak kabul gérmeye ve
tasarim sorunu olarak nitelendirilmeye baslanmistir. Bu anlayis kurumsal kimlik
tasarimi ile var olan marka ve kurumlar i¢in hem stratejik bir 6neme sahip olma hem
de rekabet avantaji saglayan bir role biirlinmiistiir. Biirlindiigii bu rol stratejik amaclar
gelistirmek {izere stratejik yonetim, halkla iliskiler, psikoloji, felsefe, sosyoloji,
pazarlama, noro pazarlama oOrgiitsel davranis gibi diger akademik disiplinlerinde
ilgisini ¢gekmeyi basarmistir. Bu ¢ok yonlii multidisipliner gelisim kurumsal kimligin
farkli tanimlamalarina yol agsa da bu ¢ok yonlii katki davranis, kiiltiir ya da diger

iletisim araglarini icerisine alacak sekilde iceren bir sekilde genislemistir.

Kurumsal tasarim unsurlarindan daha biiytik bir biitiinii kapsayan kurum kimligi,
“kurum hakkinda kisilerin goriis, ve diisiincelerini etkileme siire¢lerinin tiimiinii
kapsamaktadir (Olins, 1989; Birkight and Stadler, 1980’den aktaran Melewar ve
Saunders,2000, 538)”.°

Kurumsal felsefe yoneticilerin yonetme felsefesini, kurum Kkiiltliri ve kurumsal
davranig calisanlarin davraniglarinin sekillenmesine yol agmis kurumsal kimligin
sekillenmesi kurumsal iletisimi kolaylagtirarak hedef kitle ile saglikli iletigim

kurulmasini1 saglamistir. Kimlik bireyin var olusunu sekillendirdigi gibi kurumsal

8 Richard HOLLIS. (2001). Graphic Design, A Concise History. London: Thames & Hudson.
® Melewar ve Saunders, (2000). Global corporate visual identity systems: using an extended
marketing mix. European journal of marketing, 34 (5/6), 538-550.

4



kimlik marka ve kurumlarin varolusunu sekillendirir. Diger marka ve kurumlardan
ayrisarak simdi ve gelecekte hem c¢alisanlarina hem de hedef kitlesine kendi kimligini

tanitmak icin olusturulan 6zelliklerinin biitiinii olarak degerlendirilebilir.
Olins’e (1989) gore; kurum kimligi bir kurumun (Atam 2014,17);

“Kim oldugunu,

Ne yaptigin,

Nasil yaptigini1 yansitmaktadir.”!°

Kurumsal kimligin birincil amaglarindan biri fark edilmek hedef kitlenin zihninde
gorsel bir yer edinmek olsa da bu sadece gorsel kimlik insas1 ile miimkiin degildir.
Bunun i¢in kurumu benzer kurumlardan ayiran 6zelliklerinin tasarlanmasi gereklidir,

bunlar;

“Bir kuruma ait iiriinler, lirtinlerin ambalajlari,

Hizmetlerin veya markanin ismi,

Bina, ofis, santiye gibi yerlerin genel goriiniimii ve i¢ dekorasyonu,

Resepsiyondaki sekreterin kiyafetinden satig elemanlarinin davranislari, yoneticilerin

kalitesi,

Hizmet ve servis anlayisi,

Tabelalar, Yonlendirme Elemanlari,

Sergiler, Fuarlar,

Antetli Kagit, Kartvizit, Zarf, Dosya, Tebrik kartlar1, Sirket i¢i iletisim dokiimanlari
Fatura, Irsaliye, Tahsilat ve Tediye Makbuzlari,

Personel Takip Formlari, Basar1 Belgesi, Sertifika,

Kurumsal Yayinlar, Newsletter, Faaliyet ve Finans Raporlari, Brosiir, Katalog,

Reklam Halkla iligkileri ¢calismalari,

Bayrak, Cikartma, Ajanda, Bloknot, Takvim gibi Promosyon Malzemeleri,

10 Ali Asker Atam, (2014). KURUMSAL KIMLIK CALISMALARI: BEKO ORNEGI. The Turkish
Online Journal of Design Art and Communication, 4 (2), 16-39.
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Web Sitesi, Tanitim CD’si gibi Multi-medya Uygulamalari,

Arag lzeri grafikler ve her tlirlii goriintii, stil ve mesajlara kadar uzanan bir

yelpazedir”(Bakan 2005: s. 62). !!

Kurumun somut kisiligi grafik tasarim ile gorsel sekilde sekillenirken soyut kisiligi;
Kurum kiiltiird,

Kurum felsefesi,

Kurumsal davranis,

Ile sekillendirilerek saglam bir kurumsal kimlik insa edilmis olunur. Bu temeller
kurumu sadece gorsel olarak var etmez pazarda kendini nasil konumlandirdigini da

sinirlarini ¢izer ve birtakim kazanimlar elde eder bu kazanimlar;
Calisanlar i¢in kurumsal aidiyet,

Calisan segebilme,

Miisteri gliveni ve sadakati,

Kurumsal prestij,

Yatirim alma, hissedarda bulma kolayliklari,

Uygun kosullarda kredi kurumlarinda kredi temini,

Tiim bunlar kurumsal kimligin tasarlanmasi ile sadece farklilik yaratip ayirt edilmenin
disindaki tiim kurumun 6z varligim1 zenginlestiren 6nemli sermayedir. Beraberinde

kurumsallagsmay1 getirir.

“Kurumsallagsma; kurumun belirledigi amac¢ ve hedeflere yonelik ilke ve degerler
dahilinde yonetilmesidir. Diger kuruluslardan farkli ve ayirt edici bir kimlige biirtinme
siirecidir. Bir kurumun kurumsallagsmasindan s6z edebilmek igin, faaliyetlerini
sistemlestirmis olmas1 ve uygulamalarini belirli kurallar ¢er¢cevesinde yapiyor olmasi

gerekir (Findikg1 2005: s. 86).”!2

Nihayetinde kurumsal kimligini tasarlamig ve bunu kurumsallasma ile bir sisteme

doniistiiren marka / kurumlar kazangl ¢ikacaktir.

' Bakan. (2005). Kurumsal imaj. Konya: Tablet Kitabevi.
12 Findiker. (2005). Aile Sirketleri. Istanbul: Alfa.
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1.3 Kurumsal Kimlik Gelisim Siireci

Bugiinden kurumsal kimlik kavraminin gelisim siirecine baktigimizda bu kavramin
sekillenmesinin belli adimlarda sekillenerek bu giinkii kavrama doniistiiglinii
goriiyoruz. Bu adimlart ele aldiklar1 konular baglaminda aragtirmacilar kendilerince

bir baglangig, ¢ikis noktas1 belirlemistir.

Ulger’e gore Orta ¢ag déneminde kimlik isaretleri, loncalarin ticareti kontrolleri

altinda tutabilmesi amagli kullanilmasiyla birlikte belirgin bir bigimde gortilmiistiir.'3

Burada amag ticareti yonlendirebilme ve kitlelere ulasabilme acisindan iiriine isaret ile

kimlik kazandirmak.

Okay’a gore Kurum kimliginin tarihsel gelisimine bakildiginda devletlerin bayrak ve
flamalari, tiniformalar, belirli bir grubu simgeleyen giysiler, ilk kimlik olusturma
¢abalari i¢inde sayilabilir (Okay 2005: s. 103).!* Bu agidan kimlik olarak bayrak ve
flamalar toprak biitiinliigii, birlikte yasama kiiltliri aidiyet duygularinin ihtiyacinda

sekillendigini sdylemek miimkiin.

Kurumsal kimligin ilk 6rneklerinin Eski Misirlilar, Romalilar, Yunanlilar ve Cinlilerin
canak ¢omlekler iizerine koyduklart miihiirler, esnaflarin satilacak iiriinlerin {izerine
koyduklar1 isaretler oldugunu sdylemek miimkiindiir (Perry ve Wisnom 2003: s. 11-

12).15

Ticaret sekillenmeye basladigi i¢in ayrisma ihtiyact ile kimlik sekillenmistir. 1266
yilinda Ingiltere, Firmcilara Damgalama Yasasinin yiiriirliige koydu, artik buna gére
firmcilar ekmeklerin iizerine {iriinlin yapildig1 yeri belirlemek icin pul veya etiket
yapistiracaklardi. Alkolli igki iiretenlerse likoriin nerede iiretildigini belirtmek i¢in

mese agacindan yapilmis varillerde sakladiklari scotch viskileri sicak demire islenmis

13 Kani Ulger, (2021). Kurumsal Kimlik Olusturmada Grafik Tasarimin Rolii ve Onemi. Sanat ve
Tasarim Dergisi, 27, 449-471.

14 Okay. (2005). Kurum kimligi. MediaCat Yayinlari.

'S Perry ve Wisnom. (2003). Markanin DNA’s1 (Y1lmaz). Istanbul: MediaCat Yayinlari.
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sembollerle damgalarmiglardir. Bu damgalar modern ticari markalarin ilk denemeleri
olmustur (Perry ve Wisnom 2003: s. 11-12).!¢ Bu gelismelerin sosyal yasamda da
etkilerini krallarin soylularin ve sehirlerin kullandiklar1 armalarda ve {iniformalarda
rastlanmaktadir (Okay 2005: s. 17).!” Bu durum sosyal hayatta sinifsal ayrismada

kimligin etkisi gozler Oniine serer.

15. ylizyilda Floransa sehri yoneticileri, sanat¢ilardan, mimarlardan ve yazarlardan
Malta sehrinden farklilasmak i¢in Floransa’nin bir resmini olugturmalarini istemistir
(Paul Hefting 1990: s. 21).!® Bu sehir aidiyeti ve benzerliklerden ortadan tamamen

kaldirarak farklilagma cabasidir.

17. ylizyilda ise, her tiiccarin kendine ait bir miihrii olmustur (Meggs ve Purvis 2016:
s. 412).' Bu miihiirler basit isaret ve sekillerden olusmakta bu giinkii marka ve kimlik
kavramlarin aidiyet agisindan ilk adimlari olarak nitelendirilmektedir. Ayni1 zamanda
miihiirler iiriiniin kime ait oldugu sorusu iizerine var olmus, gelen yeni soru ve
sorunlarla kalic1 olmay1 basarmistir. Uriinii alan, iiriin ile ilgili problemini, kime ait
oldugu bilgisine erisirken hiikiimetlerinde bu yolla vergilendirme hizmetine bir ¢6ziim

buldugu goriiliir.

Endiistri devrimiyle gelen seri imalat ve pazarlama, gorsel kimlik ve amblemlerin
deger ve 6nem kazanmasina neden olmustur (Dilek Bektas 1992: s. 161).2° Bu goriis
Marshall’in goriisi destekler niteliktedir “Kurumsal kimligin gelisiminde, sanayi
devriminin 6nemli katkisi olmustur. Kirsal ve tarimeci bir toplumdan, imalata ve
endiistriye dayali kentsel bir toplum haline doniisiim mekaniklesme siirecinin Oniinii
acar, dahasi toplumdaki tiikketim olgusunun ilerlemesine katki saglar” (Gordon

Marshall 2005: s. 632).2! Bunlarin beraberinde getirdigi diger nedenlerde endiistri

16 Agk. S.11-12

17 Okay. (2005). Kurum kimligi. MediaCat Yayinlari.

13 Paul Hefting, (1990). Auf der Suche nach einer Identitiit: Eine komplexe Selbstverstindlichkeit.
Jong de, Cees Corporate Identity Handbuch. V+ K Publishing. Laren,(Niederlande).

19 Meggs ve Purvis. (2016). Meggs' history of graphic design. John Wiley & Sons.

20 Dilek Bektas. (1992). Cagdas Grafik Tasarimin Gelisimi. Istanbul: Yapi Kredi Yaymcilik.

2 Gordon Marshall. (2005). Sosyoloji S6zliigii (Osman Akinhay ve Derya Kémiircii). Ankara: Bilim
Sanat Yayinlar.



devri ile satis yapilan pazarlarin sinirlarinin genislemesi ve benzer {iriinlerin kimlikleri

ile ayrigsma ihtiyacindan kaynaklanmaktadir.

Bu donemlerde baslangic noktalarini ne alirsak alalim temelde kimlik islevinin
tamamlayict kavramlar ile desteklendigini goriiyoruz bu kavramlar aidiyet, birlikte
yasama, yeri geldiginde bir ulus ruhu olusturma, iirlinti diger tirlinlerden ayristirma,

smifsal ayrim gibi kavramlarla sekillendigini syleyebiliriz.

Okay'in da ifade ettigi gibi; tiim tarih icerisinde yaratilan semboller, gelenekler,
ritiieller ve mitler hep bir "kendi kimligini ispatlama" ¢abasinin, bir "biitiinliik ve

aidiyet duygusu" yaratma isteginin neticesinde olusmustur (Okay 2005: s. 19).22

Kurum kimligi olusturmaya yonelik bilingli bir calismanin ilk kez 1850’lerde Ingiliz
Demiryollarinda gerceklestigi goriilmektedir. Kurumsal kimlik tasariminin evrimi,
diinyanin 1930’lardaki bunalimli doénemlerine rastlamistir. 1950 ve 1960 yillar
arasinda, kimlik; kurumun bilimsel adlandirilmasi, logosu, sirket stili ve gorsel kimligi
ile ilgili olarak karsimiza ¢ikmistir. Boylelikle, kurum kendini miisterilerine gorsel
olarak ifade edebilme yetenegi kazanmistir. Kurumsal kimlik, 1970 ve 1980 yillar
arasinda ise, sembolizmin yaninda, kurumsal davranig ve iletisim unsurlariyla birlikte
tanimlanmistir. Ayn1 zamanda, bu dénemde kurumsal kimlik bir tasarim yaklagimi
olarak ortaya ¢ikmis, yonetimlerin ilgisini ¢ekmeye baglamis ve uygulama alanm
genislemistir. Boylelikle, bir rekabet avantaji kaynagi ve stratejik bir arag olarak kabul

edilmistir (Ted C Melewar 2003: s. 195).23

Bu yaklasim biitiinlesik kurumsal kimlik anlayisini da beraberinde getirerek c¢ok

disiplinli bir yapida ele alinmasini saglamigstir.

Kurumsal kimlik, donemin sartlarina gore degisiklik gostermis ve farkli evrelerden
geemistir. Bunlar geleneksel donem, marka teknigi donemi, tasarim donemi ve

stratejik donem olarak 4 gruba ayrilmigtir 24:

22 Okay. (2005). Kurum kimligi. MediaCat Yayinlari.
23 Melewar, (2003). Determinants of the corporate identity construct: a review of the literature.
Journal of marketing Communications, 9 (4), 195-220.
24 Okay. (2005). Kurum kimligi. MediaCat Yayinlari.
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Geleneksel Donem (1800- 1919)

Marka Teknigi Donemi (1918- 1939)

Tasarim Donemi (1950-1960)

Stratejik Donem (1970- giiniimiiz)(Okay 2005: s. 27)

Heniiz ad1 konmasa da bugiin de degisim anlayis1 hiikiim siirmekte ve geliserek
doniismeye devam etmektedir. Rekabet var oldugu siirece marka/kurumlar kimligini
giiniin sartlarina gore insa edecek, rakiplerinden ayrigsmak icin her zaman bir yaris

icinde olacaklardir.

Kisaca ozetlersek bugiin geldigimiz noktaya kadar donem sartlarina gore sekillenen
kurumsal kimlik kavrami orta cagda ihtiyagtan ve zorunluluklardan sekillenmis sadece
ticari hayat1 degil sosyal hayati sekillendirmis olsa da yiizyil baglarina dogru sanayi

devriminin hayati farkli bir boyuta tagimasi ile kaginilmaz bir hale gelmistir.

Ik basta okuma yazma oranin diisiik oldugu donemde sembol ve isaretler halindeki
kimlik belirtegleri sanayi devrimi ile ticaretin belirli bir bolgelerin sinirlarini agarak
kiiresellesmesi yeni nesil sirket kavramini da sekillendirdi. Bu sirketler ticaretin
beraberinde getirdigi kiiresel diinyada {irettikleri iirlinlerin marka ve kimliklerini
sunmak icin yeni yaklagimlar gelistirdi. Bu yaklasimlarin gelismesine neden olan
birgok etken vardir; gelisen teknoloji, pazarin biiylimesi, rekabetin artmasi, tiiketim
sekillerinin degismesi, tiiketici yasam kosullar1 ve tiiketim aligkanliklarinin degigsmesi
kurum kimliginin gelisiminde paralellik gosteren kosullardan bazilaridir. Bu gelisim
ve doniisiim kurum kimligine hem gorsel hem de diisiinsel yeniliklerin 6niinii agmaistir.
Sadece bir isaret olarak baglayan bu hareket bir¢ok disiplinle sekillenen kurumsal

kimlik kavramina everilmistir.

Kurumun; kurumsal yapisindan, kurumsal davranisina, kendini nasil
konumlandirdigina, tiiketicisi ile nasil iletisim kurduguna, gorsel olarak nasil var
olacagina kadar tanimlanmuis bir biitlin haline gelmistir. Her giin gelisen teknoloji yeni
aliskanliklar1 beraberinde getirmeye ve varliklarini devam ettirmek i¢in kurumlar1 bu

degisime ayak uydurmaya zorlamaktadir.
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1.4 Kurum Kimligi Tiirleri ve Yapilar

“Literatiirde, kurumsal kimlik tiirlerine yonelik farkli siniflandirmalar yer
almaktadir. Kurumsal kimlik tiirlerini; Giincel Kimlik, Aktarilan Kimlik,
Algilanan Kimlik, ideal Kimlik ve Arzu Edilen Kimlik olmak iizere bes grupta

toplamustir.

Giincel kimlik; i¢ degerler, kurumsal davranis, aktiviteler, pazar kapsami,

performans ve degerlendirme gibi unsurlar1 kapsamaktadir.

Aktarilan kimlik; birincil, ikincil ve tiglinciil iletisim bigimleri yoluyla aktarilan

¢esitli kurumsal mesajlardir.

Algilanan kimlik; ¢ikar gruplar1 ve saglar tarafindan kurumun algisal profili,

imaj1 ya da sunumlaridir.

Ideal kimlik; verilen bir zaman periyodu i¢inde kurum i¢in en uygun

konumlandirmadir.

Arzu edilen kimlik ise; isletme kuruculari ve yoneticilerince agikca ortaya

konmus, olan vizyondur’(Miige Elden ve Sinem Yeygel 2006: s. 69-70).%

Kurumsal kimlik bir anlamda kurumun organizasyon bi¢imini, kurumu olusturan
markalar1 veya subeleri ile ilgili bilgi vermektedir. Wally Olins’e goreyse “kurumsal
kimlik tiirleri; monolotik kimlik, desteklenmis kimlik ve marka kimligi olmak {izere

99 26

tic grupta smiflandirilmistir (Wally Olins 1989: s. 84)”.

Yekpare / monolotik (monolithic) kimlik faaliyet alanlar1 birbirinden farkli ve
bagimsiz olsa da tek marka ismi ile hizmet / {irlin iireterek varligini siirdiiren kimlik
yapilardir. Samsung firmasi yekpare kimlige verebilecek drnektir (Sekil 1.4-1). Kendi
icinde her hizmet boliimlenmis olsa da “Samsung® ismi ile tek bir markaya karsilik

gelmektedir.

25 Miige Elden ve Sinem Yeygel. (2006). Kurumsal Reklamin Anlattiklar. Istanbul: Beta Basim.
26 Wally Olins. (1989). Corporate Identity. London: Thames and Hudson.
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Sekil 1.4-1 Samsung Firmasina Ait Marka Kimlikleri.

Desteklenmis / onaylanmis (endorsed) kimlik, bir marka farkli faaliyet alanlarinda
farkli kimlikler ile var olsa da ana kimlik ile desteklenir. Virgin markasinin alt

markalar ile var olmas1 bu kimlik yapisina iyi bir 6rnektir (Sekil 1.4-2).

s
\/%ctive

Sekil 1.4-2 Virgin Firmasina Ait Marka Kimlikleri.

Markalagmis / ¢gogulcu (pluralistic) kimlik, dikkat edilmediginde fark edilmesi zor bir
kimlik yapisidir. Ayn1 ya da farkli {irtin gruplarinda farkli isim ve goriintiilerde
bagimsiz olarak var olan kimlik tiiridiir. Aslinda bir ¢ati marka vardir fakat her marka
bagimsiz olarak varhigini siirdiirdiigii i¢in aralarindaki iliski fark edilmez. Unilever

firmasi ve bu firmaya ait alt markalar kimlik yapisina iyi bir 6rnektir (Sekil 1.4-3).

12
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Sekil 1.4-3 Unilever Firmasina Ait Alt Markalarin Kimlikleri.

1.5 Kurumsal Kimlik Tasarimi

Kurumsal kimlik tasarimi, kurum ig¢in tasarlanan biitlin tasarim elemanlarinin
birbiriyle uyum i¢inde tasarlanmasidir. Kurumsal kimlik tasarimi, kurumun kurumsal
yazisma elemanlarinin tasarimi, kurumun rengi, kurumun bina, ofis, bekleme alani
gibi c¢evresel tasarimi, iletisimini saglayan iletisim elemanlarmin tasarimlarinin
timiinli kapsamaktadir. Tiim tasarlanan bu 6geler benzer kurumlardan ayrismak ve
tiiketicinin zihninde yer edinmesi i¢in tasarlanir. ‘‘Amag; biitiin tasarim unsurlar
arasinda esgiidiim saglamak ve kurum hakkinda olumlu ve akilda kalic1 bir izlenim

yaratabilmektir (Becer 2006: s. 199).>” 27

Kurumsal kimlik ile ilgili her ne kadar baz1 zamanlarda yalnizca tasarim ¢aligmalarini
icerdigi yoniinde tanimlamalar yapilsa da Wally Olins, 198928, “kurum kimligi
karmasi tasarim ¢aligmalarini igerdigi kadar; kurum kiiltiirii, kurumsal davranis pazar
kosullar1, strateji, iiriin ve hizmetler ile kurumsal iletisim siirecleri {izerine de
odaklanmaktadir (Schmidt, 1995’ten aktaran Melewar ve Saunders, 2000, :538)”.2° Bu
bakis agisiyla etkili kurumsal kimlik tasarimi olusturmak icin, sadece gorsel kimligi
degil kurum kiiltiirti, kurumsal davranig, kurumsal iletisim gibi kavramlar1 beraber ele

alarak biitiinsel bir yaklagim ile yaratici ¢oziimler iiretmek gerekmektedir. Bu da

27 Becer. (2006). iletisim ve Grafik Tasarim. Ankara: Dost Kitabevi.

28 Wally Olins. (1989). Corporate Identity. London: Thames and Hudson.

2 Melewar ve Saunders. (2000). Global corporate visual identity systems: using an extended
marketing mix. European journal of marketing, 34,5/6, 538-550.
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kurumsal kimlik tasarimini multidisipliner bir yaklasgim ile ele alarak tasarlamakla
miimkiindiir. Her disiplin kendi bakis agis1 ile kurum kimligi yapisini ingasina katkida
bulunur. Grafik tasarimci ortaya cikan bu bilgiler 1s18inda amacina uygun gorsel
kimligi tasarlar. Kimligin farkli bakis acilari ile olusturulmasi; fark edilmesini, kolay
hatirlanmasini, tutarhilik saglamasini, kurumun degerleri ile uyusarak, rekabetci

pazarda ayrigmasini kolaylastiracaktir.

1.6 Kurumsal Kimlik Tasarim Siireci

“Kurumun kendisini temsil ederken nasil algilandig1 sorusuna yon veren aktivitelerin
biitiinii; kurumsal kimlik tasarim siirecidir” (Okay 2000: s. 39).3° Bu anlamda uzun,
zorlu ve ¢oziilmesi gereken problemlerin oldugu bir siirecin tamamin1 kapsar. Bu
siiregte kurumun degerleri ile otiisen ¢ok yonlii bir tasarlama siireci yiiriitiiliir.
Yiriitillen siiregte kurumun tarihsel gelisimi, cografi konumu ve bu konumun
kimligine etkisi, kurumun vizyon ve misyonu, gelecegine dair hedefleri, {iriin ve
hizmet ¢esitliligi, pazardaki rekabet durumu g6z 6niinde bulundurularak kurumu en
etkili bigimde tanitmak amaclanir. Bu amaglar dogrultusunda ¢ok yonlii bir kurumsal
kimlik inga edilmis olunur. Bu tasarim siireci kurumun kimligini sadece gorsel
anlamda sekillendirmez, farkli disiplinlerin ¢6ziimiin bir parcasi oldugu; kurum
kiiltiirti, kurumsal iletisim gibi kavramlar ile kapsayict bir ¢oziim amaglanir. Bu
kavramlar saglam temellere oturtulurken de devrede olan grafik tasarimci kurumun

gorsel kimligini sekillendirmek i¢in 6n plana gecerek sorumlulugu iistlenir.

Tasarim siireci, tanimlama, arastirma/bilgi toplama, fikir bulma/beyin firtinasi, ilk
ornek (prototip) olusturma/eskiz yapma, segcme, uygulama ve dgrenme/geribildirim
seklinde ilerlemektedir (Gavin Ambrose ve Paul Harris 2013: s. 12).>! Kurumsal
kimlik tasarim siirecini bir grafik tasarimci ele alindiginda artik kurumun gorsel

kimliginin sekillendirme adimlar1 atilmaya baglanmstir.

30 Okay. (2000). Kurum Kimligi. Ankara: Mediacat Yayinlari.
3! Gavin Ambrose ve Paul Harris. (2013). Grafik Tasarimda Tasarim Fikri (A. Giilder Tas¢io8lu ve
Melike Tagg1oglu). Istanbul: Literatiir Yayinlari.
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“Grafik tasarim agisindan kurumsal kimlik tasariminin ana hedefi, kurumun tiim
yonlerini gorsel bir iletisim biitiinliigiinde temsil edecek, kurumu rakiplerinden ayiran,
farklilik ve sayginlik kazandiran bir tasarim olusturmaktir. Kurum kimligi bu
baglamda isletmenin ne oldugunu ne yaptigini, kendini nasil gérdiigiiniin bir yansimasi
olarak, gorsel bir ifade bi¢iminde ortaya ¢ikacak, bu asama grafik tasarimcilar

acisindan siire¢ baslamis olacaktir” (Kani Ulger 2021: s. 453).3

Grafik tasarimcinin kimligi olustururken bir yandan estetik kaygilar tagirken; 6zgiin
mii? kurum ruhuna uygun mu? biitiinleyici ve kapsayicit mi1? rekabetci mi? hedef kitle
tarafindan kolaylikla algilanabilecek mi? Kaygilarini da goz onlinde bulundurarak
gorsel kimligi yaratir. “Fark edilmek ve hatirlanmay1 saglamak, kurumsal kimligin

birincil amacidir (Peltekoglu 2012: s. 552).¢ 33

“Tasarim siirecinde, marka goriinebilir ve okunabilir olmali; anlagilir bir yapida
olmalidir. Ciinkii tiiketici markay1 ne kadar ¢abuk okur ve anlarsa onu o kadar hizl
tanir ve hatirlar” (Giilay Oztiirk 2006: s. 9).3* Grafik tasarimcinin burada aldig1 dogru
kararlar kurumun pazardaki konumunu belirlemekle kalmaz, hedef kitle tarafindan
bilinirligi ve pazardaki rakiplerinden siyrilmasim1 da saglar. Bu kararlar géz ardi
edildiginde tasarlanan kurumsal kimlik kurum i¢in dezavantajli bir hale gelerek
kurumun hedef kitle tarafindan yanlis anlasilmasina, pazardaki rakipleri ile rekabet

edememesine neden olur.

“Ayirt edici kurumsal kimlik ve basaril bir kurumsal goriintii, kurulusun taninmasi ve
hatirlanmas1 agisindan 6nemli rol oynamaktadir F. Digdem Ustaoglu, 2012; (Giilay
Oztiirk 2006).” 35 Kurumsal kimlik tasarlanirken grafik tasarim agisindan one gikan
kavram ilk olarak hedef kitleyi etkilemek i¢in yaraticilik/ 6zgiinliik olsa da biitlinsel
yaklasim ile ele alinan kurumsal kimlik kurumun gelecegine olumlu anlamda yon

verecektir.

32 Kani Ulger. (2021). Kurumsal Kimlik Olusturmada Grafik Tasarimi Rolii ve Onemi. Sanat ve
Tasarim Dergisi, 27, 449-471.

33 Peltekoglu. (2012). Halkla iliskiler nedir? istanbul: Beta Yayinlari.

3 Giilay Oztiirk, (2006). Logonun Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisi. Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 9, 1-17.

35 A.g .k, F. Digdem Ustaoglu. (2012). Kurum kimligi ¢er¢evesinde logo tasarimini ve rengini
anlamlandirmaya yonelik bir galisma. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

15



1.7 Kurumsal Kimlik Kilavuzu

Kurumsal kimlik, kimligin korunma altina alinmasi ve olusturulmasinda kurumsal
iletisimin ilk unsurudur. Ayni zamanda kurumun hedefleri i¢in bir yol belirlemektedir

(Birkigt K. ve dig. 1993: s. 40).36

Kurumsal kimligin tasarlanmasi kadar kimligin var olabilmesi ve devamliliginin
saglanmasi da biiyiik bir gerekliliktir. Bu gereklilik tutarlilik ile saglanir, tutarlilik
kurumun gelecegine yapacagi en biiyiik yatirimlardan birdir. Kurumsal kimlik
kilavuzu sayesinde kurumun toplumsal kabulii kolaylastirir, giiven duygusu asilar,

rekabeti kolaylastirarak benzer kurumlardan ayrigtirir.

Kurumsal kimlik kilavuzu, yeni kurulan veya var olup daha 6nce kurumsal kimlik
kilavuzu tasarlatmayan kurum / kurulus / markalar i¢in kurallar dahilinde olusturulan
kitapgiktir. Kurumsal kimlik kilavuzunun olusturulmasinin amaci, logonun belirlenen
standartlarin1 korumak ve yanlis kullanimlart 6n gorerek yanhs kullanima engel
olmaktir. Bu standartlar kurum / kurulus / markanin biitiin mecralarda diizgiin ve tutarl
olmasini saglar. Kurumsal kimlik kilavuzunda belirlenen standartlar kurumsal kimlige
sonradan eklemlenecek ihtiyaglar icin yol gostericidir. Kurumsal kimlik kilavuzu
kurum / kurulus / marka dilini ve karakterini ifade eden ana unsurlardan biridir.
Kurumsal kimlik kilavuzunda sadece logonun iyi tasarlanmasi yeterli degildir,
kurumun biitiinliigiinii saglayan kurumsal kimlik kilavuzunun bir biitiinliik i¢inde
tasarlanmas1 gereklidir. Kurumsal kimlik kilavuzunun iyi tasarlanmasi kurum /
kurulus / markanin kalite algisina olumlu sekilde katki saglar. Kurumsal kimlik
kilavuzu tasarlandiktan sonra kurum i¢i ve kurum dis1 tiim paydaslar ile paylasilarak
kurum / kurulus / markanin gergeklesecek tiim faaliyet / etkinliklerde tutarlilig
saglanir. Kurum kimligi kilavuzu basit, anlasilabilir, erisebilir ve paylasilabilir bir

formatta olmalidir.
Kurumsal kimlik kilavuzu sunlar1 icermektedir:

* Markanin ismi,

36 Birkigt K., Stadler M.H. ve H.J, (1993). Corporate Identity: Grundagen, Funktionen,
Fallbeispiele. Landsberg/Lech: Verlag Modeme Industrie, 6.
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* Markanin iirlinleri ve hizmetleri,

* D15 cephe ve i¢ goriintii tasarimlart,

* Calisanlarin kiyafetleri,

* Hizmet durumu,

* Tabelalar, infografik caligsmalari,

* Antetli kagit, zarf, kartvizit, dosya, promosyon iiriinleri, davetiye kartlari,
* Fatura, makbuz,

* Personel kartlari,

* Sosyal medya ve web sitesi tasarimlari,

» Katalog, brosiir, afis, bayrak, bloknot arag tizeri grafikler.

Kurumsal kimlik kilavuzu, tiim bu ¢esitli unsurlarin yaninda kurumun ihtiyaglarina
gore kendine 6zgii ¢oziimleri kapsayabilir. Gelisen teknolojik gelismeler ve degisimler
kurumsal kimligi yeni eklemlenecek kavramlari da beraberinde getirebilir. Tasarlanan
kurum kimligi ile birlikte, kurumsal kimligin bundan sonra dogru kullanimi i¢in net
sinirlarini ¢izecek kurumsal kimlik kilavuzu da tasarlanir. Bu kilavuz logo / logo type
veya amblem, kurumun renkleri, kurum igin secilmis yazi karakterlerini, kurumsal
degerler ile birlikte iletisim elemanlarinin tiimiiniin nasil tasarlandigin1 gosterildigi
kilavuzdur. Kilavuzdaki tiim kurallar kurumun daha sonra karsilasacagi diisiiniilen

problemlerin ¢ézlimlerini igerir.

Kurumsal kimlik kilavuzunun hazirlanmasinin amaci kurum kimliginin tim
mecralarda tutarlili§ini saglanmasinin yaninda biitiinliigliniin korunmasini belirlenen
kurallar cergevesinde bir standart haline getirmektir. Bu kilavuz ihtiya¢ halinde
kurumsal kimlige sonradan eklemlenecek gorsel elemanlarin nasil tasarlanmasi
gerektigine dair bir rehber niteligindedir. Tasarlanan kurumsal kimlik kilavuzu tiim
paydaslar ile paylasilir bu standartlar kurumun her alandaki temsili yetini bir nevi

korunmaya almis olur.
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Sekil 1.7-1 Kog¢ Holding Kurumsal Kimlik Kilavuzundan Ornek Sayfalar.

1.8 Kurumsal Kimligin Unsurlar

Kurumsal kimlik; kurumun fiziksel, gorsel ve fikirsel biitlinligliniin tamamindan
olusmaktadir. Bu biitiinliigii saglayan unsurlar1 kurumsal kimlik unsurlar1 olarak

nitelendiririz. Bu unsurlar kurum temsili yetini sekillendirir.

Kurumsal Felsefe; kurumun fikirsel olarak ortaya cikmasi, yeni diisiinceler ile
harmanlanarak gelismesi, olgunlagsmasi ve bu siirecteki tutum ve normlarin tamamini
kapsar. Bu kurumun sadece diiniinii degil geleceginin de kurum tarafindan
temellendirilmesidir. Kurumsal felsefe, kurum / kurulus / markanin kendi hakkindaki

belli bagl fikirleridir, bu fikirleri kurumsal kimlige aktarmak isterler.
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Kurumsal Davranig; kurumun hedef kitlesi ile yiiz yiize geldigi biitlin alanlarda bu
isterse sanal bir alan olsun, bir kisi gibi tutarli bir sekilde davranma seklinin biitiiniidiir.
Kurum tipki bir insan gibi hisleri olan, belirli konularda hassasiyete sahip ve
farkindaligi olan bir varlik gibi hareket eder. Kurulusun, ii¢lincii sahislara karsi
davranisi olan kurumsal davranis, kurulusun hizmet ettigi amaclar ve hedeflerinde
kendini gostermektedir (Beril Akinci Vural 2003: s. 180).37 Bu etkilesim karsilikli

oldugu i¢in kurum i¢in pozitif fayda yaratir.

Kurumsal Tasarim; kurumun kendini gorsel olarak ifade etmesini ve rakiplerinden
ayrismasini saglarken, kurumun degerler biitiiniinii géz 6nilinde bulundurarak bunlari
uyumlu bir sekilde somut olarak var eder. “Kurum felsefesinin gorsel bir dile
cevrilerek cevreyle iletisim kurmasi goérevini gorsel kimlik yerine getirir. Gorsel

9938

kimlik ise kurumsal dizayn araciligiyla ger¢eklestirilmektedir (Okay 2003: s. 121).

Kurumsal Iletisim; kurumun kiiltiiriiniin biiyiik bir béliimiinii kapsar. Kurumun hedef
kitleye kendini ifade etme seklini ve bu ifadeye nasil karsilik buldugunu geri bildirim
ile gozlemleye bildigi en 6nemli alandir. Bu alan1 sadece bir imaj olusturmak icin
kullanmaz, ayn1 zamanda var olan imajin1 korumak veya giincellemek i¢inde kullanir.
Kurumsal iletisim; kurumsal tasarim ile gecirgen bir yapida hareket eder. Benzer
sekilde Ozipek'te “kurumsal iletisimin, kurumun tiim iletisimsel faaliyetlerinden
olustugunu, bu faaliyetler kapsamindaki reklam, halkla iliskiler, promosyon gibi i¢ ve
dis hedef kitleye yonelik faaliyetlerin tlimiiniin kurumsal iletisim g¢ergevesinde yer

aldigini ifade etmektedir (Oziipek 2005: s. 149).” 3°

Bu unsurlar kurum kimliginin ana unsurlarini olustururken kurum kimliginin

etkilesimde oldugu alanlar ise:

Kurumsal kiiltiir; ¢ok katmanli yapiya sahiptir, kurumun hayata bakis agisini, hangi

deger ve ilkelere sahip oldugunu, gecmisi nasil degerlendirdigi gelecegi nasil

37 Beril Akinc1 Vural. (2003). Kurum Kiltiirii ve Orgiitsel Iletisim. istanbul: letisim Yayinlar1.
** Okay. (2003). Kurum kimligi. Istanbul: Mediacat Kitaplar.
39 Ogziipek. (2005). Kurum Imaji ve Sosyal Sorumluluk. Konya: Tablet Kitapevi.
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sekillendirdigini isletmenin tiim paydaslar1 ile paylastigi yazili olmayan kurallar
biitiintidiir. Bu kurallar kurumun biitiin katmanlarinin davraniglarinin nasil sekillendigi

ile ilgilidir. Nasil giyineceginden, nasil davranacagina kadar biitiin siireci kapsar.

Kurumsal imaj; kurumun degerler biitiiniinii nasil sundugu ve buna bagl olarak hedef

kitle tarafindan nasil algilandigidir.

Kurumsal Itibar; kurumsal kimligin varolusundaki &nemli etkenlerden biridir,
kurumsal kimlik paydaslar ve hedefkitle ile paylasildiktan sonra onlarin géziinde nasil
algilandig1 degerler biitlintidiir. Charles J. Fombrun ve Mark Shanley, goére kurumsal
itibar, “bir kurumun tiim hedef kitlesine yonelik olarak ve rakipleriyle kiyaslandiginda
genel goriintiisiinii olusturan gecmis eylemleri ve gelecek goriintiisliniin algisal

temsilidir”. 40

1.9 Gorsel Kimlik

Gorsel kimlik ve kurum kimligi i¢ ige gecmis olsa da birbirinden ayrisan farkli
kavramlardir. Kurum kimligi, kurumu sekillendiren unsurlari ele alarak sekillenen ve
kurumu hedef kitleye kendisini nasil lanse ettigi ile ilgili iken, gorsel kimlik; kurumun

gorsel olarak nasil sekillendirildigi ile ilgilidir.

Sungur’a gore “Gorsel kimlik, kurumu temsil eden, goriiniirligiinii ve tanimirligini
saglayan sembol veya ikonlardir. Bir baska deyisle ‘gorsel kimlik’, bir kurumun
markanin giydigi, daha ¢ok grafik sanatlar ¢ergevesi icinde olusturulmus bir ‘elbise’dir
(Sungur 2012: s. 62)”.*! Balmer’ in yaklagimi ise “Kurumsal gorsel kimlik, kurumsal

tasarimin semboller araciligi ile yonetimini kapsamaktadir” der (Balmer 1995).42

40 Charles J. Fombrun ve Mark Shanley, (1990). What's in a name? Reputation building and
corporate strategy. Academy of management Journal, 33 (2), 233-258.

4! Sungur, (2012). Tiirkiye’de En Cok Tercih Edilen Vakif Universitelerinin Gérsel Kimlik
Tasarimlarinin Analizi. The Turkish Online Journal of Design Art and Communication, 2 (3), 54-63.
42 Balmer, (1995). Corporate branding and connoisseurship. Journal of General management, 21 (1),
24-46.
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Fakat bu yonetimin ingas1 i¢in, kurumun felsefesi, kiiltiirli, kurumsal iletisiminden
bagimsiz olarak diisiiniilmez bir biitiin sekilde ele alinir. Bu kavramlarin kuruma
uygun sekillenmesi, Oziimsenmesiyle kurumsal gorsel kimlik tasarlama siireci
baglayabilir. Gorsel kimligin insasini sadece gorsel iletisim elemanlari olan, logo, yazi
karakteri, kurum rengi gibi kavramlara indirgemek gorsel kimligi yanlis temellere
dayandirarak tasarlamak anlamina gelir. “Kurumsal gorsel kimlik firmanin gorsel

kimliginin dziindeki grafik tasarimdir (Tengku C Melewar ve Saunders 1999).” 43

Gorsel kimlik tiiketici ve paydaslar ile ilk goz temast kurma misyonuna sahiptir. Bu
misyon beraberinde tanitici bir isleve sahip olma, kurumu dogru bir sekilde ifade etme,
kurumun pazardaki rakiplerinden ayrigmasi, akilda kalmasimi saglamasi gibi
destekleyici misyonlar1 beraberinde tasir. “Bir kurumun kurumsal gorsel kimligi,
kurum kimliginin derinlerdeki bir temsili olarak dissal isaretler ve igsel bir baglilik

olarak tanimlanabilmektedir (Shee ve Abratt 1989)”.44

Kurumlarin tiiketicilerin zihninde gorsel olarak kodlanmasmin nedeni kurumun
fikirsel ve disiinsel olarak ele alinip gorsel olarak ifade edilmesinden kaynaklanir.
Oncesinde diisiinsel olan tiim fikirler gorsel kimlik ile somut bir objeye déniisiir,
kavramlar renk, sekil ve sembollere doniiserek iletisim kurmaya baslar. Artik kendini
gorsel olarak ifade edebilen kurum, kurumsal kimligindeki diger unsurlarla es
giidiimlii hareket ederek biitiinsel bir ifade yakalar. Bu biitiinsellik paydaslar ve hedef
kitle tarafindan dogru algilanmasina, olumlu bir imaj olusturmasina ve dogru iletisim

kurmasina olanak tanir.

Gorsel kimligin dort ana gorevi vardir. Bunlar (Giilay Oztiirk 2006: s. 8); Siiceddinov,
2008:s. 65 :

“Konumlandirma ve kurum adina kisilik katma vasitasiyla kuruma hayat vermek,

43 Melewar ve Saunders, (1999). International corporate visual identity: standardization or
localization? Journal of International Business Studies, 30 (3), 583-598.

4 Shee ve Abratt, (1989). A new approach to the corporate image management process. Journal of
marketing management, 5 (1), 63-76.
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Kurumun kabuliinii ve animsanmasini yayginlastirmak,

Kurumun rekabet i¢inde oldugu rakiplerinden farklilagmasina yardimc1 olmak,

Farkli kurum unsurlarini ayn1 goriis ve duygu cercevesinde birbirine baglamak.”#>

“Gorsel unsurlarin yogun kullaniminin etkisiyle gorsel kimlik olarak da
adlandirilan bu kavramsal ve simgesel tasarimlarla ikna giiglerini artirirlar. Bu
baglamda gorsel unsurlarin pratiklik, estetik, sembolik ve siireklilik iglevlerinin

giiciinden yaralanirlar.

Bir iletisim ortami olarak gorsel kimlik unsurlarinin etkisinde, kullanilan kavram
ve sembollerin paylagimsal niteliginin belirleyici oldugu bilinir. Gorsel
unsurlarin iletisim slirecinde semantik ve estetik yonlerinin 6zellikleri ile hedef
kitlenin kavramsal ve duygusal repertuarlari arasindaki uyum, iletisim siirecinin
islemesi ve etkinligi i¢in 6nemli rol oynar. Gorsel unsurlari yukarida sayilan

islevlerini yerine getirebilmeleri hedef kitlenin kavramsal ve duygusal

dagarciginin bilinmesini gerektirir (Sezgin 2008).”4¢

Stirekli gelisen teknoloji, gorsel anlayist da beraberinde sekillendirmektedir. Bu
degisim kurumlarin varligini siirdiirmek i¢in kendilerini gorsel olarak ifade etmek
zorunda birakir. Ciinkii sadece teknoloji gelismemis hedef kitlesinin davraniglari
degismis, kurumun kendini ifade ettigi mecralarda degismistir. Bu nedenlerden dolay1
isletmenin gorsel ihtiyaglarini yeniden gézden gecirmesi gerekliligi dogmaktadir.
Gorsel kimlik sadece kurumu tanitmakla kalmaz, varligini siirdiirmek, caga ayak

uydurmak misyonlarini da iistlenir.

“Gorsel kimlik; bir kurumun / hizmetin / iiriinlin ismi, logosu, antetli kagidi, tasit

araglariin tasarimindan kurum binasinin genel goriiniimiine, i¢ mimarisine, satis,

4 Giilay Oztiirk. (2006). Logonun Kurum Kimligi Uzerindeki Etkisi. Istanbul Ticaret Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 9, 1-17., Siiceddinov. (2008). Kurumsal Kimlik, Kurumsal Imaj Olusturma
Siireci ve Bir

Arastirma. (Yiiksek Lisans Tezi). Yildiz Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisi.

46 Sezgin, (2008). Iletisim bicimi ve ortami olarak Gérsel Kimlik. Selguk Iletisim, 5 (2), 61-67.
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servis ya da dagitim elemanlarmin kiyafetine kadar tiim alanlarda karsimiza

¢ikmaktadir (Ferrah Nur Diindar 2013: s. 94).” 47

1.10 Gorsel Kimlik Unsurlar:

“Kurumsal gorsel kimlik ¢aligmalari kapsaminda kurumlarin, kurumun kendisini
temsil eden mekanlari olan; ofisleri, bekleme odalari, ugaklari, binalari, tanitim
stantlari, ofisleri, depolari, fabrikalar1 kantinleri ile konum ve i¢ mekan
mimarisi; formlar, kirtasiye esyalari, reklamlar, tutundurma faaliyetlerinde
kullanilan gorsel tasarimlar ve promosyon iiriinleri, kullanim kilavuzlari gibi
iletisim materyalleri, kurumsal kiyafetler ve iiretilen her {irliniin kurumun
kolayca diger kurumlardan ayirt edilecek bir gorsel kimlige sahip olmasi ve
bununla birlikte paydaslara gii¢lii ve tutarli bir kurumsal imaj iletilmesi

amaglanmaktadir (Tengku C. Melewar ve John Saunders 2000: s. 540-546)”.48

I¢inde bulundugumuz ¢agda gorsel kimlik, kurum / markanin kendini biitiinsel olarak
ifade edebilmesi i¢in zorunluluktur. Cagin degisimi, beraberinden gelen tiim yenilikler
ve degisimler yeni mecralari yaratti. Bu yeni mecralarda kurumlar kendi gorsel ifade
bicimini mecraya uygun olarak yeniden sekillendirir. Bu teknolojik ve gorsel
degisimlere hizla ayak uyduran kurumlar giincelligini korur, tiliketicilerin dikkatini
iizerinde toplamay1 bagarir. Bu basar1 satin alma siireglerinde etkin rol oynar. “Artik
miisteriler yalnizca iiriinii degil “kurumu da beraberinde” satin almaktadir. Miisteri
kurumu satin alirken; onun karakterini, boyutlarini, kimligini ve miisteriye verdigi
gliveni satin almaktadir (Tengku C. Melewar ve John Saunders 2000: s. 539)”.%
Dolayisiyla gorsel kimlik unsurlari, kurumu sadece gorsel olarak temsil etmez,
yarattig1 duygu ve etki ile farkli duyu ve duygularina hitap etmeyi bagarir. “Yeni trende
gore kimlik ¢aligmalari, gorsel (logo, renk, yazi tipi), isitsel (isim, slogan), koku alma
(satig, yeri, merkezi aligverig merkezinin konusu), tat alma (yemek sunumlari) ve

dokunma (iiriiniin yiizeyi) baglaminda ele alinmaya baslanmistir (Vural ve Kesken

47 Ferrah Nur Diindar, (2013). Gorsel Kimligin Kurum imajina Etkileri. ORGANIZASYON VE
YONETIM BIiLIMLERI DERGISI, 5 (2), 91-101.

“8 Tengku C. Melewar ve John Saunders, (2000). Global corporate visual identity systems: using an
extended marketing mix. European journal of marketing, 540- 546.

¥ A.gk. s.539
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2012: s. 71)“>° Bu trendler, gorsel kimlik unsularinin kurumun iginde bulundugu
topluma ve cagin gerekliliklerine gore sekillendirmesi gerekmektedir. Sonug olarak
gorsel kimlik unsurlari; marka adi, logo, amblem, logo type, sesli logo gibi unsurlarla

temellendirilerek kurum/ markanin gorsel kimliginin temelleri atilir.

1.10.1 Marka Adx

Marka adi, markanin nasil sekillenecegine isaret eden, tiiketicisi ile gorsel ve isitsel
iletisim saglayan ana unsurdur. Bu unsur harfler, kelimeler, rakamlar, sayilar, simge
ve sembollerden olusabilir. Burada yapilacak olan se¢ime gére markanin gorsel olarak
nasil ifade edilecegine dair bir karar verilmis olur. Bu se¢imler yapilirken marka adinin
sadece sOzel ya da gorsel bir karsilig1 degil, yazili olarak da bir karsiligi oldugu

unutulmamalidir.

“Marka, marka ismi ve marka simgesi olmak iizere iki temel bilesenden olusmaktadir.
Markanin sozle ifade edilen kismi marka ismidir ve sozle ifade edilmesi zor fakat
goriince o markanin adin1 animsatan 6zel olarak tasarlanmig sembol, renk, sekil veya
bunlarin birlesimi ise markanin simgesidir. Volvo, BMW gibi markalarin marka
simgesi ayni1 zamanda marka ismiyken, Mercedes markasi gibi bazi markalarin
simgesi logo seklindedir ve sozle ifade edilemez, goriince s6z konusu markay1

animsatir (Remzi Altunigik ve dig. 2014: s. 310).” !

Marka adi bagarili bir sekilde belirlendiginde hedef kitle ile dogru iletisim kurma
noktasinda dogru adimlardan biri atilmis olur. Markanin adu, iiriinii, hizmeti niteleme
gorevlerini Ustlense de kurumun ne yaptigin1 ve amaclarmi da dolayli olarak hedef
kitleye iletir. Marka ad1 ile insanlarin zihninde olusturulacak olumlu algi, markanin
tim 6gelerinin olumlu algilanmasina neden olacak ve marka sadakatini beraberinde

getirecektir.

50 Vural ve Kesken, (2012). Rekabet Avantaji Saglanmasinda Kurumsal Pazarlama ve Kurumsal
Gorsel Kimlik. Erciyes Iletisim Dergisi “akademia” 2(4).

51 Remzi Altumisik, Suayip Ozdemir ve Omer Torlak. (2014). Pazarlama Ilkeleri ve Yénetimi.
Istanbul: Beta Yaynlar.
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“Etkili bir isim, markanin ayricalikli, olumlu bir izlenim yaratmak i¢in kullanabilecegi
ilk semboldiir. Bununla birlikte, isim yaratma bilimi ve sanati ¢cok karmasik ve teknik
bir sorumluluk olabilir. Siire¢ diger unsurlarin yani sira linguistik (dil yapisi), ses
sembolizmi (temel anlamlar), kazanilan anlamlar (zamanla biriken anlamlar), 6z
anlam (sozciikk kokiinden tiiretmeler), fonetik (konusma sesleri) ve etolojik
(davranigsal) Ogeler igerebilir.” (Knapp 2000: s. 93).2 Bu nedenle marka adi
yaratirken, derinlemesine arastirma yapmak ve farkli disiplinlerden yararlanmak

marka i¢in stratejik Gneme sahiptir.

1.10.2 Logo

Logo, ticaretin baglamasindan bu yana basit sembol ve isaretlerden evirilmis kurumun
/ markanin ayirt edilmesinde marka adi ile biitlinlesmis bir kimlik unsurudur. Bu
stirecler gorsel olarak donemlere gore sekillense de kimlik kazandirmak asli gorevi
olarak devam etmektedir. Bugiin ise kurumlarin temsili yetinde 6nemli rol oynayan ve
kurumlar1 gorsel olarak yansitmasi i¢in tasarlanan sembol ve bigimlerdir. Logo
kurumun gorsel ve kurumsal degerlerinin harmanlanarak tasarlanmis halidir. Sadece
gorsel tanitim elamani olarak goriilse de kurumun 6z degerlerinin harmanlanmasi
sonucu tasarlandigi i¢in kurumun 6ziiniin gorsel yansimasidir. Logo bir temsil aracidir,
kurum kimligi tanitiminin gorsel bir agamasidir ve kurumsal kimligin tiim 6zelliklerini
yansitabilmektedir  (Elverir 2020).>} Kurumsallasma ile kurumun/markanin
tanmitiminda, ayirt edici olmasinda, akilda kaliciliginda itibar kazanmasinda direk

olarak rol almaktadir.

52 Knapp. (2000). Marka Akl (The Brand Mindset) (Akartuna). Ankara: Mediacat Kitaplar.
53 Elverir. (2020). Grafik Tasarim Olarak Logonun Kurumsal Kimlikte Kullanim Bigimleri. (Yiiksek
Lisan Tezi). Hac1 Bayram Veli Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisi.
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Sekil 1.10-1 Sekil 1.10 1 Paula Scher 1998 Citi Logosu.

Sekil 1.10-2 Paul Rand 1962 ABC (American Broadcasting Company).

1.10.3 Amblem

Amblem, sozciik 6zelligi gostermeden kurum, kurulus, marka, {iriin ya da hizmete
kimlik kazandirarak temsili yetini saglayan, soyut ya da somut goriintiiler olusturarak

ifade edilme seklidir. Amblem seyirlik bir 6gedir (Emre Becer 2011: s. 194).4

Amblem, yazi ve tipografi henliz yayginlagsmaya baslamadan kullanilmaya baslanan,
okuma ve yazmasi olmayan insanlarin anlayabilecegi sadelikte, sembollerle ifade
edilme yontemidir. Amblem ya da semboliin yazidan en belirgin farkinin, akilda kalici
ve kolay 6grenebilir oldugunu belirten Ugar, ayn1 zamanda hizli anlamlandirabilme ile
evrensel anlam ve algi boyutlarina sahip olmasinin da 6nemini vurgulamaktadir

(Tevfik Fikret Ugar 2016: s. 21).%

>* Emre Becer. (2011). Iletisim ve Grafik Tasarim. Ankara: Dost Kitabevi.
53 Tevfik Fikret Ucar. (2016). Gorsel Iletisim ve Grafik Tasarim. Inkilap Kitabevi.
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WWF

Sekil 1.10-3 WWF -Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (World Wide Fund for Nature).

1.10.4 Logotype

Gorsel Grafik Tasarim Sozliigiiniin Tiirkge cevirisinde; logo type, logotipler olarak
cevrilmis ve “Logotipler, ait olduklar1 orgiitii dogrudan ismi ile tanimlarlar ve bu
isimler, s6z konusu orgiitlin gii¢lii yonlerini veya anlayislarini ifade edecek karakterler
kullanilarak yazilirlar” seklinde tanimlamistir (Gavin Ambrose ve dig. 2010).%
Alfabetik, soyut, somut, sembol ve say1 formlarindan olusturulabildigi gibi harf ve
kelimelerden olusan hem simgesel hem de okunabilecek tasarim unsuruna doniisebilir.
Genelde marka / kurum isminden ya da kisaltmasindan olusan hem gorsel bir gosterge
hem de tipografik unsur barindiran isarettir. Bir diger ifadeyle; Logotaypta {iriin ya da
hizmetin ad1 ve simgesi yer almaktadir. Logotayp, 6zgiin yazi karakterleri tasarlanarak

olusturulurken; logo, mevcut yazi karakterleri ile olusturulabilir (Becer 1997: s. 196).%7

56 Gavin Ambrose, Paul Harris ve Bilge Bathana. (2010). Gorsel Grafik Tasarim SozIiigii. Literatiir
Yaynlari. _
57 Becer. (1997). lletisim ve Grafik Tasarim. Ankara: Dost Kitabevi.
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SONY

Sekil 1.10-4 Sony Logotaypi.

1.10.5 Sesli Logo

Kurumlar, teknolojik gelismeler ile degisen ve gelisen mecralar ayak uydurmak i¢in
sadece gorsel olarak varligini siirdiirmez, radyo ve televizyon gibi sesli / goriintiilii
mecralarin varligr kurumlarin bilinirligi arttirmak ve kendini tanitmak icin yeni
mecralart olur. Bu mecralardaki sik tekrara maruz kalan tiiketicinin zihninde sadece

bir goriintii degil melodi olarak da yer edinir.

Ses Logo; melodi, ses, ses efekti gibi isitsel materyaller kullanilarak markaya 6zel
tasarlanan, genellikle 2-5 saniye uzunlugunda ve duyuldugunda markay1 akla getiren
Oomiirliik bir yatirnmdir. Ayni gorsel logo gibi ses logo da markanimn ayirt edilmesi,
dikkat ¢ekmesi ve taninmasi i¢in kullanilir. Markayla biitiinlesmis olan ses logo,
kurumsal kimligin ayrilmaz bir parcasi ve markanin sesi olarak her tiirlii mecrada
kullanilabilir (SMYapim 2022).® Sesli logolar, isitsel hafizada yer edindigi i¢in konu

ve mekandan bagimsiz isitildigi anda zihinde marka eslesir.

Bir tasarim araci olarak sesin essiz 6zelliklerinden biri, yaratici tasarimlarin
etkisi tizerindeki belirleyiciligi. Reklam “cingili” sesin izleyicide duygusal bir

T3

tepki yaratma yetisini kullanir. Pek ¢ok sirketin kullandig1 “sonik imzalar”, artik

en az logolari kadar taninmaktadir (Alice Twemlow 2011: s. 96).%°

> SMYapim. (2022). Ses Logo. erisim tarihi https:/smyapim.com/ses-logo/
59 Alice Twemlow. (2011). Grafik tasarim ne igindir? (Dalsu Ozgen). Istanbul: Yapi-Endiistri Merkezi
(YEM).
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McDonald's
HE PNo

Sekil 1.10-5 Mc Donald’s Logosu ve Sesli Logosu.

Sekil 1.10-6 Lg Logosu ve Sesli Logosu.

2. KIMLiK TASARIMININ YENIi CAGI

Bugiin teknolojik gelisiminin ve doniisiimiiniin siirekli yeni mecralar iirettigi, bu
mecralar1 kullananlarda yeni aligkanliklar kazandirdig1 bir ¢agdayiz. Bu aligkanliklar
yeni gorsel iletisim problemleri ve bu mecralara uygun ¢oziimleri beraberinde
getiriyor. Daha Once bolgesel olan ¢oziimler teknolojinin erisilebilirligi ile daha
evrensel olmak zorunda. Deneyimlerimiz ve gérme bicimlerimiz i¢inde yasadigimiz
caga gore doniisiip yeniden sekillendi. Diger yandan siirekli bir gorsel mesaj
bombardimanina maruz kalmamiza neden oldu. Daha 6nce edilgen durumda olan
kullanicilar etken duruma gegti. Once maruz kalman mesaj / gorsele sadece gorsel
temas kurarken simdi aninda etkilesim kurarak olumlu ya da olumsuz tepki

verebilmektedir, mesaj yonlendirme igeriyorsa yonlenmek daha kolay olabilmektedir.

Tasarimin ¢oklu ortamda (birden ¢ok medya platformu) var olmasi, hikayeyi bolerek,

her bir boliimiin farkli platformlarda deneyimlenmesini saglamistir (Henry Jenkins
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2018: s. 143).%° Bu da tiiketiciye farkli mecralarda yasadigi bu farkli deneyimleri
anlamli bir biitlin olusturma imkani saglamistir. Bu deneyim kullanicinin gorsel
unsurlarla ¢cevrilmesine yol agarken tasarime1 i¢in her mecraya uygun ¢éziimler liretme
pratigi kazandirmistir. Diiniin problemi kagit boyutlar1 iken bugiiniin problemleri
¢cozlinlirliik ve ekran boyutlarinin olmasi, diin duragan ve sabit bir yerde olmak
zorunda olan afisin bugiin hareketli ve ekranlarda olmasi gibi. Boyle doniistimiin
oldugu her donem kendi ¢oziimlerini olustururken, kendine 6zgii bir kiiltiirii de

beraberinde yaratmaktadir.

Biitiin bu mesaj bombardimanin oldugu su donemde kurumlarin ihtiyaglar1 artik
gazete, dergi ilanlari, radyo ve televizyon reklamlar ile sadece fark edilmek / ayrismak
degil, sosyal mecralar ile tiiketicisini aktif olarak hikayeye dahil etmek ve tiiketiciye
yeni deneyimler yaratarak tliketicinin farkli duygularina dokunmak istemektedir. Yani
bu mecralar kurumlarinda ihtiyaclarini degistirmistir. Kurumlar varliklarini
siirdlirebilmek i¢in, artik her giin gelisen ve cesitlenen iletisim kanallarina ayak
uydurmak zorundadir. Ciinkii kurumlar artik sadece tiiketicinin karsisina gorsel bir
imaj olarak ¢ikmiyor, duyarli / degisken ve c¢oklu ekran deneyimlerine uygun
platformlar arasinda esnek bir gegirgenlige sahip ses ve hareketli goriintii ile tiiketiciyi

bu gorsel deneyimin bir parcgasi haline getirebilen bir halde ¢ikmaktadir.

[letisimin inanilmaz boyutlardaki teknolojik gelismesine paralel olarak hem sdzel hem
gorsel ifadelendirilmelerin ¢ogalmasi, derinlesmesi ve daha karmasik bigimlere
biirlinmesi sonucunda insanlar anlama ve algilama kapasiteleri ile beraber, algilama
bigimlerini de gelistirmislerdir (R. Hakan Ertep 2001: s. 120).8! Gorsel kimlik iletisim

kurdugu mecra degisip doniisse de temel fonksiyonlar1 degismemistir.

Yirminci yilizyilin 6zellikle son on yilinda yasanan inanilmaz boyuttaki
teknolojik ve sosyolojik gelismeler, s6z konusu olan eklektik diisiinme ve ifade
bi¢imini de igine katarak gorsel kimlik tasarimini daha karmasik, kisa 6miirlii;
ancak daha 6zgiir, zengin ve ¢ogulcu bir yapiya biiriindiirmiistiir. Gorsel kimlik

tasariminin geleceginin bugiiniin eklektik yapisint da géz éniinde bulundurarak

% Henry Jenkins. (2018). Cesur Yeni Medya: Teknolojiler ve Hayran Kiiltiirii. Istanbul: iletisim
Yayinlari. )

! R, Hakan Ertep. (2001). Bugiiniin Logo Tasarimi Uzerine Diisiinceler. Arredamento Mimarlik
Dergisi, 6.
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daha da karmasik bir yonde ilerleyecegi seklinde diisiinmek miimkiindiir. Ancak
giiniimiiz tiiketim hizinin ve aliskanliklariin yasantimizi bi¢imlendirmesi ve
egemen olmasina paralel olarak, bugiiniin logo tasarimi da artik uzun émiirlii
olmadan, bu aliskanliklarda barinan rahatlik, keyfilik, ge¢icilik ve
tahammiilsiizliik gibi 6nemli kavramlar1 aynen yansitmaktadir. Logo tasarimi,
giinlimiiziin degerleri ve gorsel bigcimlemelerini temsil etmesi ve sergiledigi
cesaret ile gliniimiiziin egemen gorsel kimlik dilini olusturmus gelecegin kimlik

dilini de olusturmakta da hizla ilerlemektedir (R. Hakan Ertep 2001: s. 120) .52

Kurumlar hizlanan bu diinyaya ayak uydurmak ve varliklarini siirdiirmek igin,
giincelliklerini korumali, trendlere ayak uydurmali ve tiiketici ile bag kurabilmek igin

tiiketiciyi deneyimin bir pargasi haline getirmesi gerekiyor.

2.1 Dijital Donemde Kurumsal Kimlik Mecralari

Dijital doniisiim ile birlikte iletisim kanallar1 artmaktadir. Bu artig iletisimin yeni
mecralarini birbirlerine entegre etmekte, iletisimi de doniistiirmekte ve bu mecralar
kendine 6zgii yeni ifade bigimleri gelistirmektedir. Simdilik bu dontisiimde biiyiik rolii
akilli telefonlarla birlikte sosyal medya mecralari almis gibi goriintiyor. Sosyal medya
mecralart  biiyilk 0zgiirliik alanlari, sonsuz igerikler sunsa da beraberinde
kullanicilari veriye doniistiirdiigii de yadsinamaz bir gercek. Ulkerler kendi
vatandaslarin1 korumak i¢in bazi yasalar / sinirlamalar getirse de bu merkeziyetiz cok
uluslu mecralarin verileri tam olarak nasil sakladiklari, kimlerle paylastig1 gibi sorular
belirsizligini koruyor. Diger yandan bu kadar siirsiz bilgi / icerik / uyaran arasinda
kalan kullanic1 duyarsizlasip tahammiilsiizlesiyor. Bu sorunu kurumlar agisindan ele
aldigimizda, bu kadar uyaranin arttig1 bir mecrada fark edilmek icin artik ¢ok kisa
stireleri var. Bu kisa siireyi dinamik, yaratici, anlasilabilir, fark edilebilir olmak igin

kullanmak ve kullanicty1 bu deneyimin bir parcasi yapmak zorundalar.

Tasarimcilar agisindan, daha once tasarim kisitlamasi olan logonun tasarlanirken

ekonomik olmasi i¢in daha az renk ile tasarlanmasi, mecranin degismesi ile simdi

2 Agk.
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siirs1z renk paletine sahip oldu. Ayni sekilde afisler kagit boyutlarina gore boyutlanir
ve duraganken simdi hareketli, mecranin veya ekranin boyutlarina gore sekilleniyor.

Bu cesitliligi, esnekligi beraberinde yeni ifade bigimlerinin yaratimini getiriyor.

Simdilik ekranlar, akilli telefonlar ve sosyal medya mecralar1 donemin iletisim /
etkilesim platformlar1 olsa da yakin gelecekte sanal ve arttirilmig gergekligin

yayginlagmast ile iletisim ¢ok farkli bir boyuta evirilecek gibi goriiniiyor.

Sekil 2.1-1 Artirilmis Gergeklik Ambalaj Tasarim Ornegi.

2.2 Sosyal Medya Mecralari

Glinilin yeni medya mecralari; Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Tiktok, Twich,
Pinterest ve her gegen giin bu mecralara yenisi eklenmeye devam ediyor. Bu mecralar
kendi kullanicr kitlelerini olusturuyor ve bu mecra kullanicilart mecraya gore davranis
kaliplar1 gelistiriyor. Marka / kurum / kuruluslar i¢in ise hedefe kitleleri ile daha
organik ve birebir iletisim kurabilmek i¢in yeni bir yonteme doniistii. Bu yontem
sayesinde uygun mecra se¢imi ile bir anda milyonlarca kisiyle etkilesime gecmek ve

bu kitleyi yonetebilir / yonlendirebilir olmak kolaylasti.

“Kurumlar internet ve sosyal medyanin iletisim faaliyetlerinde oynadigi 6nemli rolii

fark etmislerdir. Alternatif bir iletisim ve pazarlama ortami sunan bu araglarin ¢ok

32



daha diisiik maliyetli ve yliksek etkiye sahip olmasimin sagladigi avantajlardan
faydalanarak, hedef kitlelerle etkilesim i¢in geleneksel kanallardan daha ¢ok bu

mecralara yonelmektedirler (Cristina Castronovo ve Lei Huang 2012: s. 117).” 6

Daha 6nceki geleneksel mecralara gore igerik olusturulup yaymlanmasi hem ¢ok kolay
/ hizli hem de ucuz oldugu yadsinamaz bir gercek. Geleneksel medyada kurumlarin
hedef kitlesini anlamak i¢in yapabildigi sinirli iken, bugiin sosyal medya mecralari ile
hedef kitleyi anlamak, ilgi alanlarmi belirlemek, yonelimlerini dnceden kesfetmek,
secimleri sayesinde ihtiyaglarin1 belirlemek kolaylasti. Diger yandan kurumlar
gelistirdikleri iletisim stratejilerini daha genel normlar {izerinden sekillendirirken
bugiin sosyal medya mecralar1 bu iletisimin hangi yas arali§ina, hangi cinsiyete, hangi
cografi bolgeye, hangi saatler arasinda, hangi siyasi goriise, hangi egilime sahip

olduguna kadar se¢ebilme liiksiine sahip olmalarini sagladu.

Yeni meslek tanimlar1 ve is olanaklar1 da yaratti; sosyal medya ydneticileri, sosyal
medya reklamcilart ve influencerlar gibi. Marketing yani pazarlama tiiriinii de icra
eden ve etkileyen kisiler olan influencerlar, bir anlamda bu mecralarin yonlendiricileri

gibi, tavsiyeleri ile kitleleri belirli bir fikre veya hizmete yonlendirebilmektedirler.

Eski mecralarin da bir ger¢ekligi olan; “Medyadan alinan bilgilerin cogu hedef kitlenin
kisa stireli hafizasinda saklanir. Reklamlarin tekrar tekrar yayimlanmasi, bu bilgilerin
uzun siireli hafizada saklanmasina neden olarak daha uzun siire hatirlanmasini saglar

(Sissors Jack Zanville ve Baron Roger 2010: s. 51-52).” ¢4

“Fakat eger gereginden fazla siklikla bir reklam filmi yayinlanirsa bir durum ters
tepebilir ve insanlar verilen mesaja yonelik olumsuz tavirlar da sergileyebilir (Larry D

Kelly ve dig. 2015: s. 148) “ argiimanlar1 da varligin siirdiirmeye devam ediyor.5’

8 Cristina Castronovo ve Lei Huang, (2012). Social media in an alternative marketing
communication model. Journal of marketing development and competitiveness, 6 (1), 117-134.
% Sissors Jack Zanville ve Baron Roger. (2010). Advertising Media Planning. Mc Graw Hill.
% Larry D Kelly, Donald W Jugenheimer ve Kim Bartel Sheehan. (2015). Advertising Media
Plan-ning: A Brand Management Approach. New York: Routledge.
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Sosyal medya, iletisimde hem medyum hem de iletisimin gerceklesmesi icin koprii
konumundadir. Kurumlar icin ise sosyal medya profilleri kendilerini ifade edip
sergileye bildigi hatta tiiketici ikna ettigi bir varolus alanidir. Bu alan marka / kurumu
gorsel olarak ifade edebilmeli, tutarli bir tavir sergilemelidir bu tutarlilik profil resmi,
profil ismi, markanin kisa tanitimu, iletisim bilgilerindeki uyum ile saglanir. Uretilip
paylasilan icerik ise; bilgilendirici, ilgi ¢ekici, siiriikleyici olmanin yaninda kullaniciy1
stirece dahil etmelidir. Kurumun gerceklestirecegi reklam / iletisim kampanyalarinda
ise hedeflenen kitleye ulagabilmek i¢in dogru mecra se¢cimi 6onemlidir. Yanlis mecra
secimi kullanicinin kurumun yanlis algilamasina ve iletisim problemlerine neden olur.
Diger taraftan kurum / kurulus / markalar i¢in sosyal medya mecralarinda var olmasi
artik ulasilabilirlik agisindan bir zorunluluktur. Tiiketici arada bir aract olmadan
hizlica marka ile iletisime gegip, problemin veya memnuniyetsizliginin giderilmesini

talep etmektedir.

Tasarimcilar agisindan da bu mecralara uygun igerikler iiretebilmek i¢cin bu mecralarin
gerekliliklerine gore donanimlart kazanmalar1 gerekmektedir, hareketli goriintii
tasarimi, ii¢ boyutlu tasarim gibi. Diger yandan tekrara diismeden kurumun renk ve
tipografik unsurlarini g6z 6niinde bulundurarak biitiin iletisimi bu kimlik unsurlar1 ile
yaratici bir sekilde ¢6zmek durumundalar, ¢ilinkii artik tiiketiciler i¢in sosyal mecralar
asag1 dogru kayan bir zaman akis1 gibidir. Bu akista tiiketiciyi yakalaya bilmek i¢in

tasarimcinin sadece birkag saniyesi hatta salisesi vardir.

Kurum / kurulus / marka olarak bu mecralarda var olmak i¢in biitiin gereklilikleri
yerine getirseniz bile, mecralarin kendi i¢indeki dinamikleri olan algoritmalar: sizin

basarili / bagarisiz olma olasiligin1 degistirme giiciine sahiptir.

Biitiin bu mecralar kendi igeriklerini {iretmez, kullanicilarinin igerikleri ile varligin
stirdiirtirler. Bu mecralar kendi kavramlarin1 ve sistemlerini de yaratmakta; hashtag,
tweet, re tweet, takip etme, takipten ¢cikma, bahsetme, direk mesaj (DM), Zaman akist,

canlt yayin, hikaye paylasma gibi.
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Sekil 2.2-3 Turkcell Twitter Sayfasi

2.2.1 Twitter

“Twitter 2006’da kurulmusg, ve ilk olarak sirket i¢i anlik mesajlasma ve baglantida
kalma amaciyla kullanilmigtir (Joel Comm 2009: s. 19).”  “2007°de South by
Southwest Interactive konferansinda tanitimi yapilan Web sitesi diger kullanicilarin

kullanimina agilmustir (Zarella 2010: s. 33).” ¢7

Kullanicilaria 140 karakterle sinirlt bir ifade ortami sunmaktadir. Bu 140 karakterle
olusturulan mesajda “tweet” denmektedir. Kendine 6zgili jargonu (tweet, retweet,
hashtag, mention vb.) vardir. Kullanicilar bu kisa iletiler ile kendini ifade etmektedir.
Bir kullanicinin mesajini baska bir kullanicinin paylagmasi ise “retweet” olarak ifade
ediliyor. “@” isareti ile kullanicidan bahsedilerek mesaja dahil ediliyor. Kullanicilar

giindeme getirmek istedikleri anahtar kelimeler (hashtag) iletisim kuruyor. Anahtar

% Joel Comm. (2009). Twitter power. New Jersey: John Wiley & Sons.
67 Zarella. (2010). The social Media Marketing Book. Kanada: O'Reilly Media Inc.
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kelimenin belirli bir sayida kullanicinin kullanmasi ile anahtar kelime yerel ve diinya
giindemine taginmasi1 hedeflenmektedir. Diger yandan bot ve sahte hesaplar ile yapay
gindem yaratma ve reklam cabalar1 zaman zaman giindemi mesgul etmektedir.
Twitter belirli araliklarla aktif olmayan veya algoritmalar tarafindan bot oldugu

diistintilen hesaplar kapatilmaktadir.

“Econsultancy ve BigmouthMedia tarafindan 2010 yilinda yapilan bir diger
aragtirmaya gore ise; sirketler % 62 oraninda Twitter’t yeni icerik yaratmak igin
kullanmaktadir. Sirketlerin % 54’1 Twitter’1 bir pazarlama kanali olarak kullanirken,
% 47’si markalarmin takip edilmesini saglamak amaciyla kullanmaktadir (Koray
Odabasi 2010: s. 212).”%% “Bunlarin yan sira, sirketler Twitter’t miisteri taleplerine
yanit vermek, miisterilerden bilgi destegi almak, pazari takip amaciyla

kullanmaktadirlar (Kullin 2010).”%°

2.2.2 Instagram

Akilli telefonlarin yayginlagsmasi ve erisilebilir olmasi, sosyal ve Kkiiltiirel olarak
insanlarin birbirleri ile olan etkilesimini hem hizlandirdi hem de artirdi. Bu etkilesim,
insanlarin kendini gorsel olarak ifade ettigi ve kendi yasam ve deneyimlerini paylastigi
Instagram'in 2010 yilinda dogmasina neden oldu. Instagram markalarin heniiz dahil
olma gerekliligi duymadigi ilk donemde daha kisisel bir alandi, kullanicilar kendilerini
tiim kullanicilara gorsel olarak ifade edilebiliyordu. Kullanici sayilarinin astronomik
rakamlara ulasmasi; kullanicilarinin arasina kurum / kurulus / markalarin dahil olmasi
ve kendi i¢inde kullanici deneyimini de gelistirmeye devam etmesi 6nemli bir etkendir.
Kullanicilarin  davraniglarint  sekillendirecek ve bu mecrada daha fazla vakit
gecirmesini saglayarak kiiciik adimlar ile hem biiylimeye devam ediyor, hem de
kullanict kitlesini korumay1 hedefliyor. Bu adimlar, ardisik goriintii paylasabilme,

canlt goriintli ile es zamanli etkilesim saglayabilmek, hikaye paylagimi ile bunu

%8 Koray Odabasi. (2010). Internette Pazarlama ve Sosyal Medya Stratejileri. Istanbul: Cinius
Yaynlari.

6 Kullin. (2010). Findings from the Social Media and Online PR Report 2010. erigim tarihi
https://www kullin.net/2010/09/social-media-online-pr-report-2010/
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stirekliligi olan bir iletisime dontistiirebilmek, aninda yorum yapabilmek, sevdikleri ile

paylasabilmek gibi.

Kullanici deneyimleri degistikce, kullanict profilleri de degigsmekte, kullanic1 sadece
hayatin1 gorsel olarak gostermek istedigini gostermekte iken bu mecra sanat¢1 / liretici
icin artik kendini gosterip pazarlaya bilecegi bir pazar yerine de evrilmis durumdadir.
“Marka iletisimi acisindan istatistikler, Instagram'da markalarla etkilesimin
Facebook'tan 10 kat, Pinterest'ten 54 kat ve Twitter'dan 84 kat daha yiiksek oldugunu
gostermektedir (Brand Watch 2019).” 70 Sosyal medyay1 daha aktif kullanmak isteyen
markalar i¢in Instagram; gorsel ve isitsel kimlik bilesenleri ile var olmasi hem de hedef
kitlesi ile etkilesim kurmasi i¢in 6nemli bir iletisim mecrasidir. Diger yandan bu
etkilesimleri sayilara grafiklere donistiirerek kullanict deneyimini nicel olarak

goriinebilmesini saglamaktadir.

Instagram, marka / kurumlar i¢in kendilerini gorsel olarak ifade edebildigi, reklam ve
sponsorlu yayinlarla kullanic1 kitlesi ile iletisim kurdugu yazili / gorsel / isitsel bir

mecradir.

70 Brand Watch. (2019). 50 Incredible Instagram Statistics. erisim tarihi
https://www.brandwatch.com/blog/instagram-
stats/#:~:text=Engagement%20with%20brands%200n%?20Instagram,d0%20s0%20than%20non%2Du
sers
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Sekil 2.2-4 Instagram Ardisik Goriintii Ekleme Ozelligi

2.2.3 Facebook

“4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi 2006 sinifi 6grencisi Mark Zuckerberg
tarafindan kurulan Facebook, dncelikle Harvard 6grencileri i¢in kurulmustur. Daha
sonra Boston civarindaki okullar1 da i¢ine kapsayan Facebook, iki ay igerisindeki Ivy
Ligi okullarinin tamamim kapsamistir. Ik sene igerisinde de; Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki tiim okullar Facebook' da mevcuttu. Uyeler dnceleri sadece sdz
konusu okulun e-posta adresiyle (.edu, .ac.uk, vb.) iiye olabiliyordu. Daha sonrasinda
da ag icine liseler ve baz1 biiylik sirketler de katildi. 11 Eyliil 2006 tarihinde ise
Facebook tiim e-mail adreslerine, bazi yas sinirlandirmalariyla acildi. Kullanicilar
diledikleri aglara; liseleri, ¢aligma yerleri ya da yasadigi yerler itibartyla katilim

gosterebilmektedirler (nedir.com 2022).”7!

Bugiin ise Facebook, diinya genelinde milyarlarca kullaniciya sahip sosyal medya
devidir. ilk ¢iktiginda sadece kullanicilar kisisel profil olusturabiliyor dijital ortamda
sosyal bir ¢evre olusturuyorken kendi i¢indeki gilincellemeleriyle sayfa olusturma,

grup kurma Ozellikleri ile kendini giincelledi. Pesi sira, mesaj ve bildirimler,

" nedir.com. (2022). Facebook nedir? erisim tarihi https://www.nedir.com/facebook
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etkinlikler, uygulama ve oyunlarla sadece giincellenmiyor kullanicilarin1 bu mecraya

bagimli bir hale getirmeyi basariyor.

“Facebook aracilig ile kisisel etkilesimin 6tesinde kullanicilarin kurum, sirket veya
organizasyonlarla da etkilesim kurmasi miimkiindiir. Kullanicilar bir kurumun
Facebook sayfasini begenerek ona olan ilgisini gdstermekte ve kurumla ilgili olarak
cesitli bilgi ve gelismeleri takip etme olanagi bulabilmektedir (Lon Satko 2012: s. 32-
33).” 72 “Aym sekilde kurumlar da paydaslari ile ilgili biyiik bir veri yiginina
erisebilme ve onlarla daha iyi etkilesim kurma, kurumsal bilinirlik ve imaj
giiclendirme, mesajlarini ve kimligini istedigi gibi yonetebilme sansina sahiptir (Joel

Postman 2009).” 73

Kurum ve markalarin varligin siirdiirmek ve milyonlarca kisiye ulagabilmek i¢in bu
platformda igerik iiretiyor, sponsorlu reklamlar veriyor. Facebook giincellemeler ile
gelen her yenilikle kullanicis1 hakkinda daha fazla data topluyor ve reklam verenlerin
secmis oldugu hedef kitlesine gdsterimini sagliyor. Genel anlamda sosyal mecralara
yaptiklari yeniliklerle yon veriyor. Bu yil ise gelecege dair bir adim atarak adin1 “meta”
olarak degistirdigini agikladi. Bu degisiklik sirketin metavers i¢in yatirimlar1 olarak

yorumlanmaktadir.

2.2.4 Youtube

Y outube, bugiin en ¢ok video paylasilan sosyal mecradir, 2005 yilinda ii¢ eski PayPal
caliganinin ortakliginda kuruluyor ¢ok kisa zamanda bilinirlik ve popiilarite kazanarak,
bir y1l iginde Google tarafindan satin aliyor. Bu gelisme video platformu olarak yerini
saglamlastirmaktadir. Bugiin ise Google platformunun amiral gemisi niteligindedir.
Bu popiilaritenin bir diger nedeni ise Google hizmetlerinin Android isletim sisteminde

varsayilan olarak yiiklenmesine de baglanmaktadir. YouTube Semrush verilerine gore

2 Lon Safko. (2012). The Social Media Bible. New Jersey: John Wiley and Sons.
73 Joel Postman. (2009). SocialCorp: Social Media Goes Corporate. Berkeley, CA: Peachpit Press.
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ise diinya da en ¢ok ziyaret edilen web siteleri i¢inde ikinci sirdadir (Nilay Kamu

2020). 74

Yotube, diger sosyal medya mecralar1 gibi kendi igerigini iiretmez, igerik kullanicilar
araciligi ile tretilir, isteyen her kullanici ya da kurum iiyelik alarak igerik iiretebilir /
tilketebilir. Yotube bu igerige sadece teknik olarak depolama / goriintiileme hizmeti
sunarak ev sahipligi yapar. Paylasilan bu video igerikler kullanicilarin, begenmesi ya
da begenmemesi, yorum yapabilmesi veya farkli platformlarda paylasmasi

etkilesimleri ile karsilik bulur.

“YouTube, “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) slogani ile bireylere kendilerini
ifade edebilecekleri ortam sunmakla birlikte, temelinde katilimer kiiltiirii besleyen bir
sosyal paylasim sitesi olarak ifade edilebilir. Bu nedenle bu yeni nesil siteler,
kullanicilarin katilmer ve yaratict oldugu kullanici tarafindan olusturulan igerik

siteleri olarak da bilinmektedir (Cheng ve dig. 2008: s. 230).” 7

2012 yilinin Ekim ayinda Tiirkge igerik destegi verecegini duyuran Youtube, 2013
Mayis ayinda Youtube Tiirkiye is ortaklig1 (partnerligi) ile kullanicilar: yaratict igerik
yaratmaya ve bu mecranin paydaslart haline getirmek i¢in adimlar atmistir. Bu igerik
iireticilerinin izlenme sayilar1 ve bu izlenmelerdeki reklam sayilarina bagl olarak
maddi bir getirisi olmaya baglamistir. Hatta birgok kullanici i¢in profesyonel bir
kariyere doniiserek “Youtuber” lik kavramini dogurmustur. Daha Onceleri sadece
eglence bazli iiretilen / tiiketilen igerikler, zenginleserek; egitim, miizik, oyun, sinema,
spor, el sanatlari, edebiyat, tarih gibi bir¢ok alanlarla ¢esitlendi. Bugiin bu kadar ¢esitli
icerigin iiretilmesi geleneksel medya olan televizyon izleme aligkanliklarini azalttig
diistintilmektedir, ¢linkii artik insanlar belirli bir programa bagli kalarak video igerik
tiikketmiyor kendi istediginde istedigi icerigi tiiketebiliyor. Iceriklerin kalitesinin

artmast da bu aligkanligi degisimine yon veren diger bir etkendir. 2017 yilina

74 Nilay Kamu. (2020). Diinyanin en ¢ok ziyaret edilen Internet siteleri! erisim tarihi
https://shiftdelete.net/dunyanin-en-cok-ziyaret-edilen-internet-siteleri

5 Cheng, Dale ve Liu, (2008). Statistics and social network of youtube videos. In 2008 16th
Interntional Workshop on Quality of Service. 229-238.
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geldigimizde Youtube canli yayin 6zelligini duyurdu ve Youtube TV ozelligi ile

geleneksel televizyon kanallarina yayin yapabilme imkani saglamistir.

Bugiin diinyanin bir¢ok yerinden milyonlarca insan Youtube iizerinden igerik
tiiketerek / iireterek varliginmn biiyiiyerek devam etmesini sagliyor. Olgiilebilir bu
biiylik ziyaret trafigi kurum / kurulus / markalar i¢in kendilerini kanallar1 araciligi ile
kendi igeriklerini tireterek var edecek, verdikleri sponsorlu reklamlarla hatirlatacagi

devasa bir mecraya doniismiis durumdadir.

3. STATIK VE ESNEK GORSEL KiMLIiKLER

3.1 Statik Gorsel Kimlikler

Bugiinden i¢inde bulundugumuz cagda baski teknolojilerinin gelisimi, iletisimin
sekillerinin degisimi, ¢agin gorsel gereksinimleri ve grafik iiretim alanindaki yenilikler

tasarimcilar igin yeni gorsel ifade araglari sunmaktadir.

Ergiliven, ’e gore “Statik logotayplar ¢oklu ortam uygulamalari kullanilmaya
baslamadan onceki medyalar igin onerilmis, bir ¢oziimdiir”.’® Statik kimlikler sanki
baski teknolojisi ile gelisimini dondurmus gibi bu eski mecralar i¢in Onerilmis bir
¢cozlim olarak kalmis gibi goriiniir bunun nedeni kurumsal kimligin devamliliginin
saglandigi kurum elemanlarinin disinda gazete, dergi, acik hava reklamlar1 gibi
iletisim mecralart i¢in bu mecralara uygun kimliklerin yaratilmaya gayret
edilmesinden kaynaklanir. Bu kanallar i¢in tasarlanan logolarin basarili olabilmesi i¢in
pul tasariminda da afiste de aym etkiyi vermesi beklenir (Steve Douglas 2011).”” Bu

anlay1s kismen degisime ugramis, bu yeniliklerden payina diiseni almistir.

76 Ergiiven. (2012). Ardisik Logotayplar ve Gorsel Algi. ( Sanatta Yeterlilik Tezi). Marmara
Universitesi Glizel Sanatlar Enstitiisii.
7 Steve Douglas. (2011). The Guide to Great Logos. The Logo Factory Inc.
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Bu degisim baski teknolojisindeki gelismeler ve yeni mecralarin tutarlilik ve
devamlilik kaygilarindan kaynaklanmaktadir. Her ne kadar bu donem mecralari kendi
icinde farkli tasarim kaygilar1 tasisa da yaratici ¢oziimler liretmeye devam etmektedir.
Diin bir yanlis olarak nitelendirilen hatta bir yazili olmayan kural gibi dillendirilen
kaygilar bugilin degisime ugramistir. Bu durum basili mecralarin dijital eksene
kaymasinin neden oldugu degisimin getirisidir. Kendi i¢inde yeni problemleri ile
birlikte sekillenen yeni medya, hareket, etkilesim gibi ¢oziimlerini de yaratti. Artik
statik kimliklerde; hareket efekti, degrade, saydamlik, doku, 151k, li¢ boyut, fotografik
goriintiiler, siirsiz renk segeneklerinin her mecraya uygun olarak kullanilabildigini

goruyoruz.

Her y1l “LogoLounge” logo trend raporu yayimliyor. “2021 LogoLounge Logo Trend”
Bu yi1l raporun hazirlanirken 35.000'den fazla logoyu etraflica inceleyerek bu rapor
diizenlenmis (Gardner 2021).”® Bu tip raporlar bir y1l iginde grafik tasarimeilarin hangi
egilimler lizerinde durduklarini degerlendirmek acisindan son derece dnemlidir. Bu
egilimler bir anlamda yeni denemelerin ilk karsilik buldugu mecralardir. Bu yilki trend
raporunda on bes trend ele alinmisti, statik kimlik 6rneklerinin sinirlarint zorlayan;
“Asterisk, Off Jog, Spliced CBC, Electric Tape, Trans Flip, Quads, Swingers, Etched,
Dog Tags, Rods drnekleri.

¥ O

Sekil 3.1-1Asterisk Logo Trendi.

8 Gardner. (2021). 2021 Logo Trend Report. erisim tarihi
https://www.logolounge.com/articles/202 1-logo-trend-report
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Sekil 3.1-2 Off Jog Logo Trendi.
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Sekil 3.1-3 Spliced CBC Logo Trendi.
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Sekil 3.1-4 Electric Tape Logo Trendi.
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Sekil 3.1-5 Trans Flip Logo Trendi.
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Sekil 3.1-6 Quads Logo Trendi.
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Sekil 3.1-7 Swingers Logo Trendi.
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Sekil 3.1-8 Etched Logo Trendi.
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Sekil 3.1-9 Dog Tags Logo Trendi.
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Sekil 3.1-10 Rods Logo Trendi.

3.2 Esnek Gorsel Kimlikler

Geleneksel gorsel kimlikler statik bir yapiya sahiptir. Gelisen teknolojik gelismeler
kiiltiirel hayatin yeniden sekillenmesine neden olmus ve esnek gorsel kimliklerin

dogmasina zemin hazirlamistir.

Statik gorsel kimlikler muti medya, ¢oklu ekran, internet, sosyal medya gibi kavramlar
kullanilmaya baglanmadan 6nce var olmus, bu teknolojik gelismeler ile yavas yavas
esnek gorsel kimliklere yerini birakmistir gibi goriinse de degisimi devam etmektedir.
Bu yeni mecralar yeni bir gorsel kimlik ihtiyacini beraberinde getirmis, duragan / sabit
gorsel kimliklerin yerini hareketli / degisken / dinamik zamanin ruhuna uyan bir gorsel
anlayisa dontigmiistiir. Statik gorsel kimlikler i¢in gdrsel diinyamizin diinii, esnek

kimlikler i¢in ise gorsel diinyamizin yarin1 diyebiliriz.

Statik gorsel kimlikteki degismez kat1 kurallar ile sinirlanmig alanlar esnek kimlik ile
daha gecirgen bir haldedir. Bu kurallarin degisimi sadece malzeme / medyum
degisiminden degil ihtiyaclarinda degisiminden kaynaklanmistir. Tiim bu degisimler

yeni bir gorsel ifade bigcimi olan esnek kimlikleri yaratmistir.

Yasamimizin teknolojik gelismeler ile siirekli yeniden sekillendigi bu donemde gorsel
algimizda bu hiza ayak uyduracak sekilde siirekli yenilenmekte / sekillenmektedir.
Cagin getirdigi bilgi / mesaj bombardimanin i¢inde insanlar artik statik imgelere

duyarsiz kalmaktadir. Marka ve kurumlar bu gorsel karmasadan siyrilmak, hedef
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kitlesinin zihninde yer edinmek ve ¢aga uymak gibi sorunlarin iistesinden gelmek i¢in
esnek kimlikler ile var olmaya c¢alismaktadir. Cagin getirisi olan yenilik ve her
defasinda tiiketici ile farkli bigimlerde kars1 karsiya gelme ihtiyaclarini esnek kimlikler
kargilamaktadir. Esnek gorsel kimlik ile kurum veya markanin artik tek bir isareti, tek
bir deseni, tek bir rengi olmasi gerekmemektedir, ¢iinkii artik birden ¢ok temsili vardir.
Bu temsil belirli bir diizen iginde olabilecegi gibi bazi degiskenler ile siirekli
degisebilmektedir. Bu yeni gorsel temsil tiiketicinin zihninde yasayan, degisebilen,

yeniliklere ayak uyduran bir izlenim yaratmaktadir.

“Belirli bir formu olmay1p bir¢ok farkli versiyona sahip olan yani degisebilen dinamik
logolar (dynamic logos) aynmi zamanda, degisken logolar (mutable logos), esnek
logolar (flexible logos), ardisik logolar (logo series) veya logo ailesi (logo families)

gibi isimlerle de adlandirilmaktadir (Schaefer 2014).” 7

Bruce Mau’ya gore “dinamik logo tasarimlarinin popiiler hale gelmeye baslamasinin
nedeni giinde 3000’den fazla kurumsal sembol goren batil tiikketicilerin ‘siireklilige’
duyarsizlasmis olmasidir. O’na goére “duran bir imge kaybolmaktadir.” Bir imge
degismedigi ve tazelenmedigi siirece statik hale gelmekte ve 6lmektedir (Rawsthorn

2007).7%

Zamanin ruhuna uygun, yeni davranislara uyumlu, degisebilen ve farkli bi¢cimlerde
kullanilabilen gorsel kimliklerin olusturulmasi artik bir gerekliliktir. Ciinkd artik
kurumlar gorsel kimliklerini sadece kurumsal dokiimanlari, kartvizitleri veya basil
mecralarda yasatmiyor. Bunu teknolojik gelismeler 1s18inda ekranlarda ve sosyal
medyada yasatmaya calisiyor, bu mecralar arasindaki akiskanligi esnek gorsel

kimlikler sagliyor.

7 Schaefer. (2014). Flexible logos: should my company have one? erisim tarihi

https://www .linkedin.com/pulse/20140908152328-31500675-flexible-logos-should-my-company-
have-one

80 Rawsthorn. (2007). The new corporate logo: Dynamic and changeable are all the rage. erigim tarihi
https://www.nytimes.com/2007/02/11/style/11iht-design12.html
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3.2.1 Generative — Uretken

Teknolojinin gelisimi, tasarimin farkli disiplinler ile beslenmesinin beraberinde
getirmistir. “Procecing” tarzi programlar tasarimcilarin bir yazilimc1 kadar
derinlemesine kod bilgisine sahip olmadan belirledigi bir dizi kurallar ile algoritmalar
yaratma olanagi saglamistir. Tasarimer tarafindan sinirlari ¢izilen parametrelere baglh
ve bir veri / data ile sekillenebilen parametrik sistem tasarimlari bu olanaklar
saglamistir. Bu sistemde tasarimcinin sisteme entegre ettigi veri / data kimligin
degiskenligini saglayarak, veriler yeni varyasyonlar yaratir. Veriler i¢in bir¢ok
secenek vardir; zaman, hava durumu, ziyaret¢i sayisi, web sitesi, kamera veya
sensorler ile algilanabilen tiim bilgiler dataya doniiserek bu iiretkenligin dinamik
yapisini olusturur. Bazen bu verilerin yerini tasarimcinin se¢imi ile rastlantisallik da
alir. Parametrelerin se¢im aralifina bagli olarak neredeyse sonsuz miktarda ve on
goriilemeyen soyut form, sekiller yaratmak, dinamik renk paletleri, liretken tipografi

ve dinamik 1zgara ile bu sinirlar1 daha zorlamak miimkiindiir.

En basit anlamda {iiretken tasarim ve yaratici kodlama ile kimlik insa etmek diye
nitelendirile bilinir. Bu iiretkenlik, canli, esnek, tepkisel, degiskenlik saglarken
tilketicide yeni deneyimler yaratir. Yaratilan deneyimde siirekli bir degiskenlik olsa da
tutarlig1 ve devamligi saglayan degismeyen parametreler vardir. Bu da tiiketicinin ayni

kimligin bagka varyasyonu ile karsilagtiginda yabancilik gekmemesini saglar.

Tasarim ajans1 “Neue” tarafindan “Norve¢ Miizik Akademisi” i¢in tasarlanan
kurumsal kimlik ¢alismasi, 'sonsuz bir gorsel nabiz' konseptinden yola ¢ikarak,
akademi i¢inde pratik yapan dgrencilerin seslerini, kafeterya konusmalarini ve konser
salonlarindaki alkiglarini alan ve bunlarin yankilanmasini goriintiiye aktaran bir kimlik
sistemidir. Sisteme tanimli geometrik formlar (Sekil 3.2-1) ses dalgasina gore

sekilleniyor ve anlik kimligi olusturuyor.
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Sekil 3.2-1 Norveg Miizik Akademisi Modiiler Sistem

Norges
musikkhggskole
Norwegian Academy
of Music

Norges Norges
musikkhegskole -.‘I musikkhegskole
Norwegian Academy -- Norwegian Academy
of Music of Music

Norges Norges
- musikkhegskole musikkhegskole
' Norwegian Academy Norwegian Academy
of Music of Music

Sekil 3.2-2 Norveg Miizik Akademisi Logonun Degisim Parametreleri
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Sekil 3.2-3 Norveg Miizik Akademisi Kurum Kimligi Elemanlarma Uygulamas:.

Uretken kimlik tasarimlarinda her ne kadar parametre sinirlart dnceden belirlense de

deneysel sonuglara acik bir oyun alandir.

3.2.2 Responsive Logos — Uyarh Logolar

Responsive terimine asinaligimiz web sitelerin kullanimi ile baglamistir. En temel
anlamda web sitelerinin mobil, tablet ve farkli ekran boyutlarinda ekrana uygun
yerlesmesidir (Sekil 3.2-4). Bu yerlesmenin nasil gerceklesecegi tasarimci tarafindan
belirlenir ve kodlayan tarafindan kodlanarak sonuca ulagir. Amag, web sitesinin

kullanic1 deneyiminin farkli ekranlarda en iyi sekilde goriinmesi ve devam etmesidir.
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Sekil 3.2-4 Web Ara Yiiziinde Responsive Yerlesim ve Olgiileri.

Kurumsal kimlik, logolara yansimasi ise ekranlar ile birlikte yeni iletisim, pazarlama
mecralarinin dogmasi ve marka kurumlarin bu mecralarda var olmak istemesiyle
sekillenmigstir. Bu sekillenme web sitelerindeki gibi sadece boyut veya yerlesim
degisikligi ile sinirli degildir. Tasarimcinin 6n goriisii ile tasarimda sadelestirmeye
gitme, renk ve sekil degistirme gibi segenekleri de mevcut. Se¢enekler arttirilabilse de
nihai amaci ekranlar arasinda tutarlilig1 saglamaktir. Bu anlayis bir anlamda eskinin
degismez bir kurali gibi yagamin siirdiiren logonun degismezligi kuralinin yikilisidir.
Ciinkli kimlik canli bir organizma gibidir, mevcut kosul ve sartlara gore kendini

giincelleyerek varligini siirdiirebilir.

Uyarlilik bir tasarim trendi degil giiniin sartlarinda bir ihtiyagtir. Uyarlilik, logolarin
hepsinin birbirinden farkli oldugu degil, belirli degiskenleri 6n gdrerek optimize
edildigi bir tasarim anlayisidir. Farkli kullanimlar i¢in tutarlilik saglanarak versiyonlar
olusturulur. Ornegin, logonun biiyiikk bir ekrandaki kullanimini alip, sadece aymi
oranlara bagl kalarak akilli saatler i¢in kullanmak, negatif / pozitif alan kullanima,
okunabilirligi gibi sorunlari beraberinde getirecektir. Bu nedenle logoyu sadece
kiigtilterek kullanmak yerine bu sorunlart 6n goriip optimize etmek bir gerekliliktir.
Sonug olarak uyarl bir logo marka / kurum kimliginin biitiinliigiinii bozmadan cihaz /

ekran veya mecraya bagli degisimini 6n goren tasarim sistemidir.
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Sekil 3.2-5 Kodak Responsive Logosu.

Kodak logosu (Sekil 3.2-5) uyarl hale gelirken en karmasik versiyonundan ekran
kiigiildiikce ayrintilar1 azaltilarak en kiiciik ekranda en minimal haline doniisiir. En

minimal halde hala Kodak markasi anlasilabilirdir.

g
.

Sekil 3.2-6 Heineke Responsive Logosu.

Heineke logosu da ayni sekilde ekran boyutu kiigiildiik¢e karmagik detaylarindan
arindirilarak minimalist hale indirgenir. En minimal halde hala Heineke markasi

anlasilabilirdir.
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3.2.3 Contextual Logos — Baglamsal Logolar

Gectigimiz ylizyilda kurum / kurulus / marka / sirketler, belirli bir konuma, mecraya
veya baski ortamina uyacak sekilde farkli “baglamsal” logolar1 denediler. Kurum /
kurulus / marka / sirketler, siyah beyaz gazeteler i¢in logolarinin rengini bosaltt1 veya
sadece dis kontur olarak kullandilar. Gerektigi zamanlarda promosyon iiriinlerinde
goriinmesi i¢in logolarini kiigiilttiiler / basitlestirdiler veya genellikle etkileyici bir
antetli kagit icin daha fazla siis ve siisleme eklediler. Baglamsal logolar, belirli bir
baglama bagl kalarak verilen tasarim kararlarinin tamamima verilen addir. Amaci
kullanilan medyum / mekan / mecraya gore kurumun gorsel devamliligini saglamaktir.

Gilinlimiizde tam olarak bu kavrama uyarli logolar diyebiliriz.

3.2.4 Variable Logos — Degisken Logolar

Degisken logo tabiri grafik tasarim i¢in yeni bir terim degil, zaman zaman kavram
karmasasina da yol agmis eski bir terimdir. Cilinkii degiskenligi tanimlarken nasil
tamimladigimiz ilgilidir, birazda terimlerin Ingilizce *den Tiirkge’ ye cevirisinde tam
karsiliginin  olmamasiyla ilgilidir. Ergiiven, Tiirk¢e karsilik “ardisik” olarak
nitelendirmistir.3! Bence bu terim kismen karsilik olsa da bugiin yeniden iizerinde

diistinerek tasarimcilar arasinda tekrar tartisilmasi gereken bir kavramdir.

Degiskenlik, rengin degisimi, tipografinin degisimi, yerlesimin / 1zgaranin degigimi,
varsa fotograf / gorselin degisimi, sadelesmesi degiskenligin parametresi olabilir.
Temelde degiskenlik kavrami bir cati kavramdir; iiretken, uyarl, baglamsal gibi
kavramlari bir ¢at1 altinda toplar. Bu nedenle ayn1 kaygilari tasir, her platforma uyum

saglayan, esnek, yenilik¢i, degisken olabilir.

Kilian Kuhn, “Degisken logolar - hizli bir deney” makalesinde trend olan degisken
yazi karakterlerinin logo (Sekil 3.2-7, Sekil 3.2-8) tasarimlarina nasil yansiyacagi

sekildeki on gortisiinde logolarin agirlik akslarini baz alarak denemeler yapmigtir.?

8! Ergiiven. (2012). Ardisik Logotayplar ve Gorsel Algi. ( Sanatta Yeterlilik Tezi). Marmara
Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisi.

82 Kilian Kuhn. (2021). Variable logos — a quick experiment. erisim tarihi
https://bootcamp.uxdesign.cc/variable-logos-a-quick-experiment-2699c1730f4a
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CHANEL CHANEL

standard thin

Sekil 3.2-7 Chanel Degisken Logo Ongoriisii.

#M

standard thin

Sekil 3.2-8 H&M Degisken Logo Ongoriisii.

4. MARKALASMADA YAZI KARAKTERININ ROLU

Markalar kimliklerini insa ederken ana unsur olarak renkleri, sekilleri, ¢izgileri,

dokular1 tercih edebildigi gibi yazi karakterini yazi karakterlerini 6n planda tutabilirler.
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Tipografi, kurumsal kimlik tasarim Ogelerinin vazgegilmez temel unsurlarindan
biridir. “Harf, sdzciik ve satirlarla, bosluklarinin diizenlenmesi gereken diger 6gelerle
belirlenmis bir sayfa lizerinde yapilan gorsel ve islevsel diizenlemeleri olusturmaktadir

(N.K. Sarikavak 2004: s. 1).” 8

Yazi karakteri, marka i¢in sozlii olmayan biitiin iletisimin ana unsurudur. Kurumsal
yazigmalardan, web sitlerine, sosyal medyaya, tabelalara, ambalaj tasarimina,

epostalarina, metin ile iletisim kurulan her yerde dogrudan iletisimin ana odagi olur.

Kurumsal kimlik tasariminda kullanilan tipografik karakterler izleyici {izerinde olumlu
ya da olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Ambrose G. ve Harris. P 2009: s. 57).84 Aym
zamanda yazi karakterleri psikolojik bir etkiye sahiptir. Yazi karakterinin sec¢imi ile
etkilesime gecilen kitleyle sadece iletisim kurulmaz, duygu ve diisiincelerini harekete

gecirebilir ve ayni zamanda mesaj verilmek istenir.

Her marka kendi kisiligine uygun yazi karakteri ile iletisim kurmak ister. Clinkii yazi
karakteri markanin ses tonunu, ruh halini de belirler. Marka insasinda hedef kitle ile
iletisimde aktarilmak istenen; modern, otorite sahibi, geng¢, dinamik, yenilikei,
giivenilir gibi etkiler birakmak ister bu etkiler yazi karakteri se¢imin de rol oynar.
Dogru yaz1 karakteri se¢imi marka i¢in dogru iletisimin anahtaridir. Beraberinde

tutarlilik saglar, bu tutarlilik ise ayn1 zamanda akilda kalicilig1 arttirir.

Tipografinin ana islevi, tiiketiciye aktarilmak istenen mesaj1 etkili, vurucu ve
anlasilabilir bir sekilde aktarmaktir. Diger bir degisle, harfler, semboller, sozciikler ve
ctimleler ile icerigi hedef kitleye basit, net, zihninde yer edecek sekilde nakletmektir.
Tipografinin merkezinde okunabilirlik ve okunaklilik yer alir (Nurhan Babiir Tosun

2010: 5. 63). %

8 N.K. Sarikavak. (2004). Cagdas Tipografinin Temelleri. Ankara: Seckin Yaymcilik.

8¢ Ambrose G. ve Harris. P. (2009). Yaratict Tasarimin Temel Prensipleri. istanbul: Bilge Adam
Yaynlari.

85 Nurhan Babiir Tosun. (2010). iletisim Temelli Marka Y 6netimi. istanbul: Beta Yaynlari.
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4.1 Marka yaz1 karakteri (Brand Fonts)

Giiclii bir marka yaratmak i¢in, giiclii yazi karakteri tasarimlar1 gereklidir. Giigli bir
yaz1 karakteri markanin biitliinligiinii saglayan en 6nemli elemandir. Bu baglamda yazi
karakteri tasarimcisinin markanin ihtiyaglarimi iyi bilmesi ve bu amaca uygun yazi
karakteri tasarlamasi / secebilmesi gerekir. Amacinin disinda sadece gorsellik igin
sislenmis bir yazi karakteri markanin kimligini yanlis yansitmakla kalmaz, okumay1
giiclestirecegi i¢in amagsiz bir hale gelerek iletisimi zorlastirir. Elbette markaya
uygunluk sadece sadelik ve okunurluk ile ilgili degildir. Yaz1 karakterinin tirnakli /
tirnaksiz olmasi, harf kalinlik ve genislikleri, x yiiksekligi gibi bir¢ok etken yazi
karakteri tasarlarken markaya uygunluk i¢in géz oniinde bulundurulur. Bu se¢imler
yaz1 karakterinin farkli ruh halleri ve farkli ses tonlarina sahip olmasmi yani

Ozgiinliigiinii saglar.

Markalar kendilerine 6zgli yaz1 karakteri yaratmadiginda kimliklerine uygun yazi
karakterleri secer ve kurumsal iletisimlerini bu sekilde gerceklestirir. Markalar yazi
karakteri ile anlam yaratmay1 amaclar ve hedef kitlesini etkilemek ister. Ornegin;
moda markasi ise zarif hatlar ve kivrimlar, banka ise modern ve giiven veren ayaklari
yere basan bir yazi karakteri yaratmak ister. Font tasarlamak uzun ve zahmetli bir
siirectir. “Ozel yapim yazi karakteri iiretimi, potansiyel olarak zaman alic1 olmasina
ragmen, kuskusuz, essiz ve kisisel bir sey ortaya ¢ikarir”’(Ambrose ve Harris 2014: s.

109).56

Marka kimliginin iskeletini olusturan yazi karakterleridir, mecra ne olursa olsun isin
icine yazili iletisim girdiginde yazi karakteri 6n plana ¢ikar. Markalar i¢in kendine
Ozgii bir yaz1 karakteri tasarlamak yiiksek maliyet ve uzun zamanlara neden olsa da
yaratim sonrasi bu tek seferlik maliyet markanin tamamen ayrigmasina neden olan
onemli bir elemana doniisiir. Bir markanin hissettirmeden ilk iletisime gecen
unsurudur yazi karakteri, bu nedenle giiniimiizde markalar kimliklerini insa ederken

kendilerine 6zgii yaz1 karakteri yaratarak 6zgiinliiklerini saglamay1 amagclarlar. Ciinkii

8¢ Ambrose ve Harris. (2014). Grafik Tasarimda Tipografi (Bengisi Bayrak). Istanbul: Literatiir
Yaynlari.
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dogru yazi tipini segmek bir markanin basarili iletisiminin anahtaridir. Kendi yazi

karakterlerini tasarlatan firmalar;

Monotype sirketi 2019 (Sekil 4.1-1) yilinda marka kimliklerine 6zel tasarlanan marka
yaz1 karakteri i¢in “Type Champions Award” ddiilii ile bu alanda yapilan ¢aligsmalarin
degerlendirildigi ve odiillendirildigi yarismay1 duyurdu. 87 2019 ve 2020 yillarinda bu
yarismada degerlendirilen markalar ve markalara 6zgili yazi karakterlerinden bazilar
sunlardir; Dropbox, Ogilvy, Southwest Airlines, The Guardian, The New School, The
New York Times, Apple, Youtube, Airbnb, M&M, Rocket Mortgage, MTV, Emirates,
Premier League, Fedex, MOMA, MotoGP, Australian Centre for the Moving Image,
Alibaba Group, Actual Source, Juventus, City of Helsinki, Mailchimp, IBM, Adidas,
Netflix, Squarespace, Duolingo, Audi, Studio Dumbar, Baemin Vietnam, Naturalizer,
gibi adin1 anmadigimiz bir ¢ok kurum / marka bu yaklasimi benimsedi ve yeni kurum

/ markalar eklenerek bu anlayis1 bilyiitmeye devam ediyor.

Audi 2L 2 o )

3} Dropbox ﬁ"“s m ArlgaLdrouD

@) SQUARESPACE

THE
mailchimp GUa¥dian ScHooL Ogﬂvy

& otnw Hotits  @heNewlorkTimes  Southweste

Sekil 4.1-1 Type Champions Award 2019.

87 Monotype. (2019). Type Champions Award. erisim tarihi Type Champions Award,
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4.1.1 M&M

M&M markasi i¢in Jones Knowles Ritchie ajanst Monotype ile is birliginde markanin
Ozglin yazi1 karakteri olan “All Together” tasarladi. Yazi karakterinin ilk eskiz
caligmast (Sekil 4.1-2), yeni yaz1 karakteri markanin kimligi ile uyumlu bir hale
gelmistir. Yazi karakteri, markanin renkli diinyasin1 6ne ¢ikarmis ve esnekligi ile

dijital diinyaya adapta olacaginin sinyallerini vermistir.

N d - r teutis
- Sy . ¢
\ \
> 7\ \
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A | | A4t
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Sekil 4.1-2 M&M Yaz1 Karakteri Eskizi.
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abedefg dltgther
hijklmxn lltogether
oloqrstu all together
VIWXYZ:" alltogether
n c (o [ ) Oume:usE IO all KInd
veryone & you & me - us &th
«all kinds of everyone & you &1

15 & them & all kinds of everyo:
"R vou & me 2 s & them & qll

Sekil 4.1-3 M&M All Together Yazi Karakteri Gortintiileri.

4.1.2 Duolingo

Duolingo, Johnson Banks ajansi ile “Fontsmith” tarafindan is birliginde marka i¢in
Ozgilin yaz1 karakteri tasarlanmistir. Markanin maskotu olan baykusun kivrimlart ve

esnekligi yazi karakterine yansitilmigtir.

Due’s wing shert
wpred aicander By Hesod ooty
S Du's egebeons
l how-cantrast ' .
wing Upped wide letier - =
s, purcliow properinns

Feather bold

abcdefghijkimn Change

opqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMN the world.

OPQRSTUVWXYZ One word

Gaaaaaaaq °
0123456789 at a time.

Sekil 4.1-4 Duolingo Yazi Karakteri.
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4.1.3 MotoGP

MotoGP, markasinin yazi1 karakteri ‘“Fontsmith” tarafindan tasarlanmistir. Yazi
karakterinin ana iskeleti “FS Joey” yazi karakterine dayanir, yeni tasarlanan yazi

karakterinin hatlar1 yaris pistlerinin kivrimlarindan esinlenerek gelistirilmistir.

MotoGP Display

MotoGP Text Italic
MotoGP Text Italic
MotoGP Text Italic

_FORWARD

Sekil 4.1-5 MotoGP Yazi Karakteri.

Aﬁ =

1'33.617

4.1.4 Alibaba Group

Alibaba Group i¢in tasarlanan “Alibaba Sans” yazi karakteri Monotype tarafindan
tasarlandi. Yazi karakteri 11 agirliktan olugmakta ve 172 dili desteklemektedir. Sirket
global dlgekte pazarda yer aldig1 i¢in yazi karakteri ¢ok dilli tasarlanmistir.
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Alibaba Sans
W1G-Currency Symbols

Alibaba AAAAAA
.. FAAAAA

AAAA
ARAR

33 §§

Already

Sekil 4.1-6 Alibaba Sans Yazi1 Karakteri.

4.1.5 Adidas

Degisken yazi karakterlerinin duyurulmasindan sonra, bu yeniligi tipografinin
gelecegi olacagini diisiinen Adidas markast bu yenilige adim atan ilk markalardan
biridir. Jeremy Mickel ve Leon Imas ortakliginda degisken yazi karakteri teknolojisi
ile “Adineue Chop” yazi karakterini 2017 yilinda Adidas i¢in tasarladilar. Yazi
karakteri sekizgen, sert hatlara ve kirk bes derecelik yumusatilmig koselere sahiptir.
Yazi karakterinin iki aks1 vardir, geniglik ve agirlik aksi. Yazi karakteri markanin

ruhunu yansitan sportif bir duyguya sahiptir.
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Sekil 4.1-7 Adidas - Adineue Chop Degisken Yazi Karakteri.

ADIDAS

4.1.6 Miize Mono

Miize Mono, degisken yazi karakteri Emre Senan’in 2019 yilinda Tiirkiye Is
Bankasi’'nin Ankara’da bulunan iktisadi Bagmmsizlik Miizesi’nin kimligi igin
tasarladig1 harflerden yola ¢ikarak gelistirilmistir (Tiirkge Tipografi Toplulugu
2020).88

S Y
TURKIYE $ BANKASI

KTiSadi BAOIMSIZLIK

MuZEaK

Sekil 4.1-8 Tiirkiye Is Bankasi’nin iktisadi Bagimsizlik Miizesi’nin Logosu — Emre Senan.

88 Tiirk¢e Tipografi Toplulugu. (2020). Miize Mono: Degisken Font Projesi. erigim tarihi
https://medium.com/tipografi/m%C3%BCze-mono-de%C4%9F1%C5%9Fken-font-projesi-
6a8929772e07
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Emre Senan tarafindan tasarlanan harfler, Onur Yazicigil tarafindan Fontlab 7
programinda degisken akslar eklenerek degisken yazi karakterine donistiiriilmiistiir.
Yazi karakteri 1zgara iizerine insa edilmis, tek kalinliga sahip ve Kuzey (yukari),

Gliney (asag1), Dogu (saga) ve Bati (sola) olmak iizere 4 aksa sahiptir.89
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Sekil 4.1-10 Miize Mono Degisken Yazi Karakteri.

8 Miize Mono specimen -
https://research.sabanciuniv.edu/id/eprint/39786/1/MUZE _MONO_SPECIMEN_2020.pdf
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4.2 Tipografi Odakh Gorsel Kimlik Calismalar:

Tipografi

“Tipografi, izleyiciye mesaj iletmek iizere tasarlanmis harfler, rakamlar ve noktalama
isaretlerinden olusan tiim yazilarin gesit ve biiylikliiklerinin se¢imi; metinlerdeki satir
ya da satir uzunluklarmin belirlenmesi; satir, kelime ve harf bosluklarinin

diizenlenmesi sanat1 ve teknigidir” (Cinla Yiicebas 2006: s. 18).%°

Tipografi yazi ile iletisimin gerekli oldugu ister basili mecralar gazete, dergi, kitap
olsun isterse internet, sosyal medya, e-dergi ve e-kitaplar olsun mecradan bagimsiz bu
iletisimin nasil sekillenecegine verilen kararlar biitlinlidiir. Tipografi hem islevsel hem
de estetik kaygilar ile sekillenir. Amag sadece yaziy1 bir gorsel olarak okutmak degil,
alinan makro tipografik (yazilarla olusturulan tasarimlarin yonelttigi mesaj) ve mikro
tipografik (bir sayfada yazi bloklarmin tasarimi veyahut yerlesimi) kararlar ile bir

temsilin 6tesine tagimaktir.

Grafik tasarim modern sanat hareketleriyle kendini gdstermis; tipografi bu sanat
hareketlerinin iletisim soézclisii olmustur. Resimsel ve illiistratif ¢aligmalar yerini

tipografiye devretmis; tipografi gorsel iletisim big¢imi olmustur (Oztuna 2008: s. 32).%!

“Teknolojinin gelismesiyle tipografik tasarimlar biiyiik oranda etkilenmis ve yeni
teknikler ortaya ¢ikmistir. Tipografi de artik az 6geyle ¢ok sey anlatmak (minimalist),
iic boyutlu etkiler, 6zel efektler, gérsel yanilsama gibi siirekli gelismekte olan bir¢ok
yeni teknigin kullanilmasi, tipografiye tamamen farkli bir boyut kazandirmistir (Bulak

2019:s. 71-72).” 2

Tipografi Odakh Goérsel Kimlik Calismalar:

% Cinla Yiicebas. (2006). Grafik Tasarimda Gérsel Biitiinliik Olusturmada Tipografi ile
Gorseller Arasindaki iliski ve Sanat Egitimindeki Yer. (Doktora Tezi). DEU Egitim Bilimleri
Enstitiisii.

1 Oztuna. (2008). Gorsel Iletisimde Temel Tasarim. Istanbul: Tiblan yaymcilik.

%2 Bulak. (2019). Grafik Tasarim Tarihinde Tipografi. (Yiiksek Lisans Tezi). Aydin Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.
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Tipografi odakli gorsel kimlik, kimlikte birincil elemanin tipografi oldugu ve kimligi
benzer marka, kurumlardan ayirmak i¢in yapilan gorsel diizenlemelerin tamamidir. Bu
diizenlemeler yazi1 karakteri tasarimi, yazi karakteri se¢imi, harf aras1 espaslar, tanimli

pozitif negatif alanlari, harf agirliklari, harflerin egimi gibi bir¢ok etkeni kapsar.

Grafik tasarimcinin gorevi bu sorulara dogru cevaplar bularak markaya uygun kimligi
yaratmaktir. Bunun i¢in tasarimcinin tipografiye hakim olmasi ve malzemenin

sundugu biitiin imkanlardan yararlanmay1 bilmesi gereklidir.

“Bir tasarimda kullanilan tipografik karakterlerin se¢imindeki en 6nemli kriter gorsel
malzemeyi en son kullanan kisinin yani okuyucunun gereksinimleridir (Becer 2013: s.
176).” ?° Yazarinda belirttigi gibi kimlik tasarlanirken sadece markanin gereklilikleri
degil iletisim kurdugu kitlenin de gereksinimleri goz iiniinde bulundurulmali. Hedef
kitlenin algilayamayacag1 veya yanlis algilayacag: tipografik secimler basarisiz bir
iletisime neden olur. Bu durumda kimligi insa ederken markanin amaclar1 ve hedef
kitlesi her zaman dikkate alinmalidir. Alacaginiz tipografik kararlar marka / kimlik
temsiliyetinin nasil olacaginin sinirlarini ¢izer bu nedenle hedef kitleye ¢agrisimlarinin
da nasil olacag1 goz oniinde bulundurularak akillica se¢imler yapilmalidir. Tipografi
odakli gorsel kimlik calismalar1 tasarlanirken sadece tipografi odakli igerik ele

alinmaz, bu igerigin ne sekilde sunulacaginin da karalarini alir.

“Tipografi sadece igerigi ele almamakta, dilin sekli i¢in de sorumlu tutulmaktadir,
diger bir ifadeyle de kurumsal tasarimin temel tas1 ve merkezi 6gesidir, ¢linkii gorsel
iletisimin neredeyse tamamu dildir, dolayisiyla da yazi iizerinden gerceklesmektedir.
Bu bilesen sirkete karakter kazandiran ve iletisiminin yapisini belirleyen 6gedir
(Ahmet Eren Yigitgiiden 2016: s. 76) .“* Burada 6nemli olan “tasarimin sadece
bicimlendirmeyi kapsamamasi, siire¢, girisim, davranig, sekillerinin de ayni sekilde

tasarlanmasidir Spiekermann, 2004”93

% Becer. (2013). iletisim ve Grafik Tasarim. Dost Kitabevi Yaynlari.

% Ahmet Eren Yigitgiiden. (2016). Kurumsal Kimlik Tasariminda Ilkeler, Ogeler Ve Sorunlar
Baslikli Bir Kitap Uygulamasi (Sanatta Yeterlik Tezi). Hacettepe Universitesi Giizel Sanatlar
Enstitiisii Grafik Anasanat Dali.

%5 Spiekermann. (2004). erisim tarihi www.slanted.de

65



Tiim bu nedenler goz oniine alindiginda marka/kurum i¢in tipografik bir gorsel kimlik
inga etmek markanin belirli bir kisilige sahip olmasina; pazarda rakiplerinden
ayrigsmasina, hedef kitle ile dogru iletisim kurabilmesine ve tiiketici zihninde yer

edinmesi i¢in 6nemli bir se¢imdir.

Onur Yazicigil, Tiirkiye’deki tipografi odakli gorsel kimlige sahip olan Salt’in (Sekil
4.2-1) kurum kimligi projesi icin “SALT, bu baglamda gorsel kimlik kararini
tartigmaya acik, deneysel diislincelere yer veren yapisi ile ortiisebilecek siirekli olarak
degisime ve yenilige uygun bir altyapi gelistirerek vermistir. Bu sistemin temeli statik
bir sekilde tasarlanmig yazitipinin i¢inde yer alan S-A-L-T harflerinin belli araliklarla
davet edilen tasarimcilar tarafindan tekrardan yorumlanarak devamli degisimi temsil
eden devimsel bir yapidir.” demistir.”® Salt yazi1 karakteri temelli degisken kimligi ile
stirekli glincellenen kendini geng tutmay1 bagarmais, sanat, tasarim ve kiiltiir alanlarinda

varligini stirdiirmektedir.

SALT STARTED WITH "THE 2ND WAS KRa&ICE MARBE.
THIS TYPE: A STATE OF HE 3RD WA: UNCERTAIN.
INCOMPLETION. “tHE 4tH was-coNtrast.
THE 5TH W% JoNU$ FSCED.
THE 6TH WAS HACKED.

THE 7TH WAS RAINBOW.
THE 8TH WAS DEEP BLUE.
THE 9TH WAS SCHIZOID.

IT Is NOW RAW.

Sekil 4.2-1 Salt Krali¢ce Yazi1 Karakteri Stiriimleri.

% Onur Yaziaigil. (2016). SALT 1n yaz1 karakteri programi 10. siiriimii ile devam ediyor. erisim
tarihi https://kulturlimited.com/saltin-yazi-karakteri-programi- 1 0-surumu-ile-devam-ediyor/
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4.2.1 Blop

Blop, dijital olarak yayinlanan bir sanat, tasarim ve kiiltiir festivalidir. 2020 yilinda
gerceklestirilen festivalinin kurumsal kimligi “Futura” ajansi tarafindan tasarlanmistir.
Blop’un bu yil ki ana temast olan, kovid karantinasi ile izole olan insanlarin ruh
hallerini patlama noktasina kadar sisen bir balona (Sekil 4.2-2) benzeterek kimligini

sekillendirmistir.

Sekil 4.2-2 Blop Kimligini olusturan B-L-O-P Harfleri.
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Sekil 4.2-3 Blop Afisleri.

Sekil 4.2-4 Blop Afisinin Fotografi.
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Sekil 4.2-5 Blop Afisi.
4.2.2 Elkin

Elkin Editions, New York'ta yerlesik bagimsiz bir video prodiiksiyon stiidyosudur.
Kurumsal kimligi “Order Design”, tarafindan tasarlanmistir. Kimlik tasarlanirken
Monument Grotesk yazi karakteri kullanilmis, farklilagmak i¢in sadece Elkin
kisaltmasi tipografik olarak kullanilmigtir. Ana iiretim alan1 filmler ve goriintiiler olan
sirketin izleyicilerin dikkatini dagitmadan ve izleyicide bir kimlik degilmis hissiyati

olusturacak sekilde tasarlamistir.
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Sekil 4.2-6 Elkin Kurumsal Kimlik Yazisma Elemanlari.

Sekil 4.2-7 Elkin Web Sitesi.
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Sekil 4.2-8 Elkin Film Afisleri.

| [EEE IS Al

Sekil 4.2-9 Elkin Ara¢ Uzeri Grafik Uygulamas.
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4.2.3 LDF - 2020

Londra Tasarim Festivali’nin (LDF ) 2020 yilindaki festival kimligini “Pentegram”
tasarlamistir. Tasarlanan kimlik, mevcut oldugu mecra / medyumu dolduracak sekilde

bliyliyen / genisleyen esnek bir yapiya sahiptir.

Sekil 4.2-11 Londra Tasarim Festivali Afisi.
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Sekil 4.2-12 Londra Tasarim Festivali Billboard.

Sekil 4.2-13 Londra Tasarim Festivali Rehber Kitapgig1.

4.3 Markalarin Yasam Dongiisii ve Caga Ayak Uydurma / Yenilenme (Re
Branding)

Yeniden markalagma, bir markanin yasam dongiisiinlin bir parcasidir, bazen marka

yeniden dogar, bazen de ¢agin yasam kosullarina ayak uydurmak igin canlanur.
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Markalar i¢in yaratilan kimlikler yaratim siirecindeki bir¢ok etkene gore sekillenir ve
son halini alir. Alinan kararlar kimlik yaratildig1 zaman dogru olsa da zamanla eskiye
bilir ve markanin kendini ifade etmesi zorlagabilir. Yeniden markalagsma, markanin
tilketicilerinin ve paydaslarinin zihninde nasil algilandigin1 yenilemek i¢in, marka
kimliginin “goériiniimii ve hissinin” degistirildigi bir girisimidir. Bu sadece gorsel bir
degisiklik degil, kimligi olusturan biitiin unsurlarin yeniden ele alinma siirecidir.
“Firmalar i¢in tasarlanan logolar ¢agin degisen sartlarmna goére degisim ihtiyaci
gosterebilmektedirler. Tipk: insan gibi, logo tasarimlarinin da bebeklik, ¢ocukluk, orta
yaslilik, ihtiyarlik ve 6liim donemleri olabilir. Bu durumda yapilabilecek en iyi islem
logo tasarimlarin1 ¢agin kosullarina gére giincellemek olacaktir (Hiiseyin Uzuntas ve

Tarik Yazar 2017: s. 100).” %7

David A. Aaker, ’e gore de “marka kimligi bir sirketin siirekli giincellemesi ve
gelistirmesi gereken bir pargasidir. Bu gelisim toplumun gegirdigi sosyal degisimlerle
paralellik gostermektedir. Marka kimliklerinin en 6nemli pargasi olan logolarin da bu

baglamda donemin yapisina gore sekillenmesi onemlidir.” 3

Bu perspektiflerden bakildiginda markalar donem sartlarina uyacak bir kimligin
sadece tek seferde ele alinarak tasarlanmasi onu biitiin zamanlara ayak uyduracak
zamansiz bir yapiya biiriindiirmez. Kimlik markanin ihtiyaglarina gére zaman zaman
modernize edilebilmelidir. Markanin ayni kimlikle yillarca hedef kitlesiyle iletisim
kurmas sikici bir hale gelebilir. Marka bilinirligi agisindan bir gereklilik olsa da ¢agin
gerekliliklerine uymamak c¢ag dis1 kalmak olarak da nitelendirilebilir. Bu nedenle
cagin kosullar1 gz Oniinde bulundurulmali marka her zaman dinamik bir yapida

kendini ifade ederek hedef kitlesini harekete gecirebilmelidir.

7 Hiiseyin Uzuntas ve Tarik Yazar, (2017). Dijital Cagdaki Yeni Egilimler Baglaminda Yapilan
Amblem/ Logo Tasarim Trendleri. International Journal of Interdisciplinary and Intercultural Art, 2
(2).

8 David A. Aaker. (2002). Building Strong Brands. London: Simon & Schuster UK Ltd.
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“Yakin zamana kadar kimlik tasarlamak icin bir sirketin 6zii tek bir grafik isarette ya
da logoda Ozetlenmekteydi. Ancak, markalastirmanin baglam ve kullanimlar
karmasiklastik¢a, kimliklerin, onlarla karsilasan farkli insan gruplart i¢in farkh
islevleri olan, daha esnek, ¢ok yonlii ve akigkan sistemlere donlismeleri gerekmistir
(Alice Twemlow 2011:s. 112).”°° Bunun nedenleri teknolojik gelismeler, hizli tiiketim
aligkanliklari, degisen sosyal yasanti, sosyal medya ve ekranlarin hayatlarimiz dahil

olmasidir.

“Bilisim c¢agma girdigimiz ve kiiresel rekabetin hizlandig1 21. ylizyilla birlikte
kurumlar, varliklarini siirdiirebilmek, seslerini duyurabilmek ve farkliliklarini ortaya

koyabilmek i¢in kendisini yenileyen, saglikli biiylimenin pesinde olan, hedef kitlesine

odaklanan bir anlayis1 benimsemek zorundadirlar (Taskin 2011: s. 21).” 100

Tim bu etkenleri géz Oniine alindigimizda markalar sadece her mecrada akiskan
olarak var olmasi yetmiyor, bu degisimlere de ayak uydurmasi gerekiyor. Markanin

kimligini yenilemesinin bu nedenlerin disinda bir¢ok nedeni olabilir;
Hizla gelisen teknoloji,

Diinya niifusunun artmasi,

Her alanda rakiplerini zorlayici yeni sirketlerin kurulmasi,

Uriin pazarmin genislemesi,

Yasanan ekonomik krizler,

Hedef kitlenin degismesi,

Gorev profilinin veya {iriin paletinin degismesi,

Y 6netimin degigmesi,

Is yerinin tasinmas1 ve yeniden organizasyon,

Kurumun genisleme biiylime istegi,

% Alice Twemlow. (2011). Grafik tasarim ne igindir? (Dalsu Ozgen). Istanbul: Yap1-Endiistri Merkezi
(YEM).

100 Tagkin, (2011). Amblemin Kurumlarin Gérsel Kimligine Etkisi Dumlupiar Universitesi Ornegi.
Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3 (1).
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Kuruluslarin birlesmesi,

Kimligi ¢caga uygun hale getirmek,

Markanin degerleri ile ortiismediginde,

Markanin pazardaki rakiplerinden ayrigsmadiginda,
Markanin modasinin gectigi diisiiniildiiglinde,

Bu etkenlerden herhangi birinin ihtiyact halinde marka kimligi yenilenebilir. Bu

ihtiya¢ dogru belirlendikten sonra dogru strateji belirlemek i¢in;

Yeni bir logoya ihtiyag var ise asagidaki sorulara cevap aranir:

Gergekten ihtiyacimiz var mi1?

Kurumun algilanmasini degistirecek mi?

Miisterinin bizimle ilgili fikirlerini degistirecek mi?

Yeni miisterilerimizi ya da miisteri adaylarimiz1 cesaretlendirebilecek mi?
Bizi gelecege tastyacak mi?

Gibi sorular markanin degisime ihtiyact olup olmadigini belirlemesine yardimci
olacaktir. Ancak, bir sirketin yeniden markalagma siirecine nasil yaklagtigina iliskin

tek bir yaklasim yoktur.

“Eskimig bir logo ve onu iizerinde tasiyan kurum, ¢agin gerisine diismiis bir fotograf
verir ve bu durumda bu logoyu yenilemek ihtiyaci ortaya ¢ikar. Dolayisiyla kurum
kimligi ¢alismasinin ilk ayagi olan logolar da ¢ok uzun soluklu seyler degillerdir. Bu
nedenle tasarimciya diisen en biiyiik gérev; hem seckin, akilda kalici, hem de modanin
egilimleri ile uyum saglayan acik ve net tasarimlar tiretmektir” (Miige Elden ve Sinem
Yeygel 2006: s. 147).!°! Buna gore degisiklikler bazen kiigiik bir degisiklik olacagi
gibi markanin ihtiyacina gore daha koklii bir degisiklikte olabilir. Bu degisimin kiiciik
bir degisiklik mi? koklii bir degisiklik mi? olacaginin cevabi; markanin kurumsal
degerini yansitiyor mu? ¢agin gerisinde mi kaldi1? 6zgiin mii? sorularinin cevabi ile
sekillenir. Bu degisimleri gergeklestirirken markalarin en ¢ok dikkate aldiklar1 degisim

sonras1 hedef kitlesinin markanin bu yeni yiiziinii nasil karsilayip degerlendirdigidir.

101 Miige Elden ve Sinem Yeygel. (2006). Kurumsal Reklamin Anlattiklar1. Istanbul: Beta Basim.
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Eger geri doniisler olumlu ise marka ¢aga ayak uydurma, tazelenme gorevini basariyla

gergeklestirmis demektir.
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Sekil 4.3-1 Pepsi Logo Evrimi.
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Sekil 4.3-2 Ikea Logo Evrimi.
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Sekil 4.3-3 Apple Logo Evrimi.
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2010 2012 2016 2018

Sekil 4.3-4 Uber Logo Evrimi.
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Sekil 4.3-5 Dunkin Logo Evrimi.

Yeniden markalagma siireci karmasik ve pahali bir siire¢ olabilir, ancak hafife
alinmamalidir. Bagarili bir sekilde yapildiginda markalar1 rakiplerinden daha iyi
sekilde ayirt etme ve tiiketicilerinin istekleri, ihtiyaglar1 ve degerleriyle daha yakindan
uyum saglama potansiyeline sahip olurken, yanlis ele alindiginda sadece para ve
zaman kaybina neden olmaz markanin itibarini tehlikeye sokar. Giiniimiiziin hizlh
tempolu dijital pazarinda degisimin sabit oldugu goz oniline alindiginda, giiniimiiziin
isletmelerinin giderek daha fazlasi rekabet¢i kalabilmek icin yeniden markalagsma
girisimlerinden gecer. Markalar genellikle, kullandiklar1 gorsel imajlarini siirekli

kullandiklart i¢in "yenilemeleri" gerekliligini diisiinmezler. Bunun nedeni uzun
zamandir tutarlilikla kullandiklar1 gorsel imajlar artik marka ile biitiinlesmistir ve sirf
bu nedenden dolay1 degisiklik yapmaktan korkarlar. Degisim c¢esitli gorsel gostergeler
ile desteklenir ve benzer marka / kurum / kuruluslardan farklilagmasi saglanir. Bu
doniisimde markaya zarar vermeden donlismek oOnemlidir. Yeni miisteriler ile

tanigilirken, eski misterilerin marka sadakati korunmali, markaya kars1 hassasiyetleri

g6z onilinde bulundurulmalidir.
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4.4 Dijital Ortamda Yaz1 Karakteri Gelisimi ve Degisken Yazi Karakteri

Evrimi

Dijital donem Oncesi yazi karakterinin gelisimini; magara duvarlarindaki ilk primitif
simgelerden, yazinin, harfin, alfabenin olusumuna kadar eskilere tasimak miimkiindiir.
Sonrasinda baski teknikleri ve onun getirisi ile matbaanin icadi diger doniim
noktasidir. Matbaanin gelisimi ile yazi karakteri, font, yazi ailesi gibi kavramlar
olusmus, olusan kavramlar kendi i¢inde standartlar ve dlgiiler yaratmis, hatta fontlara
isim verilerek ayrigtirilmis ve ozgiinlesmesi saglanmistir. Yazi karakteri sayilarin

artmast ile ayristirilmasi i¢in siniflandirma ihtiyaci da dogmustur.

20.yiizyilin baslangicindan itibaren Avrupa’da ortaya c¢ikmaya baslayan Fiitiirizm,
Dadaizm, De Stijl, Bauhaus, Siiprematizm ve Konstriiktivizm gibi okul ve akimlar ile
bunlardan bagimsiz olarak {iretim yapan sanat¢i ve tasarimcilarin ¢aligmalari, kendi
donemlerinde ve sonraki donemlerde, tipografik tasarim anlayisini temelden
degistirmis, font tasarimlarina deneysel, yaratici ve islevsel degerler kazandirmigtir
(Becer 2010: s. 19).192 Bu radikal degisimler ile paralel gergeklesen teknolojik

gelismeler tasarim alaninda da etkilerini gostermistir.

Gutenberg ile hayat bulan “hareketli hurufat (metal harfler)” 6nce yerini “Intertype”
ve “Linotype” dizgi makinelerine sonrasinda foto-mekanik ve daha sonra foto-
elektronik (CompuGraphic, CRTronic, Linotronic ve ScanGraphic gibi foto dizgi ve
foto diizenleme teknolojileri) sistemlere birakir. Bu gelismelerin temeli goriintiiyii
dijital ortama aktarilmasini saglayan ilk sayisal dizgi makinesi, Digiset’tir. “Bézier
egrileri” teknolojisinin temelleri lizerine inga edilmistir. Harfler analog ortamda kagit
iizerinde tasarlandiktan sonra, fare (mouse) ya da ekran kalemi (stylus pen) ile belirli

noktalardan isaretlenerek tekrar ¢iziliyor, dijital ortama aktarilmis oluyordu.

102 Becer. (2010). Modern Sanat ve Yeni Tipografi Ankara: Dost Kitap Evi Yaynlart.
79



Sekil 4.4-1 Digiset 1956.
Digiset’in ¢aligma prensibi (Cathode Ray Tube, CRT) dayanmaktadir. Bu prensipte
gorlintli 1518a duyarli filmlere aktarilir. Alman tasarimci Hermann Zapf tarafindan
1973 yilinda bu teknoloji i¢in “Marconi” sayisal yazi karakteri tasarlanmigtir. 1974
yilinda piyasa siirtilen “Ikarus” , URW ++ firmasi ¢atis1 altinda Alman miihendis Peter
Karow tarafindan gelistirildi. Ikarus ile birlikte analog ortamdaki ¢aligmalar taranarak
vektorel formata doniistiiriiliip sayisallagsmasi saglanmistir. Bu islevinin yaninda temel
harf enterpolasyonu ile yazi karakteri ailesi yaratmayi kolaylastirmistir. Harf
iireticileri kendi harf kiitiiphanelerini dijital ortama aktarmak i¢in Ikarus’u tercih

etmistir.

Sekil 4.4-2 Ikarus.
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1975 yilinda ise Peter Karow ‘Kerning’ yazilimmi gelistirmis, bu sayede harfler

arasindaki bosluk ayarlanmalariin yapilmasini saglamistir.

Donald Knuth, TeX yazilimmi 1978’de gelistirmis ve TeX yazilimi ile uyumlu
caligabilmesi i¢cin 1979°da MetaFont’u tasarlamistir. Metafont’un amaci; harflerin
bicimlerini tanimlayarak karsilik gelen vektor goriintiilerini matematiksel o