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BEYAN

Yiiksek Lisans Tezi Pazarlama [Iletisimi ve Reklamcilik olarak sundugum “KURUM
KIMLIGINDE KULTUREL YANSIMALAR; LOGOLAR UZERINE KARSILASTIRMALI BIR
ARASTIRMA: AVRUPA VE ASYA ORNEGI” baslikli bu caligmayr bastan sona kadar
danismanim Prof. Dr. Ali Biiyilikaslan‘in sorumlulugunda tamamladigimi, verileri/6rnekleri kendim
topladigimi, deneyleri/analizleri ilgili laboratuarlarda yaptigimi/yaptirdigimi, baska kaynaklardan
aldigim bilgileri metinde ve kaynak¢ada eksiksiz olarak gosterdigimi, ¢alisma siirecinde bilimsel
arastirma ve etik kurallara uygun olarak davrandigimi ve aksinin ortaya ¢ikmasi durumunda her

tiirlii yasal sonucu kabul ettigimi beyan ederim.

Kiibra Kanayran



OZET

Kurum Kimliginde Kiiltiirel Yansimalar; Logolar Uzerinde Karsilastirmal bir

Arastirma: Avrupa ve Asya Ornegi

Kurumlar veya igletmeler ekonomik pazar icerisinde ortaya koyduklariyla, tirettikleri
iriin veya hizmetle varliklarini etkin ve etkili sekilde devam ettirmekteler. Kar
saglamak, stirekliliklerini korumak amaciyla markalar yaratmaya odaklanir buna
gore planlamalar yaparlar. Markalariyla toplumsal alan igerisinde bilinirliklerine
katki saglamak {izere logo, amblem veya benzeri gorsellerle insan zihninde yer
edinmeye 6zen gosterirler. Akilda kalicilig1 saglamak bu noktada énemlidir ve bunu
tasarimlarinda kullandiklar1 gorsellerle veya yazilarla olustururlar. Tam da bu
noktada kurumsal bir kimlikle ve etkilendikleri kiiltiirel birikimleriyle logolarina

anlamlar yiiklemekteler.

Kurum kimligi ve kurum kiiltiiriiniin logolara etkilerinin konu edildigi bu ¢alismanin
amact markalarin logolarinda kullandiklar1 sembollerin, renklerin ve tasarimlarin
kiiltiirel alt kodlarin1 gostergebilimsel analiz yontemiyle ortaya cikarmaktir.
Calismaya Asya ve Avrupa’dan uluslararasi bilinirligi olan 14 marka secilmis
logolar1 gostergebilimsel yonteme dayanarak incelenmistir. Bu ¢alisma gostermistir
ki logolarda markanin kurucularina, kiiltiirel inanglara ve toplumsal dile referanslar
verilmektedir. Yine bu ¢alismada Avrupa’da kullanilan logolarda Asya’daki logolara
gore daha komplike gostergelerin kiiltiirel ve yerel 6zelliklerin daha fazla kullanildig:

belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Gdostergebilim, marka, logo tasarimi, kurum kimligi, kiiltiirel

kodlar.



ABSTRACT

Cultural Reflections In Corporate Identity; A Comparative Research On Logos:
The Case Of Europe And Asia

Institutions or businesses maintain their existence effectively and effectively with the
products or services they produce in the economic market. They focus on creating
brands in order to profit and maintain their continuity and make plans accordingly.
They pay attention to gain a place in the human mind with logos, emblems or similar
visuals in order to contribute to their awareness in the social sphere with their brands.
Keeping in mind is important at this point and they create this with the visuals or
texts they use in their designs. At this point, they attribute meanings to their logos
with a corporate identity and cultural knowledge they are influenced by.

The purpose of this study, in which the effects of corporate identity and corporate
culture on logos, is to reveal the cultural sub-codes of the symbols, colors and
designs used by the brands in their logos with the method of semiotic analysis. In the
study, 14 brands selected logos from Asia and Europe, which are internationally
known, were examined based on the semiotic method. This study has shown that the
logos refer to the founders of the brand, cultural beliefs and social language. Again,
in this study, it was determined that the more complicated signs and cultural and
local characteristics were used more in the logos used in Europe compared to the
logos in Asia.

Key Words: Brand, corporate identity, cultural codes, logo design, semiotics.



ONSOZ

“Kurum Kimliginde Kiiltiirel Yansimalar; Logolar Uzerinde Karsilastirmali bir
Arastirma: Avrupa ve Asya Ornegi” baslikli bu ¢alismada gostergelerin, logolarm ve
renklerin kurum kimligi ve kurum Kkiiltiiriine etkisi konu edilmistir. Bu baglamda
calismanin  amacit  kurumlarin  faaliyette  bulunduklar1  sosyokiltiirel ve
sosyoekonomik alanda yarattiklart iriinlerinde kullandiklart sembollerin, renklerin
ve tasarimlarin boyutlarinda kiiltiirel alt kodlarin varligimi ortaya g¢ikarmak olarak

belirlenmektedir.

Calisma esnasinda karsilastigim giicliikklerde yol gdsterici olan hocalarima,
danigsmanima tesekkiir bir bor¢ bilirim. Lisansiistii egitime beni yonlendiren, maddi
manevi her tiirli destegini gordiigiim melek annecigime verdigim szl yerine
getirmis olmanin mutluluguyla tizerimde emegi olan herkese tesekkiir ediyorum. Her
kosulda manevi destek saglayan bana olan gilivenini benden esirgemeyen siirekli
yardimda bulunarak yol gdsteren kiymetli Pelin Gecikli’ye tesekkiir ederim. Benden
sevgiyi esirgemeyen Mustafa Halit Ozler’e tesekkiirlerimi sunarim. Destegi ile hep
yanimda olan tiim zorluklar1 benimle gogiisleyen ve hayatimin her evresinde bana
destek olan degerli ablam Giil Kanayran’a ve kardeslerime tiim aileme sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS
Kiiresel ekonomik pazar igerisinde varliklarini devam ettirmek ve daha fazla
rekabet¢i yapilara evrilerek kar maksimizasyonuna erismek isteyen oOrgiitler,
isletmeler veya organizasyonel yapilar ya da kurumlar trettikleri mal veya
hizmetlerini tiiketicilerine iletmenin yollarin1 aramaktalar. Her yeni giinde yeni bir
dontigiimle tiiketicilerin diinyasina giren kurumlar ya da isletmeler bu siire¢lerini
hizlandirmak i¢in marka yaratmaya veya markalagmaya ihtiya¢ duymaktalar. Bu
nedenle iiretilen her yeni marka icinde pek c¢ok olguyu ve siireci tasiyarak
tilkketicisinin eline ge¢gmektedir. Markalar, tasarimlariyla, logolariyla, sembolleriyle

ya da en basit sekliyle, rengiyle var olmanin miicadelesini vermektedir.

Kurumlar ya da isletmeler markalarini olustururken sadece tiiketicilerinin taleplerini
kargilamakla kalmamakta, ayn1 zamanda diislinsel ve degerler planinda da tiiketiciyle
birlikte olabilmeye, tiiketiciyle ayni degerleri tasidiklarini hissettirmeye Onem
vermektedirler. Kurumlar uzun siiren bir yaratim siirecinde kurumsal kimliklerini
ekonomik alana tagirken, icerisinde yer aldiklar1 toplumsal bellegi de markalarina,
urettiklere mal ya da hizmete de entegre etmektedirler. Bu baglamda tiiketicinin
elinde bulundurdugu her sey aslinda firetildigi cevrenin bilesimlerini, kiiltlirlini,
yasam tarzini, iklimini, soysal devinimini veya is yapma bigimlerine dair ip uglarina

da sahip olmaktadir.

Kurumlar kendilerini veya kendilerinin bir yansimasi olarak {riinlerini pazara
sunarken belli bir stratejinin de viicut bulmus halini ortaya ¢ikarmaktadir. Kurumun
logosunda kullandig1 sembol ya da sekiller, renkler veya c¢izgiler, kullanilan bir
materyalin tiikketicinin kuruma yonelik bilgi edinmesine dair ilk ipuglar1 olmast;
kurumun nasil algilandigi kullanilacak gostergelerin dizaynina iligkin bilgiye de

referans vermesi bakimindan énemli goriilmektedir.

Orgiitiin, isletmelerin veya kurumlarm igerisinde yer aldigi toplumsal art alan, bu
yapilarin kimliklerine etki ederken; bu yapilarin igersinde gorev alan insanlarin da
yasadiklar1 sosyo kiiltiirel ¢evreden edindikleri bilgi ve birikimlerde bu yapilarin
sekillenmesinde aktif rol iistlenmektedir. En kiiclik toplumsal alandan en biiyiik

toplumsal alana kadar kurumlar bu yapilarin tamamindan bir sekilde etkilenmektedir.



Bu, kimi zaman bir stratejinin geregi olarak tezahiir ederken kimi zaman da
kendiliginden olusmaktadir. Tam da bu noktada kurumlarin toplum yapilariyla
etkilesiminin markalarina, liriin ya da hizmetlerine etki etti§ini sOylemek yanlis
olmamaktadir. Tim bu kurumsal etkilesimin geregi olarak kimlik ve Kkiiltiir

kavramsallastirmasinin 6n plana ¢iktigin1 vurgulamak gerekmektedir.

Gostergelerin, logolarin ve renklerin kurum kimligi ve kurum kiltiiriine etkisinin
konu edildigi bu ¢alismanin amaci kurumlarin faaliyette bulunduklar1 sosyokiiltiirel
ve sosyoekonomik alanda yarattiklar1 irlinlerinde kullandiklar1 sembollerin,
renklerin ve tasarimlarin boyutlarinda kiiltiirel alt kodlarin varligini ortaya ¢ikarmak

olarak belirlenmektedir.

“Kurum Kimliginde Kiiltirel Yansimalar; Logolar Uzerinde Karsilastrmali bir
Arastirma: Avrupa ve Asya Ornegi” baslikli bu calismada markalarin logolarina
yonelik gdstergebilimsel bir inceleme yapilmasi 6n goriilmektedir. Ilk olarak, Asya
ve Avrupa’dan secilmis 120 marka ele alinmis 14 markanin logosu arastirmaya konu
edilmek tlizere belirlenmistir. Calismanin anlamli bir nitelik tasimasi arastirmanin
tutarlilig1 ve nitel yontemlerin kredibilitesinin yiiksek olmasi temel hareket noktasini
olusturmaktadir. Bu baglamda 14 marka ikinci bir degerlendirmeden gegirilmistir.
Avrupa’dan 5 marka (Audi, RedBull, Toblerone, Alfa Romeo, Danone), Asya’dan 9
marka (Kia, Suziki, Toyota, Eti, THY, PlaytStation, Huwaei, Nikon, LG) ¢alismanin

baglamina uygun olarak degerlendirilmeye alinmaktadir.

Calismada nitel aragtirmalar baglaminda gostergebilimsel c¢oziimleme yontemi
kullanilacaktir. Gostergebilim bir inceleme yontemidir. Her inceleme ydntemi gibi
onun da belli bazi ilkeleri bulunmaktadir. Bu ilkelerin basinda nesnellik gelmektedir.
Gostergebilim nesnelligin goreceli mi oldugu sorusunu sormaktadir. Gostergebilim
insanlarin kendilerini ilgilendiren her konuya gostergeler araciligi ile yaklastigini
varsayarak bu olguyu incelemektedir. Arthur Asa Berger tarafindan olusturulan
denetleme listesi, logolarin ¢6ziimlenmesinde degerlendirilecektir. Berger’in dnemli
gosterenler, bu gostergelere anlam veren dizgeler, kodlar, diislinsel yap1 ve
toplumbilimsel konular1 igeren bu denetleme listesi ayn1 sektorde faaliyet gosteren
otomobillerin logolarindaki tasarim bilesenlerini incelemek i¢in yol gosterici olmast

beklenmektedir.



Calisma dort boliim olarak olusturulmaktadir. Birinci béliimde kavramsal bir ¢ergeve
sunulmaktadir. Burada kimlik kavrami ve kurum kimligine yonelik alan yazim
degerlendirilecek ve kurum kimliginin insasi siirecinin detaylar1 belirlenecektir.
Kiiltiir kavrami incelemesi de ¢alismanin baglami olarak bdliim igerisinde yer almasi
toplumun kiiltiirinlin  kurum {izerine nasil etkilerde bulundugu incelenecektir.
Kurumlar varliklarimi siirekli kilmak i¢in bir iiretim perspektifi gelistirmek ig¢in
kimlige ve kiltire dayanarak is yapma bicimleri olusturmakta bunu da
markalastirarak farklihg yakalamaktadir. Ikinci boliimde kurumlar icin markanin
gostergesel yansimasi olarak logolar ele alinacaktir. Logolarin olusturulmasi siireci,
tasarimdaki art kiiltiirel alan, kullanilan renklerin kurumu yansitan big¢imdeki
tasarimsal boyutlar1 bashiklandirilmistir. Ugiincii boliimde Asya ve Avrupa’da
kullanilmakta olan logolarin 6rneklerine dair bir degerlendirmenin yer almasi 6n
goriilmektedir. Dordiincii ve son boliimde ¢aligmanin yontemi ve bu kapsamda elde

edilmis bulgulara ve degerlendirmelerine yer verilerek sonug boliimii yer almaktadir.



. BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE

Kavramlarin anlamlandirilmasi akademik calismalarin gidisatin1 belirleyen ilk
basamaklar1 olusturmaktadir. Kavramlar, ¢alismanin igerigini, arastirmanin
sinirlarini, hangi disiplinler lizerinden sekillenecegine dair isaretleri vermektedir.
Tam da burada kavramlarin arastirmacida yarattigi etkiyi anlamanin yolunu da
gostermesi bakimindan 6nemli olmaktadir. Bu baglamda ilk boliimde kimlik kavrami
ve kimligin kurumdaki belirleyiciligine deginilmekte; kiiltiir kavrami {izerinden
toplumun kiiltiiriiniin kurumun kiiltlirline dontismesi; kurum kimligi ve kurum

kiiltiirii iliskisi detaylandirilarak markalagma siirecine gegis ele alinmaktadir.

1.1 Kimlik Kavrami

Kimlik, bir idrak, hatirlama ve suurluluk olup insanlarin diisiinebilme, kendini
yansitabilme ve gelisimlerinin asil unsuru olma, degismesi miimkiin olmayan
karakteri olarak nitelendirilmektedir. 20. Yiizyilda “identity” kavrami gercevesinde
ele alinmaktadir. Latincede ayniyet, degismesi miimkiin olmayan ve siireklilik
anlaminda olan ‘idem’ kelimesinden gelmektedir. Bu anlami giiniimiizde de devam

etmektedir (Oztiirk, 2008: 5).

Giliniimiizde ‘kimlik’ etkili ve arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir kavram olarak
goriilmektedir. Hem 6zellik hem de nitelik 6zelligine sahip kimlik kavramsalligi
farkliliklari, 6tekinden ayrigmanin adi olarak goriilebilmektedir. Ayn1 zamanda bir
siiflama islemini kapsayan kimlik genel bir kavramsallagtirma bakiminda insanin
biitiin 6zellik ve niteliklerine referans vermektedir. Cogu zaman insanin kendisini
nasil gordiigli, toplum tarafindan nasil goriildigii gibi konular da kimlik
anlamlandirmasiyla yakindan iligkilidir. Bu sebeple kimligi belirli bir sosyal ¢evrenin
sonucu olarak gérmek miimkiindiir (Zhao ve vd., 2008: 1831). Bu bilgilerden de
anlagilacag gibi kimlik, bir bireyi diger bireylerden ayiran 6zelliklerin biitiinii olarak
goriilmektedir. Pek ¢cok 6zellige sahip bu kimlikler ise, donemden déneme, kiiltiirden

kiiltiire ya da bireyden bireye gore de farkliliklar gostermektedir.



Toplumsal yap1 icerisinde yagamak ve ¢evresindeki diger insanlar ile iletisim halinde
bulunmak ihtiyacinda olan birey, bir guruba katilmak ve kendisini o guruba kabul
ettirmek ister. Guruba ait sosyal ve kiiltiirel 6zellikleri de benimser ve kendisini bir
biitiinlin bir parcas1 olarak goriir. Aidiyet duygusu tasidigi gurubu digerlerinden
farkli kilan kendine 6zgii nitelikleri gurubun kolektif kimligini olusturmaktadir. Dil,
kiltiirel 6zellikler, dini inanglar, tarih arka plan, sosyal alan, maddi nitelikler gibi
argiimanlarin yam sira, toplum bellegini ve kolektif kimligi yapilandiran 6énemli bir

unsur olarak goriilmektedir (Bilgin, 1995: 59).

Semboller, anilar, aligkanliklar kolektif kimligin ortaya ¢ikardigi unsurlardir. Kimlik
bir bireyi veya bir kurumu yansitan, kendisine 0zgii O6zelliklerinin toplamidir.
Kurumlarin da digerlerinden ayirt edici 6zelliklerinin olusturdugu kimlikleri vardir.
Kurum, kimligi ile davramig gosterir ve ¢evresi de bu kimligi ile kurumu
degerlendirir. Kurumsal kimligin gelistirilmesi kurumun ¢evresindeki imajint olumlu
yonde etkileyecektir. Bu yapisi ile kurumsal kimlik, bir kurumun degisen ve gelisen
bir ortamda fark edilmesini ve kendisini daha iyi ifade edebilmesini saglayan bir arag

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Toplumsal baglam agisindan kimlik, insanin varligin1 devam ettirdigi ¢evrenin biitiin
kodlarina, inancina yasam bigimine kars1 aidiyetini gdstermektedir. I¢inde bulundugu
cevrenin baska cevrelerle iliskisine benzerlik ve farkliliklarina, catisma veya uzlasma
alanlarma yonelik tanimladigi anlamla eylemsellife gegmektedir. insan bu sekliyle
giindelik yasam pratikleri igerisinde varligini devam ettirmektedir (Ozdemir, 2001:

108).

Insanin kendini ortaya koydugu, tanimladig1 ve baskalarina kars1 anlamlandirdig1 bir
kimligi bulunmaktadir ki bu kimligin getirdigi unsurlarin geregince hareket
etmektedir. Bagkalarindan da bu unsurlar1 geregince farklilasmaktadir. Buradan
hareketle kurumlarinda birer kimlikleri oldugu goriisii ortaya ¢ikmaktadir.
Kurumlarin karsilastiklar1 durumlar veya baski unsurlar1 kimliklerinin de degisimine
neden olmaktadir. Kiiresel ekonomik Pazar anlayisinin gerekleri cercevesinde
varliklarimi etkili sekilde ortaya koymalarmmin yolu kimliklerinden ge¢mektedir

(Sampson, 1995: 26).



Kimlik insana dair bilgileri ortaya koymaktadir. Bu bakimdan bireyi ¢evrenin de
etkisiyle digerlerinden farklilastiran, toplumsal alandaki roliinii, donanimi ve bilgisi
bakimindan 6zelliklerini etkilemektedir. Kimlik kavrami belirlenirken bireye 6zgii

kimlik, kolektif kimlik ve kurum kimligi seklinde bir ayrimlama burada 6n plana
cikmaktadir.

Bireye Ozgii Kimlik: Insanlar kendilerine dair o6zelliklerini, karakterlerini nasil
yansitacaklarii etkinlik gdosterdikleri ¢evrelerine kendilerini nasil aktaracaklarinin
sorgulamasini yaptiklarinda bireye 6zgii kimlige dair unsurlar ortaya ¢ikmaktadir.
Bireye 6zgii kimlik, hal ve hareketleriyle, motive edici unsurlariyla, ilgi alanlarinda
gosterdigi aktivasyonla, bagka bireylerden ayrisan, bilissel ve duygusal 6zellikteki
bilesik zihinsel bir yapidir (Bilgin, 1996: 183). Kisinin kendinin farkinda olmasi
durumu olarak kimlik, ii¢ farkli ve dnemli etkide bulunmaktadir (Ustuk, 2012: 6).

e Yogunlastirllmis duygusal tepki: Kisi olumlu duygular c¢ercevesinde
eylemselligi gecmis ise atacagi her adimda olumlu etkiler géormek miimkiindiir. Tersi
durumun olusmasi1 halinde ise iizgiin ve motivasyonu diisiik sekildeki kisiyle
karsilagsmak olas1 olmaktadir; ¢linkii bu durum negatif zihinsel durumun etkisinin
yansimasidir.

e Bilginin acikliga kavusturulmasi: kisisel benlik anlamlandirmasi yiiksek olan
kisilerde kendilerine yonelik bilgileri agiga kavusturmada yetenekli olmaktadir.

o Kisisel davranig standartlarindan ayrilmamak: Kisisel kimlik farkindalig: {ist
diizey olan insanlar standartlagmis davranis sergilemeye yatkin olmaktadirlar.
Bireylerde kimliklerine yonelik farkindaliklar arttitkga normatif baskilardan

uzaklasma orani da artmaktadir (Crisp ve Turner, 2007: 45).

Kolektif Kimlik: Kolektif kimlik etnisiteye dayali veya bir bolgenin yansimasi olan
kimliklerin belirlenmesi anlaminda kullanilmaktadir. Kolektif kimlik belirli bir
ortamda birtakim gruplarin (etnik kiiltiirel gruplarin) diger gruplardan ayrigmasini
saglayan bir siiregler toplami olarak nitelendirilmektedir. Bu bakimdan herhangi bir
toplumsal alana ait olan bireylere sabit bir temel kazandirmaktadir. Buradan
hareketle kolektif kimlik icerisinde yer almak dislanmanin da arka planini

olusturabilmektedir (Vatandas, 2004: 24). Bu sebeple kolektif kimlik bir siireci



icerisinde barindirmakta ve gecmise dair semboller, alisilagelmis durumlar, degerler

gibi faktorlerden olusmaktadir.

Kurum Kimligi: Kurum kimligi kavrami bir 6rgiitiin veya isletmenin kimligini ifade
ederek onun varligini siirdiirebilme bi¢imi olarak goriilmektedir Kurumsal kimlik
kurumun disaridan nasil goriindiigiiniin ifadesidir. Buna gore amblemi, logosu gibi
kurulusa ait gorsel arglimanlar iletisim davranislarindan ve felsefesinden olusur. Bu

kapsamda kurum kimligi detayli olarak boliim igerisinde ele alinmaktadir.

111 Kurum Kimligi Kavramm
Kimlik kavrami; ‘teklik’ ve ‘kendine 6zgiil’lik kavramlar ile ifade edilebilmektedir.
Kisiyi farklilastiran kendine has kimligidir. Insanlarin kimlikleri birbirinden ayridir;
dolayistyla kimlik, &tekinden ayristirmaktadir. Insan Stekinden kimligi sayesinde
ayrismakta ve Ozellik kazanmaktadir (Bilgin, 1995: 65). Uztug (2004: 38)’un da
belirttigi gibi, bireyin kimligi; toplumsal alan icerisindeki durusu, degeri; baskalari

tarafindan nasil tarif edildigiyle ilgili olmaktadir.

Insanin kimligi, yoneldigi alanlar1, hedeflerini, toplum icindeki yerlerini belirlemekte
ve digerleri tarafindan nasil algilandiklariyla iligkilidir. Bu anlamda kurumsal kimlik
de bireysel kimlik gibi yorumlanabilmektedir. Kurum kimligini olusturmak iizere
calisan profesyoneller, iletisimci bilimciler ve reklamcilar kimlik olusturmazlar
kurum kimligini tanimlamak, anlamlandirmak, sinirlarin1 kesfetmek, varliklarinin
devamimi saglayacak arglimanlar1 gelistirmek, goriiniirliigiinii artirmak olarak
goriilebilmektedir. Kurum kimligini insan kimligine benzeten Kaya (2003: 4),
kurum kimliginin; kurumun kim veya ne oldugunun gostergelerini yansitan bir
hammadde olarak gormektedir. Dolayisiyla, insanlar kimlikleri kapsaminda
baskalarindan ayrisiyorsa kurum, Orgiit veya organizasyonel yapilart da kimlikleri

Ozelinde birbirlerinde farklilagsmaktadir (Okay, 2003: 17).

Kurumsal kimlik kavramsallagtirmasinda kurum kimliginin olugmasinda belli bir
stirecin gerceklesmesi; goriiniirliiliigliniin desteklenmesi ve hedef kitleye ulagmasi
beklenmektedir (Uzoglu, 2001: 341; Bozkurt, 2004: 112). Kurum kimligi
kavramsallastirmasinda kurum kimligi ve kurumsal kisilik kavramlarinin birbirini
tamamlayict etkisi géz Onlinde bulundurularak, kurum kimligini; kurum kisiligi

yardimut ile tasarimlanan, etkilesime veya iletisime sunulan anlamlar olarak  gérmek



de miimkiindiir (Kaya, 2003: 5). Varol (1993: 212)’un da vurguladig: iizere; bir
kurumun kimligi kamusal alandaki faaliyette bulunan diger kurumlardan ayristigi
Olclide goriinlir olmaktadir. Bu ayirict 6lgiiler kurumun digerlerine gore istiinliik
belirtisi gostermesi kurumun pozitif algilanmasina; tersi durum ise negatif kurum

algilamasina neden olmaktadir.

Kurum kimligi, kurum icindeki hedeflerin tutarliligimin ve Kkalitesinin disa
yansitilmasiyla basariya ulasmakta ve saglamlagmaktadir. Ancak bu tutarlilik hali,
alisilmis boyutlarin ya da monotonlugun gostergesinden ziyade zamana uygun
sekilde esnekligini kaybetmeyen belirli bir devinimde siirekliligini koruyan bir
yontem olmak zorundadir. Bununla birlikte kurumsal kimlik kuruma dair gergegin

varhigimi yok etmemek iizere kullanilmalidir (Theaker, 2006: 143).

Kurumsal kimligin basarisi, kurumun dis ¢evresini olusturan paydaslarinin kurumu
nasil gordiigli ve anlamlandirmasiyla iligkili goriilmektedir. Kurum kimligi
isgorenlerde motivasyon saglayan ve kurum isleyisine de dinamizm katan 6nemli bir
unsur olmaktadir. Kurum calisanlart kuruma giiven duymaya baglarsa calisma
alanindaki tatminleri de miimkiin olmaktadir. Gliglii ve ikna kabiliyeti yiiksek olan
kurumsal kimlik yapilarinda hedef kitlerinin kuruma baglihiginda ve c¢alisan
bagliliginda da bir artis oldugu soylenebilmektedir (Ak, 1998: 18).

1.1.2 Kurum Kimliginin Insas: Siireci

Kurum kimliginin olusturulmas siireci teknolojik yapilardaki gelismelerle birlikte
yol kat etmektedir. Ticaretin gelisimi, imalat sanayi ve endiistrilesmenin artmasi pek
¢ok kurumun, Orgiitlin, isletmenin veya organizasyonel yapmin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir. Bu olusan yapilar kuruma dair kimliklerinin belirginlesmesiyle
birbirinden farklilagmaktadir. Bu durum kurum kimligi kavramsallagtirmasinin n
kadar 6nemli oldugunu da gostermektedir. Kurum kimliginin geldigi nokta dort
zaman dilimi {izerinden degerlendirilmektedir. Bu donemler geleneksel donem,

marka teknigi donemi, dizayn donemi ve stratejik donemdir (Okay, 2003: 19).

Geleneksel Donem: Kurum kimligine yonelik ilk ¢aligmalar 1850°1i yillarda ingiliz
demiryollar sirketlerince olusturulmaya baslanmis ve Birinci Diinya Savasi yillarina
kadar devam etmektedir. Demiryolu sirketleri kendilerini simgeleyecek grafik veya

sembol arayislarina bu donemde yer vermektedir. Ozellikle Bosch, Siemens, AEG,



Ford, Krupp ve Hewlett Packard; kar amaci gilitmeyen alanda ise Kizil Hag gibi
kurumlarda bu g¢alismalarin ilkleri yapilmaya calisilmistir. Bu dénemdeki kurumun
kimliginin temelini kurumun sahibi veya kurucusunun niteligi belirlemistir.
Fabrikanin modellenmesinden grafik veya sembol se¢imine kadar biitiin siiregleri
kurum sahibi tarafindan belirlenmistir. Kurum sahibinin tasidigt nitelikler kurum

kimliginin de niteligini olusturmaktadir (Okay, 2003: 20).

Marka Teknigi Donemi: Birinci ve ikinci Diinya Savasi arasindaki donem marka
teknigi donemi olarak goriilmekte ve buna yonelik ¢alismalarin oldugu donem
olmaktadir. Marka teknigi doneminde kurumun markasi, tarzi ve niteligiyle onun
kimliginin olusturulmasina yonelik caligmalar hiz kazanmistir. Sembollerle
gorilintirliigii ortaya ¢ikarilan marka isimleri ve iiriinler, kurumdan ayri olarak ortaya
¢ikmig ve varligini devam ettirmesi amaglanmistir. Marka kimliginin basaris1 kurum
kimliginin de basarili olmasini beraberinde getirmektedir. Siemens, Mercedes-Benz,
BMW, Opel, Ford otomobil firmalarinin kullandigi isaretler bu dénemin iiriinii

olmaktadir (Okay, 2003: 25).

Schmitt ve Simonson (2000: 47) ise bu doneme dair Amerikan halkinin rahatlikla
kullanabilecegi {riinlerin bu zamanda olusturuldugunu belirtmekteler. Bunun
sebebinin ise Biiyilk Buhran’mn oncesinde, 1927’de giderek biiyiiyen rekabetci
pazarda faaliyet gosteren reklamci ve {reticilerin, iriinlerin goriiniislerine ve
sunumlarina yonelik degisimin talepte etki edecegini diistinmeleri olarak

vurgulanmaktadir.

ikinci Diinya Savasi Sonrasi Dénem-Dizayn Dénemi: Kurumlarin uluslararasi
pazarlarda yer almasiyla kurum kimliginin O6nemi de artmaya bagslamistir.
Uluslararas1 pazarlarin  hizla biliylimesi, kurumlarin goriiniirliikklerini = artirma
cabalarin1 da tetiklemektedir. Ekonomik Pazar alanlarinin rekabetgi bir doniisiime
girmesi; markalarin ve kurumlarin c¢ogalmasi ve giderek benzesen oOrgiit veya
isletmelerin kimlikleri ile pazarda rekabet etmelerinin yolunu agmaktadir. Rekabet
edebilmek ve hedef kitleleri ile uzun vadeli iliski kurabilmek igin, kurumlar, bu

kimlik yaratma siirecinde biiyiik yatirimlarda bulunmaktadirlar.

Kurumlarin hedef kitlelerine sunduklar iiriinden, verdikleri hizmetten daha fazlasini

sunabilme ¢abalar1 kurumsal kimligin de 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu dénemde



ABD’nin 6nemli kuruluslarindan olan Landor Associates, 1941 yilinda Waltor
Landor tarafindan kurulmus, burada geleneksel iiriin tasarimi yerine ticari grafik

tasarimi iizerine ¢alisilmasini uygun bulmaktadir (Schmitt ve Simonson, 2000: 47).

Landor Associates’in kimlik ¢alismalari, basarili olsa da Meech (2002: 128)’e gore
kurumsal kimlik kavrami ilk olarak II. Diinya Savasi sonrast donemde ortaya
ctkmistir. Tlk olarak kurum kimligi kavrami, Walter Margulies tarafindan 1945°te
ortaya atildigi goriisiindedir. Meech’e gore Margulies’in temel amaci; rakiplerine

gore farklilasmak ve ‘deger katmak’ olarak yorumlanmaktadir.

Bu donemde Ozellikle uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren kurumlarda
gelistirilmis olan kurum kimligi muhafaza edilmeye calisilmistir. Bu kurumlar
arasinda Westinghouse, General Motors, Ford, Xerox gibi giiniimiiziin taninmis
kurumlar1 ve ayrica biiylik bankalar, petrol kuruluslar1 ve havayollar1 sirketleri ile
IBM de bulunmaktadir. Yine bu donemde daha onceki donemin etkin ¢alisma alani
olarak marka kaliplarindan ¢ikilmaya calisilmakta ve kurum kimligi {iriin dizayni
tizerinden gerceklestirilmektedir. 60’11 yillardan 80’li yillara kadar olan bdliimde bazi
arastirmacilar ‘imaj donemi’ olarak ele alinmasmmin daha dogru olacagim

belirtmekteler (Okay, 2003: 27-31).

Stratejik Donem: 1980’lerle birlikte Ozellestirme uygulamalari, medyada ve
televizyonlarda kurumsal reklamcilik anlaminda yasanan artiglar goriilmektedir. Bu
durumda, reklam ajanslarinin, halkla iligkiler ve danigsmanlik sirketlerinin arttigini
sOylemek miimkiindiir. Peter Meech’in de belirttigi iizere bu donemde Ozellikle
grafik tasariminda ciddi bir ayrisma s6z konusu olmaktadir (2002: 129). Okay (2003:
32) da, bu donemde reklam ajanslarinin ve kurum kimligi danismanligi ajanslarinin
cogaldigint ancak bu durum bir siparismis gibi algilanmasmin yanlishigin

belirtmektedir.

Stratejik donemin Onemli bir tarafi; 6zellikle bu donemde kurum kimliginin tek
yonliilikkten ¢ikip pek cok Ozelligin bir arada goriilmeye baglanmasidir. Reklam
ajanslar1 ya da grafik tasarimcilar kurum kimliginin sadece gorsel boyutuna yardimci
olurken; kurum kimligi kurum felsefesi, kurumsal davranis gibi soyut 6gelerin de
kimligin olusumu i¢inde yer almasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Kurum kimligi

gelistirerek yeni bir imaj yaratmay1 hedefleyen kurumlar veya organizasyonel yapilar
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veya markalar, tiiketicileri tarafindan satin alinmayr istemektedir. Bu donemde
kurum kimligi uygulamalarindaki artisin nedeni ortaya cikan yapilarin sayisal

coklugu ya da sirket evliliklerinin ger¢eklesmesidir Meech (2002: 28).

Kurum kimligi calismalar1 baglaminda ingiliz kurum kimligi uzmani Wally Olins’e
de calisma igerisinde deginmek gerekmektedir. Olins, bir kurum kimligi gelisiminin
diizeylerini belirlemektedir.

Olins’in kurum kimligi asamalar1 asagidaki gibi yorumlanabilmektedir:

BASLANGIC

|

KURUM iCi ARASTIRMALAR

ic DIS
GORUSLER GORUSLER

A
v

V

GORSEL KONTROL
ILETiISIM KONTROLU
DAVRANIS KONTROLU

|

ANALIZ SURECI

v | KURUM YAPISI, GORSEL OZELLIKLER | v

> «

Diizey: Arastirmalarda Bulunmak, Analiz Siireci ve Stratejik Adimlar

Sekil 1: Olins (1989: 63)’e Gore Kurum Kimligi Olusturmanin Birinci Diizeyi

Olins’in birinci diizeyine gore yapilacak olan bir kurum i¢i arastirmasidir. Burada
yapilacak i¢ goriismeler kurum calisanlariyla yapilmaktadir. Dig goriismeler ise

kurumun dis ¢evresini olusturan unsurlarla gergeklestirilmektedir. Bununla  birlikte
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kurumda yer alan gorsel unsurlar, iletisim adimlar1 ve kurumsal davraniglar elden
gecirilerek bir analiz stireci belirlenmektedir. Sonugcta elde edilecek bilgilerle kimlik
olusturmak i¢in gerekli diger odak noktalar1 belirlenmekte ve ikinci diizeye adim

atilmaktadir (Okay, 2003: 85)

1. Diizey: Gorsel Kimligin Gelistirilmesi

BASLANGIC

!

ICERIK

OLUSTURMA

Ul

TERCIHLERIN
BELIRLENMESI

U

TERCIHLERIN
GELISTIRILMESI

!

SON DIZAYNI SECMEK : 3

AsAMA

PLANI
SON DIZAYNI
GELISTIRMEK

Sekil 2: Olins (1989: 63)’e Goére Kurum Kimligi’ni Olusturmanin Ikinci Diizeyi
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Burada 6nemli olan kurum kimliginin igerigine yonelik argiimanlarin secilmesi,
gelistirilmesi ve son halinin verilmesine yonelik ¢alismalardan olusmaktadir. Bu
diizeyden sonra tanitima gecilmektedir.

2. Diizey: Tanitim
Ugiincii diizeyde damismanlik hizmeti veren ajanslar tarafindan gelistirilen kimlik
programi ve onaylanan iletisim tarzi, kuruma iletildikten sonra, yeniden gozden
gecirilmekte ve belirlenmis hedef kitleye tanitimlara baslanmaktadir. Bundan sonra

da kurum i¢i tanitim agamalar1 gerceklestirilmektedir (Okay, 2003: 87).

TARIFE BUTCE
UYGULAMASINI KABUL
ETMEK
TEMEL -
UNSURLARI TAVSIYE
OLUSTURMAK ALMAK VE
S = R
UYGULAMAK
KIRTASIYE
YAYIN
REKLAM -
BELGELENDIRME VE
UNIFORMALAR
) KONTROL EL KiTAPCIGI
OZEL
KIYAFETLER HAZIRLAMAK

Sekil 3: Olins (1989: 63)’e Gore Kurum Kimligini Olusturmanin Ugiincii Diizeyi
4. Diizey: Uygulama

Dordiincii ve son diizeyde uygun goriilen faaliyetlerin biitgesi kabul edilerek kuruma
0zgl iletisim araglar1 olusturulmaktadir. Alinan kararlar uygulamaya konulmaktadir.

Olins bu asamada bir kurum kimligi el kitapgiklarini faydali olacagini belirtmektedir
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(Okay, 2003: 88). Olins’e gore kurumun logosu alt1 kategoriyi kapsamaktadir.
Bunlar;

e Tek bir kisinin adi: Kurumun kurucusunun adi genellikle kullanilmaktadir.

e Tarif edici isimler: Bu isimler adeta kisa birer tanima seklindedir.

e Kisaltilmig simler: Uzun bir kurulus isminin kisaltilmig halidir.

e Bas harflerinden meydana gelen isimler.

e Icat edilmis isimler: Bunlar en ¢ok kullanilanlardir.

1.2 Kiiltiir Kavram

Temelleri antropoloji bilimine, etimolojik kokleri Latince’ye dayanan kiiltiir
(cultura); korumak, yetistirmek, insa etmek, ekip bigmek, islemek, siislemek,
bakmak gibi zengin anlamlar tagiyan colere kelimesinden tiiremistir (Williams, 2005:
106; Oguz, 2011: 125). Bu anlamda Romalilarin tarla siirmek ve mera islemek i¢in
kullandiklart agri cultura kelimesini el degmemis doganin insan akli ve becerisiyle
islenmesi ve iirlinlerinin tekrar insanlarin faydasina sunulmasi seklinde yorumlamak
miimkiindiir. Kiiltiir kavraminin anlamsal zenginligini ¢arpict bigimde genisleten
degisim, tarihi tam olarak bilinmemekle birlikte, kavramin insan yetistirilmesi,
egitilmesi ve gelisimi anlaminda kullanilmasi ile birlikte olmustur (Williams, 2005:
107). Cesitli kaynaklarda bu sekilde kullanimi baslatanlar olarak Romali filozoflar
Cicero ve Horatius gosterilmektedir. Cicero’nun cultura animi olarak ifade ettigi
terim kiiltlirtin insanin bilgi edinerek mantik yiiriitme, fikir edinme, ilkesel kaygilarla
hareket etme, kisilik sahibi davranma gibi 6zelliklerini iceren anlamiyla giiniimiizde

de kullanilmaktadir (Ozlem, 2000: 142).

Insanligin varolusuyla beraber insanin doga ile miicadelesiyle baslayan iliskiler
zamanla insanin doga ile olusturdugu hukukun Gtesine gegerek cogu zaman insanin
kendisiyle miicadelesini de kapsayan bir sekil almis, insan gruplarinin birbirleriyle
etkilesimleri neticesinde sosyal ve toplumsal katmanlarin olugsmasini beraberinde
getirmistir. Insanin diger insanlarla olusturdugu sosyal aglar vasitasiyla sekil alan
yargl, tutum, inan¢ gibi degerler kiiltiiriin olugsmasinda Onem tagimaktadir.
Insanoglunun dogadan elde ettigi; hayatta kalma ve tiiriinii devam ettirme gibi

ithtiyaglar tizerine kurdugu iligkiler kiiltiiriin maddi yoniinii olugturmakta iken ahlak,
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inang, degerler ve davraniglar maddi olmayan (tinsel) yoniinii ortaya ¢ikarmaktadir
(Yiicel, 2007; 54). Dolayistyla tarihsel ge¢mis, iiretim big¢imi, sosyal ve toplumsal
iliskiler dogrultusunda insanin gelisimsel niteliklerini kiltiirle iliskilendirmek ve
kiiltiir{i insan {iriini bir olgu olarak nitelendirmek, simge ve kavramlardan olusan bir

evren olarak ifade etmek miimkiindiir (Sargut, 2010: 72).

Kiiltiir kavraminin gelisimi esnasinda dikkat ¢eken bir konu, farkli cografyalarda
uygarlik ve medeniyet kavramlarmin kiltiirii tanimlamak {izere tercih edilmesi
olmustur. Ornegin; Alman dilinde kiiltiir kelimesi kullanildig1 esnada Fransiz ve
Ingiliz dilleri kiiltiir kavrami yerine uygarlik terimini kullanmay1 tercih etmislerdir
(Ozlem, 2000: 147). Dil bilimcilerce kiiltiir ve uygarlik kelimelerinin etimolojik
temeller itibariyla ayni1 anlamda kullanilmasi etrafinda baslayan tartismalar; uygarligi
kiiltiirden ayirmay1 zor ve gereksiz bulan yaklasimlarla, uygarligin kiiltiirden daha
genis bir anlam igerdigini savunan yaklagimlar arasinda giiniimiizde halen daha

stiregelmektedir (Arslanoglu, 2000: 243).

Toplum biliminin ortak ¢alisma alan1 buldugu tarih, iktisat, psikoloji, antropoloji gibi
bilim dallar1 insan ve toplum etkilesiminin farkli sonuglart iizerine c¢ikarimlar
yapmaktadir. Bu bilim dallar1 topluluklara ait kiiltiiriin olusmasinda rol oynayan
gelenekleri, degerleri, semboller ve davraniglari incelemektedir. Ciinkii bireyler
sosyal ve toplumsal aglar ile elde ettikleri kazanimlarla kendi deger, inang, yargi ve
davraniglart iizerinden bir diizen yaratmakta, bununla beraber ortaya koyduklar
geleneksel davranis kaliplar1 neticesinde simgesel ve maddi sonuglar ortaya
koymaktadirlar (Giileg, 2011: 96). Bu tanim dogrultusunda kiiltiirden bahsedilirken
insanlik tarihine ve insanlhigin gelisimine uygarlik ve medeniyet yoniiyle bakildigi
goriilmekte, ayrica kiiltiire kusaklar arasi gegiste bir sonraki nesle birakilan,

siiregelen bir toplumsal ve sosyal miras olarak yaklasilmaktadir.

Kiiltiirin  olusumunda, siirdiiriilmesinde ve aktarilmasindaki insan etkilesimleri
diisiiniildiiglinde sosyal bilimlerin kiiltiirii ele alis bi¢imi O6nem kazanmaktadir.
Sosyal bilimler alaninda gelistirilen perspektifler kiiltiirii; bilgi, inang ve adetleri
kapsayan, sosyal katilimla 6nem kazanan bir olgu olarak ifade etmektedir. Bu
anlamda Morgan (1997: 11)’1n “kiiltiir insan ile ilgili her seyi kapsamaktadir” tanimi

basit fakat kiiltiiriin kokleri ve etkisi konusunda yapilmis en basit tanimlardan biridir.
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Kiiltiiriin tanimlanmasina dair bagta sosyoloji, antropoloji, sosyal antropoloji olmak
tizere birgok bilim dali farkli yaklasimlar sergilemistir. Bu yaklagimlar arasinda

gilinlimiizde herkesin fikir birligi igerisinde olacagi bir tanima ulasmak zordur.

Kiiltiire dair terminolojik ¢esitliligin sebebini kiiltiiriin salt bilimsel degil, ayni
zamanda tarihsel ve toplumsal derinligi icermesi ile agiklayan Mejuyev (1987: 8)’in
goriisii, kavramin geg¢miste sundugu anlamlarla giiniimiizdeki popiiler kullanimi
birlestiginde dahi kiiltiir tanimlarinda halen daha muglak alanlar bulundugunu
gostermektedir. Bu agidan kiiltiiriin taniminda saglanamayan fikir birliginin kiiltiiriin
cok fazla tanima sahip olmasi ve getirilen tanimlamalarin hicbirinin kiltiiri
aciklamada yeteri Ol¢iide kapsamli ve dogru olmayacagi yoniindeki fikir tizerinde

saglandigini soylemek miimkiindiir (Gray, 2004: 44).

Kiiltiirli bireyin zihninde bigimlendirerek basladigi, toplumun somut ve yerel hayat
tarz1 ile tamamlanan bir doku olarak tanimlayan Jenks (1995: 11)’in yaklasimi;
kiiltiirin baslangic noktasimnin birey ile hareket kazandigina, bireyin tutum ve
davraniglarinin toplumsal ve sosyal ivme yarattigina vurgu yapmaktadir. Bu yoniiyle
kiiltiir algilar iizerinden gerceklesmektedir. Ayrica insan tarafindan olusturulan,
insanin dahil oldugu ve meydana getirdigi her nesne zaman icinde kiiltiiriin bir
parcasi haline gelmektedir (Ertugrul, 2012: 51). Kiiltiir bu sekilde insan gruplarinin
miinferit ve toplu yasantilarin1 anlamada, diizenlemede ve yapilandirmada kullanilan

bir inanglar ve adetler sistemi olarak adlandirilir (Giileg, 2011: 95).

Sonug itibartyla kiiltiire getirilen farkli yaklagimlar degerlendirildiginde; bireyin
davraniglart ve olusturdugu nesnelerle etkilesimi sonucu ortaya ¢ikan sistemlerin
insan unsurundan soyutlanmasinin miimkiin olmadig1 ifade edilebilir. Kiiltiir bu
bakimdan insan davranislar1 ve toplumsal hayatin yansimasi olarak ayni zamanda bir
sosyal gostergedir ve insanlar olusturduklar1 sosyal sistemlere kiiltiirlerini de
beraberinde getirmektedirler. Bireyin kiiltiirii i¢inde yasadig1 toplumun kiiltiiriinden
soyutlanamamaktadir (Sargut, 2010: 93). Bu yoniiyle kiiltlir insanla beraber ortaya
cikan, gelisen, devam eden fakat zaman igerisinde yavas da olsa degisim gosteren bir

olgudur.

Bireyin degerlerinin ve algilariyla olusmus tutumlarinin sosyal etkilesimler yoluyla

toplum kiiltiiriine sirayet etmemesi imkansizdir. Insan iliskileri neticesinde sosyal
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doku vasitastyla insan grubuna ya da topluluga ait yeni bir olgu ortaya ¢ikmaktadir.
Bu etkilesimli doku ayn1 zamanda yeni bir kimlik olusturma islevi gérmektedir.
Kiiltiir bu sayede zaman igerisinde var olan insanlara, topluluklara, gruplara,
devletlere, uluslara, sistemlere iliskin olgusal boslugu doldurmakta, olguya dair
kimliksel izler tasiyarak tanitict bir boyut gelistirilmesine yardim etmekte, bu
topluluklara ya da sistemlere iliskin bilgilerin, degerlerin, inanglarin, tutumlarin
insanlar ve topluluklar arasinda aktarilmasina yardimci olmaktadir (Nisanci, 2012:

1280-1281).

1.2.1 Toplum Kiiltiiriinden Kurum Kiiltiiriine

Bir toplumu olusturan kiiltiirel art alanlar, o toplumda bulunan en kiigiik orgiitsel
veya kurumsal alanda da tezahiir etmektedir. Orgiitlenme bigimleri, yonetim
anlayisi, tiretim bicimlerine kadar pek c¢ok alanda kendini gostermektedir. Bu
gorilintirliik durumu her toplumdaki kurumsal ve yonetsel siireclerde ve faaliyet
alanlarinda belirleyici olmaktadir. Bundan dolayr da kurumlarin sahip oldugu
kiiltiirel art alanlar ayni sekilde o toplumun da birer yansimasini olusturmaktadir
(Temel- Eginli ve Yaygel- Cakir, 2011: 41). Bu kapsamda Hofstede (2001)’nin
belirledigi kiiltiirel boyutlarin degerlendirilmesi ¢alismanin ana unsurlarindan birini
olusturmaktadir. Bu nedenle agagida yer alan tablo bazi 6zellikleri ortaya ¢ikarmasi

bakimindan 6nemli goriilmektedir.

Tablo incelendiginde kurumlarin alt kiiltiirel alanlar1 igerisinde yer aldiklari
toplumsal kiiltiirden yliksek oranda etkilenmekte ayrica, ortaya ¢ikan niteliklerini de
bu acidan goOsteren ana unsurlarla yorumlanmaktadir. Bu degerler ve semboller

6zelinde herhangi bir 6rgiit ya da isletmeye 6zgii kurum kiiltiirli olusmaktadir.
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Tablo 1: Toplum Kiiltiiriiniin Kurumlardaki Etkisi

Gii¢c Mesafesi Belirsizlikten Kagmak- Uzaklasmak
Diisiik Durum Yiiksek Durum Diisiik Durum Yiiksek Durum
Hiyerarsi az. Hiyerarsi Uygulamalarda Uygulamalarda
Merkezi yonetim | yiiksektir. Merkezi esnek kati
yok. yOnetim var. davranilmaktadir. | davranilmaktadir.
Ast iist arasinda Ast iist arasinda Yazili kurallarin Yazili kurallarda
ucret farki azdir. ticret fark: yiiksek. varlig1 azdir. yogunluk vardir.
Astlar Astlar Uzmanlagma Uzmanlasmaya
kendilerine yapilacaklarda egilimi 6nemli egilimi 6nemli
danisilmasini n haberdar goriilmemektedir. gorlilmektedir.
beklemektedir. olmak ister. Y oneticiler Y oneticiler
Ideal yonetici Ideal yonetici calisanlara ayrintilara daha
kaynaklar etkin egilimi otokratik yoneliktir. fazla
kullanan ve ve babacan bir Yoneticilerin risk | yogunlasmaktadir.
demokratiktir. yapidadir. alma orani Y oneticilerin
Imtiyaz ve statii | Imtiyazlar ve statii yiiksektir. risk alma orani
sembolleri hos sembollerinin Degisime direng disiiktiir.
karsilanmamaktadir. | olmas1 6nemlidir. gosterilmesi az. Degisime direng
Basari ve aidiyet gosterilmesi
duygusu fazladir.
Onemlidir. Giivenlik ve maddi
Bireycilik ve Toplumculuk

Erillik- Disillik
Bireycilik Toplumculuk Erillik Disillik
[s s6zlesmelerine Aile iligkisi gibi Niteligi ve iicreti Niteligi ve iicreti
gore isleyen kurallar yiiksektir. yiiksektir.
kurallar bulunmaktadir. Kurumdaki Iste ¢alisan kadin
bulunmaktadir. Calisanlarin 1sgoren kadin say1si1 fazladir.
Calisanlarda odiil yukselmesi ve say1s1 azdir. Is, yasama gore
onemlidir. odiil almasi Sosyal hayatise | diizenlenmektedir.
Kararlar, sadece onemlidir. gore Yoneticiler,
kisisel yetenek ve Kararlar gruba diizenlenmektedir. astlarina ve
kurallara gore gore alinir. Yoneticiler, karar danigmay1
alimmaktadir. Y 6netim, grubun Verici onemsemektedir
Y 6netimde, yoOnetimi konumdadir. .
bireylerin seklindedir. Rekabet ve Esitlik, dayanisma
yonetimi Mliskiler gdrevden performans ve yasam kalitesi
benimsenmektedir. | once gelmektedir. tizerinde tizerinde
Goreyv, iligkilerden Calisanlar yogunlagsma yogunlagsma
once gelmektedir. kurumlarla bulunmaktadir. bulunmaktadir.
Isgorenler psikolojik bir bag Catismalarin Catigsmalarin
kurumlarla ¢ikar icindedir. miicadeleci bir miizakere ile
iliskisi sekilde ¢oziimii ¢Oziimlenmesi
igerisindedir. onemsenmektedir onemlidir.
. Bireysel basar1 Grup basarisi
onemlidir. Onemlidir.
Kaynak: Tiiz (2004: 23).
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1.2.2 Kurum Kiiltiirii Kavram

Hayat akiginin var olmasindan bu zamana kadar kiiltlirin olugmasinda ve
sekillendirilmesinde insan dnemli bir rol almaktadir. Bu zamansal olusumda insanin
yasam pratiginde pek c¢ok degisim ve gelismeler goézlenmektedir. Kiiltiir de bu
degisimlerden etkilenmis ve siirekli bir devinim igersinde olmaktadir. 19. yiizyilin
sonlarinda ilkel toplumlar incelenmis ve sonug olarak; bu toplumlarin yasam seklinin
de teknolojileri gibi gelismis toplumlardan farkli oldugu sonucuna varilmistir. Bunun
ardindan kiiltiir kavrami her yoniiyle analiz edilmeye baglanmistir (Kotter ve Heskett,

1992: 4). Kiiltiir lizerine birgok arastirma ve tanim yapilmistir.

Kiiltiir “Culture” kavraminin Latince kokenli olan ‘cultura’ kelimesinden geldigi
diisiiniilmektedir ve topragin siirtilmesi anlamini tagimaktadir. ‘Kiiltiir’ terimini
literatiire 1871 yilinda ilk antropologlardan biri olan Edward B. Taylor katmstir.
Kiiltiirti, ‘toplumun bir iiyesi olan insanin sahip oldugu bilgi, inanglar, sanat, ahlaki
degerler, kanunlar, gelenekler, diller, tiim beceri ve aliskanliklart igeren karmasik bir
biitiin’ olarak tanimlanmaktadir (Brown, 1998: 4). Kiiltiir, insanlarin ge¢misten
yasadiklar1 doneme kadar yazili veya yazisiz, sozlii veya sozsliz anlamlandirilmis
davranig kaliplartyla etkilesime gectikleri ve ilettikleri sistem olarak yorumlanabilir.
Bir toplumda goériilen davranis kaliplari, inanglar sistemi, degerler, dile dair unsurlar

ve yasam bi¢imlerinin hepsidir (Herbig, ve Dunphy, 1998: 13).

Kurum kiltiirii, herhangi bir yapisal form igerisinde yer alan bireylerin dis
cevreleriyle olan uyumlari, i¢ ¢evrelerindeki benzesmesi adina belirlenen sistematik
goriilebilmektedir (Schein, 1983: 14). Kurum kiiltiirii, bir kurumu diger kurumlardan
ayiran, kurum {yeleri tarafindan paylagilan bir anlam (deger) sistemini ifade
etmektedir. Pettigrew (1979: 570)’e gore kurum kiiltiirii bir kurumda bulunan
bireylerin uymalar1 beklenen davramig, hareket ve bunlarin temelindeki degerler
sisteminden olusan biitiin olmaktadir. Bu temeldeki degerler; sembollestirmeler, dil,

ideolojik yaklagimlar, mitler, ritiieller ve inang sistemi olarak siralanmaktadir.

Aragtirmacilar farkl bakis acilariyla yaklagmalarina ragmen bireylerin kuruma olan
uyumlarinda kiiltiirtin ¢ok onemli bir faktor oldugu konusunda hemfikir olduklari
kesindir (0'Reilly ve vd., 1991: 478). Kurum kiiltiirii tanimlarindaki ortak 6zellikler
sunlardir (Yildirim, 2015: 15):

19



e Kurum kiiltiirii 6ncelikle bir sonug olarak ele alinmakta ayrica iiyelerin istek

ve davraniglariyla ortaya ¢ikmaktadir.

e Kurum kiiltiirii informal degerlerden olusur, ayrica gelenek ve normlardan

beslenen bir kavramdir.

e Kurum kiiltiirii, kurum iiyeleri tarafindan siirekli alinan kararlarin toplam

etkisi sonucu ortaya ¢ikar.
e Kurum kiiltiirii semboller araciligiyla 6grenilip, gelecek nesillere aktarilir.
e Kurum kiiltiirli, kurum iiyelerine kimlik kazandirir.

Kurum kiiltiirii, kuruma yonelik inan¢ ve degerlere bagliligi saglamaktadir. Kiiltiiriin
bilesenlerinden sayilabilecek olan fikirler kurum i¢inde herhangi bir yerden ortaya
cikabilmktedir. Kurum kiiltiirii, cogunlukla, vizyon, felsefe ve isletme stratejileri gibi
degerleri ve belli fikirleri ortaya atan ve uygulayan bir lider ile baslar. Bu fikir ve
degerler basartya yol agtiginda kurumsallasmakta ve stratejik bir vizyon ile kurum

kiiltiirtine doniismektedir (Cavus ve Glirdogan, 2008: 18).

Robbins (1996: 687)’e gore kurum kiiltliriiniin bes temel fonksiyonu vardir.
Bunlardan ilki kiltliriin bir kurumu, diger bir kurumdan ayristiran, simirlarini
belirleyen bir roliiniin olmasidir. Yani her kurumun kiltiirii onu 6teki kurumlardan
farklilagtirmaktadir. Ikinci fonksiyonu, kurumu olusturan iiyeler i¢in bir kimlik
saglayict olmasidir. Yani tiyeler kendilerini ¢alistiklari kurumla biitiinlestirmekteler.
Bu onlara ayricalikli bir ben olma durumu saglamaktadir. Ugiincii fonksiyon,
isgorenler kuruma daha fazla baglanmakta, kurumun yararmma Ozveride
bulunabilmekteler. Dordiincti fonksiyonu, kurum iiyeleri arasindaki dayanismayi
arttirmasi ve kurumu bir arada tutmada birlestirici bir etkisinin olmasidir. Besinci ve
sonuncu fonksiyonu ise kurum {yeleri i¢in bir kontrol mekanizmasi olarak
goriilmesidir. Bu da iggérenlerin tutum ve davranislarini hem bi¢imlendirir hem de
onlara rehberlik eder. Farkli diisiincelerin iizerinde fikir birligi olusturduklar

kurumsal kiiltiiriin 6zelliklerini su sekildedir (Eren, 2008: 138);

e Kurum kiiltiirii 6nceden 6grenilmesi veya sonrasinda 6grenilmesi miimkiin

olan bir olgudan ziyade kazanilmis bir olgu olarak goriilmektedir.
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e Kurumsal kiiltiir organizasyonel yapi i¢indeki tiyeleri kapsamaktadir.
e Kurum kiiltiiri yaziya aktarilmis bir metinden daha fazlasidir.

e Kurumu olusturan iiyelerinin diislincelerindeki inan¢ ve degerlerdir.
e Kurum kiiltiirii dlizenli olarak tekrarlanan davranigsal kaliplardir.

Bir kurum Kkiiltiiriiniin 6zilinii olusturan yedi temel 6zellik s6z konusu olmaktadir

(Robbins ve Judge, 2012: 520);

e Yenilik ve risk almak. Elemanlarin yenilik yapmaya ve risk almaya tesvik
edilmelerinin derecesi.

o Ayrintilara ézen gostermek. Elemanlarin ayrintilara hassasiyet ve dikkat

gostermelerini ve onlar analiz etmelerini bekleme derecesi.

e Sonuca odaklanmak. Yonetimin, amaglarin gergeklestirilmesinde kullanilan

teknik ve siireglerden ziyade sonug ya da amaglara odakliliginin derecesidir.

e Insana odaklanmak. Yonetim kademesinin kararlarini, ortaya c¢ikaracag
sonuglarin kurumda calisanlar iizerindeki etkilerini goz oniine alarak verme

derecesidir.

o Takim odaklilik. Isteki faaliyetlerin bireylerden ziyade takimlara gore
organize edilmesinin derecesi.

o Saldirganlik. Calisanlarin rekabetcilik derecesini gostermektedir.

e Istikrar. Kurumsal faaliyetlerin gelismeden ziyade mevcut durum iginde

surdiirilmesinin derecesidir.

Barutcgugil (2004: 209)’e gore, kurum kiiltiirii dort temel fonksiyonu yerine
getirmektedir. Bu baglamda;

e isgorenlerde kurumsal kimlik kazanimi onemli bir noktaya tasinmaktadir.
Isgorenlerin  kuruma bagliliklar1 artmakta bu da kariyer yonetimini

etkilemektedir.
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e Ortak paydada bulusmay1 kolaylastirmaktadir. Isgdrenler kolektif bir bicimde
kendilerini Orgiitiin temel hareket alanlarinda gérmek ister ve bagliliklarin
yliiksek seviyeye ¢ikmasi bu durumda s6z konusu olmaktadir.

e Toplumsal alanda bulunmaya yonelik kararlilik gelistirmekle miimkiin
olmaktadir. Isgérenler hem kurum kimligine baghlikta hem de temel

hedeflerin yerine getirilmesinde giiclii bir bag kurmaktadirlar.
e Isgorenler davranislarini ¢evrenin kosullarma gore adapte etmektedirler.

Bu fonksiyonel alanlar ile kurum kiiltiirii, isgérenler baglaminda yol gdsterici kabul
edilirken, kurumsal anlamda da sosyalizasyonun artmasi seklinde goriilebilmektedir.
Kurumsallasma siirecine adapte olma, kurum disindaki problemlerle bas edebilme
adina isgorenlerin bilgi ve yetenekleri ile olusturulan, biitiin degerler kurum
kiiltiirinlin kazanimlar1 olarak degerlendirilmektedir. Bir kurumu &tekilerden farkl
kilan 6zellikler kurumun, isletmenin ya da organizasyonel yapinin temel karakteristik
bilesenleri ve orgiitsel art alanidir. Pek ¢ok kurum varlik sebebini olusturan hedefleri
gbz Oniine alindiginda benzerlik gostermektedir. Kurumlarin faaliyet alanlari
bakimindan igerisinde bulunduklar1 pazardaki rekabet etme kosullar1 yapisal
ozellikleri ile baglantili olmaktadir. Bu baglantili olma hali kurum Kkiiltiiriiniin

varligiyla ilgili olmaktadir (Patrick, 2005: 5).

Ayni ekonomik pazar igerisinde uygulamalarda bulunan kurumlarmin is yapma
bi¢imleriyle diger kurumlardan ayrigmalar1 beklenen bir durum olarak goriilmektedir.
Kimi kurumlarda basarili olmanin Slgiitii olarak iggérenlerin motive olmalarini baz
alirken kimi kurumlarda ise kurallara bagliligin basariy: etkiledigi diistiniilmektedir.

(Witte ve Muijen, 1999: 497).

Bir kurumda baskin olarak goriilen kiiltlirel yapilasma kurumu otekilerden ayristiran
bir 6zelliktir. Bu nedenle kurum kiiltlirii yonetim bi¢iminden kurumsal siireglerin
uygulanmasina kadar bir kurumdaki tiim faaliyet alanlarinin ¢evresinde sekillendigi
bir unsurdur. Faaliyet gosterilen alanlar ayni olsa da is yapma bicimleri ve hedeflere
ulagsmak icin gosterilen calismanin sekli kurumlar1 birbirinden ayristiran ve

ozellestiren bir durum olarak kurum kiiltiiriinlin varligina isaret etmektedir.
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1.3. Kurum Kimligi ile Kurum Kiiltiirii iliskisi

Kurum kimligi ile kurum kiiltiirii kavramsal olarak siklikla karistirilan, hatta ayni
kavramsallastirma igerisinde kullanilmaktadir. Ancak, bu kavramlar birbirinden
farkl1 olan ve ayrisan Ozelikler tasimaktadir. Kurum Kkiiltiiri ortak deger ve
normlardan olusmaktadir ve kurum kimligi, kurumda etkin olan kurum kiiltiiriinii g6z
ontinde bulundurmak zorunda olan stratejik bir nitelik tasimaktadir. Kurum kiltiirii
planlamasi yapilmadan olusabilmektedir. Ancak, kurum kimligi imaj yaratim

stirecine yonelik olmaktadir (Erdem, 1996: 53-54).

Kurum kiiltiiriiniin, kurum kimligi ile dogrudan iliskisi oldugu sdylenebilmektedir.
Kurum tiyeleri tarafindan paylasilan ve kurumu digerlerinden ayirt eden 6zellikler
aynt zamanda kurum sistemini de ortaya koymaktadir. Kurum iginde paylasilan
degerler ve normlar kurum kimliginin etkileridir. Kurum kimligi ¢alismalari kurum
kiiltiirtine bagl olarak yapilan, bir nevi bu kiiltiiriin bir uzantis1 olan c¢aligmalardir

(Uzoglu, 2001: 26).

Gerek kurum kimligi gerekse kurum kiiltiirtine yonelik kavramsallastirmalar kurum
ile kurumun igerisinde yer aldigi toplumsal alan arasindaki karsilikli alig-verisi
etkilesimden etkilenmekte bu da agik sistemin varlifina neden olmaktadir (Okay,
2003: 71). Kurumsal kimlik ve kurumsal kiiltiir kavramlari yeri geldiginde
birbirinden farklagmakta olup her ikisi de her zaman birbirini etkilemistir. Kurum
kimligi, kurumun maddi ac¢idan nasil tanindigi, zihinsel olarak nasil kavrandig ile
ilgili goriilmektedir. Kurum kiiltiirti ise kurum kimligine gore sekillenmis ve kurum

kimliginin sonucu olmustur.

Kurum kimligi anlayisi igerisinde isgérenlerin de dahil oldugu imaj calismalari
kurumun oOnceden belirlenmis hedeflerinin tutturulmasi1 bakimindan Onemli
goriilmektedir. Kurum kiiltlirii de kurumdaki diisiinsel birlikteligin avantaji olarak
goriilmektedir. Bu durum, kurum igerisindeki kiigiik gruplarin kurum Kkiiltiiriine
uyumlagtirilmas1 bakimindan etkili olmaktadir. Kurumun yapisal tasarimi ve di
goriliniisii, calisma ve sosyal uygulamalarda kullanilan biitiin ara¢ gerecler, kurumun
sahip oldugu logolar, ambalajlar, etiket ve semboller kurumun fiziksel unsurlari
olarak goriilmektedir. Kurum yoneticisinin g¢alisma alani, tasarimi ve semboller

belirli anlamlar tasimaktadir (Akyar, 2007: 9).
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Semboller basit bir dille karmasik olan anlamlarin anlasilmasini, verilmek istenen
duygularin gorsel temalarla anlatimini igermektedir. Kurum kimligi ve kurum
kiiltiirti 6zelinde sembollerin varligi kurumun niteliklerini isgorenlere iletilmesi
noktasinda 6nemli olmaktadir. Kurum kimliginin 6zellikle tasarimsal kisminda 6n
plana ¢ikan logo ve amblemler kuruma dair ilk ip wuglarinin kurum digina

yansitilmasina yardimci olmaktadir.

Kurum kimligi ve kurum kiltiiri kavramlari, isletmenin veya organizasyonel
yapilarin genel kurgusunu olusturan, isletme i¢indeki havay1 belirleyen ve isgorenler
icin bir sosyal alan ve dis ¢evredeki hedef kitleler i¢in de kuruma yonelik bir alg1 ya
da gosterge olusturan soyut icerikli olgular seklindedir. Bu kapsamda kurum kiiltiirii
ve kurum kimligi arasinda birbirini destek olan ve olusumlarinda ana unsur olan
kavramlar olarak nitelendirilebilecek bir iliskiden bahsedilmektedir (Elden ve

Yeygel, 2006: 171).

Kurum kiiltliriiniin, kurum kimligine gore sekillendigini sdylemek yanlig
olmayacaktir. Kurum kiiltiiriinii olusturan yazili veya yazisiz kurallar, degerler ve
norm sistemi kurum kimliginin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle iletilmek
istenen kimlige uygun bir kiiltiiriin gelistirilmis olmas1 6énemli olmaktadir. Kurum
kiltiirii sadece kurum kimligi i¢in uzun dénemde kurum imaj1 icin de bir temel

noktay1 belirlmektedir (Oziipek, 2005: 134).

1.4 Kurum Kimligi ve Markalasma

Marka, Aaker (2007: 25)’e gore bir veya bir grup {ireticinin ya da saticinin iiriinleri
veya hizmetlerini belirleyen ve bu iiriinleri ya da hizmetleri rakiplerine gore
farklilastiran ayirt edici bir isim veya sembol olarak vurgulamaktadir. Marka
kavramini anlama dair bir derinligi giin yiiziine ¢ikarabilmek adina gostergebilimsel
acidan analiz edildiginde marka; bir dizi degeri 6ne ¢ikarmakta ve tiiketicilerin de
markanin olusturdugu bir diinyanin kullanicis1 olmay1 kabul ettigi ya da etmedigi
seklinde goriilebilmektedir. Giiclii bir anlatim1 ortaya koymasi bakimindan marka,
Scolari (2008: 171)’nin belirttigi gibi ‘olas1 diinyalar’ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu
bakimdan markalarin anlam ve degerler yiikleyerek olast diinyalar yaratimina imkan
vermesi sosyal ve biligsel utkun da genislemesi olarak goriilmektedir (Jones, 2017:
8).
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Keller ve arkadaslari (1998: 49) da marka tanimlamasina algi sinirlar igerisinde
bakmaktadir. Bu kapsamda marka, bir {iriiniin ya da hizmetin algilandig1 degerine ve
tiikketicilerce belirlenen 6zdeslestirme eylemi olarak yorumlanmaktadir. Bu
0zdeslestirme eylemi kendine 6zgii, giiclii ve olumlu olarak goriilmektedir (Kapferer,
2012: 7). Bu haliyle markanin rakiplerinden farklilagacagi ve tiiketicinin dikkatini
cekebilecegi  sOylenebilmektedir. Markanin  bir kimlik tasidigina yonelik

degerlendirmelerde bulunmak da yanlis olmayacaktir.

Marka kimligi; markay1 logo, sembol gibi gorsel olarak temsil edebilecek gostergeler
olarak yorumlanabilmektedir (Chiaravalle ve Schenck, 2007: 22). Marka kimligi,
markanin olusturulmasi stirecindeki iliskilerdir. Bu iliskiler markanin gosterdigiyle
miisterilere verdigi soz seklinde goriilmektedir (Aaker, 1996: 252; Lee ve vd., 2015:
26). Marka kimliginin, markanin hedeflerine giden misyonundan ve gelecege yonelik

vizyonundan farkli olarak diisiiniilemeyecegini de gostermektedir.

Marka kimliginin, marka ydnetimindeki roliine de yer vermek O6nemli olmaktadir.
Marka yonetiminde dikkate alinacak dnemli bir nokta marka kimligi ile marka imaj1
arasinda herhangi bir boslugun olusmamasidir. Ciinkii marka imajmin ve kimliginin

markanin itibarinin 6nemli bilesenleri oldugu unutulmamalidir (De Chernatony,

2010: 55).

Kurumsal kimlik ve markalagsma birbirleriyle iligkili kimi zaman da denk
goriilmektedir. Bu iki kavramin varhi§i sadece kurumun, orgiitiin veya isletmenin
yonetimine ait olmakla degil, kurumun dis ¢evresinde yer alan miisteriler, ortaklar,

tedarik¢iler ve paydaslar gibi bir¢cok yapiya da ait olmaktadir (Balmer vd., 2009: 17).

Balmer, Stuart ve Greyser (2009) kurumlarin kimliklerini altt kisimda

degerlendirmektedir. Bunlar;

e Gergek Kimlik: Kurumun, is yapma bigimleri ve uygulamalarini, hedeflerini,
kurumsal c¢aligma tarzlarini ve sistematige dayali deger iliskilerini, rekabette
bulunduklar1 pazardaki kurumu farklilastiran davraniglarini gostermektedir.

e {letilen Kimlik: Kurum tarafindan i¢ veya dis cevreye iletilen mesajlar olarak
yorumlanmaktadir. Bu durum, gorsel kimligin belirlenmesi, kurumu baglayan
reklamecilik uygulamalar1 ve kurumu yansitan halkla iligkiler gibi i¢ ve dis cevreye

yonelik iletisim faaliyetleridir.
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e Algilanan Kimlik: Kurumun, misteriler ve diger paydaslarca disaridan
goriilen kimlik algilamalaridir.

e Sozlesmeli Kimlik: Kurum ismi veya gostergeleriyle ile Ozdeslestirilen
niyetlerdir. Sozlesmeli kavraminin kullanimi miisteriler, isgérenler ve bunlarin
disinda kalan ortaklarin kurum kimliginden edindikleri s6zleri temsil etmektedir.

e Ideal Kimlik: Kurumun zamanin kosullarma gore sosyopolitik durum, etik
konular, teknolojik unsurlarin gerekleri ¢ercevesinde konumlandirildig: ideal alani
temsil etmektedir.

e Arzulanan Kimlik: Yoneticilerin ve grup liderlerinin kurumun olmasini
istedikleri diizeydeki konumudur. Stratejik olarak belirlenmis bir zaman diliminde

kurum kimliginin vizyonu olarak degerlendirilmektedir. (Balmer vd., 2009: 19-20).

Yukaridaki kimlik gruplandirmasi degerlendirmeleri kapsaminda kurum kimligi ile
markalagma arasindaki iliskilerin geldigi nokta da goriilmektedir. Burada, Murphy
(1987), Olins (1989), Laforet ile Saunders (1999: 53) kurumsal kimlikle markalasma
arasindaki etkilesimi ortaya koymaktadirlar. Olins (1989)’ e de burada deginmenin
yerinde olacagi diisiiniilmektedir. Olins, kurumsal kimligi yaratmak i¢in {i¢ bakis
acis1  Onermektedir: Monolitik, onaylanmis ve markalasmis yapilar seklinde

onermelerine yer vermektedir.

e Monolitik yapi: Kurum bir isim ve gosterge iizerinden bir tarz
kullanmaktadir. Bu durumda kurumun tiiketicilere sundugu kurumsal kimlik marka
olarak sunulmaktadir.

e Onaylanmis yapt: Kurum kimligi bayilerle, iletilecek gorsel stillerle iligkisi
baglaminda kullanilmaktadir.

e Marka yapisi: Bu tip yapilar tamamen farkli marka isimleri ve goriintiileri
altinda iirlinlere sahiptir. Literatiirde kurum kimligi ve markalarin sik sik birlikte

ortaya cikarildigi ile ilgili bir uzlasma bulunmasi bakimindan da 6énemli olmaktadir.
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I1. BOLUM

LOGONUN ARKA PLANI: BiR DEGERLENDIRME

Calismanin bu boliimiinde kurumsal kimligin 6nemli faktorlerinden biri olan logonun
anlamlandirilmasina ve bu ¢ergevede 6zellikle renklerin logodaki anlamlandirmadaki
roliine yer verilirken bir yandan da kurumsal kimlik ve kurum kiiltiirii kapsaminda

logonun gosterdiklerine odaklanilmaktadir.
2.1. Logoyu Anlamlandirmak

Latince kokenli olan amblem ve logotype sozciiklerinin Tiirkge’ deki karsiligi simge
ve Ozgiin yazidir. Her iki kavram ayr1 ayr1 anildigi gibi tek bir sdzciik olarak “logo”
diye de kullanilmaktadir (Teker, 2009: 90). Logo sozciigii ayn1 zamanda eski Latince
de “bilim” anlamina gelmektedir (Pilici, 2008: 95).

Logolar kurumlarin ozelliklerini ortaya koyan farkli anlamlarin gelistirilmesine
olanak saglayan tasarimlanmis imgelerdir (Akinci, 1998: 105). Logo tasariminda
gorseller etkin sekilde kullanilir ve zihinsel siiregler devreye sokulmaktadir. Kiiresel
ekonomik pazarda ayni sektorde faaliyetlerde bulunan isletmeler ve markalar
diisiintildiiglinde farklilasmak amaciyla logo ¢cok dnemlidir. Gostergelerin 6n plana
ciktig1 fiziksel diinyadan ziyade sembollerin ortaya cikti§i yenidiinyada yasayan
insanlar agisindan bu sembolize yasam alanlar1 6n plana ¢ikmaktadir (Sartori, 2004:
17). Tam da bu noktada logo, soyut olan yapilarla iletisimi etkinlestirmeye olanak
saglamaktadir. Logo, bir diislince bi¢imini, liretim seklini, bir ideolojiyi ya da bir
kavramin anlamlandirilmasini kolaylastirirken; ayn1 zamanda kurum kimliginin
gelistirilmesine katki saglarken kurumun markasini {iriiniinlii de taninmasina neden
olmaktadir. Logo, kurumlarin veya markanin disa vurulmus seklini ifade etmektedir

(Zintzmeyer, 2007: 9).

Moser (2007: 113) logoyu belirli bir {iriin, hizmet ya da kurulusu temsil eden
basitlestirilmis gorsel bir sembol olarak tanimlar. Semiyotik bakis agisina gore logo,

kurumun i¢ ve dis paydaslar ile iletisime gegmek i¢in kullandigi isaret sisteminin bir
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parcast olmaktadir. Kurumsal kimlik alaninda ise logo kurumun materyalleri
tizerindeki imzasi olarak goriilebilmektedir (Snyder, 1993: 25). Logo kimliklesmenin
gostergesi, kalitenin bir isareti ve kurumun itibarini arttirmanin bir yoludur. Bunlara
ek olarak, eger dogru yonetilirse, logo rekabet avantaji yaratir ve kurumsal iletisim

stirecini kolaylastirir (Hynes, 2009: 545-546).

Logonun alan yazinda birgok fakli tanimi bulunmaktadir. Baz1 ¢alismalarda logo
sadece tipografik olarak tamimlanirken, bazilarinda ise sembol igerikli olarak
tanimlanir. Temelde logo bir kurumu ya da markayr temsil edecek olan gorsel
bi¢gimdir. Yani yazi bi¢iminden olusacagi gibi sekil, resim bigimlerinden de

olusabilmektedir.

Kurum logosu temsil giicii ¢ok yiiksek olan bir aragtir. Logo kurumun kiiltiir ve
degerlerini temsil etmektedir. “Isim, profil veya vizyonlarmn temsil edildigi resimler
olan logolar, kurumlarin disartya agilan yiizii olarak ifade edilebilir (Tuna ve Tuna,
2007: 88)”. Miisteriler acisindan bakildiginda logo bir “gilivendir”. Satin alma veya
tavsiye etme bu giivenin c¢iktilaridir. Caligsanlar acgisindan bakildiginda ise logo;
“aidiyetin” simgesidir (Kadibesegil, 2009: 186-187). Procter&Gamble, BP, Milka,
Pizza Hut, Microsoft gibi markalara marka danismanligi yapan ve kurum kimligi
olusturma hizmeti veren uluslararast sirket Landor’un Tiirkiye’den sorumlu
yoneticisi Pascal Piedfort’a gore, kurumlarin imajlari, kimlikleri, karakterleri ve
gelecege yonelik projeksiyonlart logolara yiiklenmektedir. Kuruluslarin ¢aga uyum

saglama cabalar1 da logolara yiiklenmektedir (Tuna ve Tuna, 2007: 89).

Kurumsal logolar miisterileri ve paydaslar ile istedikleri sekilde konusmalarini
saglayan imzalar olarak goriilebilir. Ancak logo kurumun degerleri ve misyonunu
yakalamal1 ve iletmelidir. Olins (1995: 11) logonun amacinin kurumun temel fikrini
sunmak olugunu belirtmektedir. Logo kurumun vizyonunu temsil etmektedir. Kurum
ya da markalar1 sembollestiren logolara karsi miisterilerde de bir duyarlilik s6z

konusudur ki logonun anlamlandirilmasinda misterilerin payir daha fazladir

(Horvath: 2009: 1).

Hedef kitleye kurumsal imaji hatirlatan bir anahtar gorevindeki logolar, dikkatin
¢ekilmesini, {irlin ya da markanin hatirlanmasini, imajin yaratilmasini saglayan temel

araglardan biridir (Van Heerden ve Puth, 1995: 12). Ayni zamanda logolar
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kurumlarin itibar goérmesinde ve Onemsenmesinde etkili aracglar olduklar1 gibi
logonun kurumca yonetilme bigimi ekonomik pazar igerisindeki durumunu da
belirleyecek 6nemli bir durumu ifade etmektedir (Van Riel vd., 2001: 428).

Yanlis bir logo secimi, paydaslar tarafindan negatif degerlendirilecek, logo
hatirlanmayacak ve kurumsal imaja zarar verecektir. Logonun paydaslar iizerinde
olumlu bir etki yaratmasi logonun basarisi i¢in 6dnemlidir. Ciinkii logonun yarattigi
pozitif etki lriin ya da kuruma transfer olacaktir (Henderson ve Cote 1998: 15).
Kuruma 06zgili, kurumun degerlerini yansitan ve istenilen imajin yaratilmasini

saglayacak sekilde tasarlanan logolar basar1 elde edebilir.

Logonun basgarili olabilmesi i¢in bazi noktalara dikkat edilmesi gerekmektedir.
Henderson ve Cote (1998: 15) logolarin iki kosul saglandiginda kuruma deger
kattiklarin1  tespit etmislerdir. ilk olarak paydaslar logoyu gordiiklerinde
hatirlamalilardir. Ikinci olarak ise logolar paydaslara kurumun ya da markanin ismini
hatirlatmalidir. Logonun dogalligi logonun hatirda kalmasini arttirmaktadir.
Farklilig1 olmayan ve fazla karmasik olan logolar ise zor hatirlanmaktadirlar. Mozota
(2006: 235) ise iki unsurla logonun o6l¢iilebildigini savunur. Birinci unsur gorsel
bigim kalitesi yani sekil ile arka fon arasindaki iliski, vurgu, dengedir. ikinci unsur
ise logonun dis kalitesi ya da islev olarak kalitesinin yaninda kurumun kimligi, tarihi,
uzmanlig1r ve i¢inde bulundugu pazardaki seckinligi ne kadar pekistirdigidir. Logo
tasariminin ¢agristirdiklar: ile kurum ya da markanin ger¢ek davraniglari arasinda
fark varsa tehlike vardir. Ciinkii logonun vaat ettiginin ile kurum veya marka
tarafindan sunulmasidir. Logonun gorselinin iyi olmasi basar1 i¢in tek argiiman
degildir. Logo tasarimi ile kurum arasinda bir biitiinliiglin olmas1 beklenmektedir.

Giizel bir logo iyi tasarimiyla, iyi bir logo ise basarisiyla hatirlanir (Zintzmeyer,
2007: 9).

Logonun basarisint olumlu yonde etkileyecek bazi 6zellikler asagidaki sekilde
siralanabilmektedir (Teker, 2009: 91);

e Kuruma 6zel, tasarimda 6zgiinliik

o Estetik yap1

o (Cekicilik

e Cagrisimlar liretmesi

e Kolaylikla anlagilmasi ve hatirda kalmasi
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e Benzer kurumlarin logolarindan farklilagsmasi

e Temsil ettigi kuruma, {iriine veya hizmete 6zel olmasi

e Temsil ettigi kurum hakkinda bilgi vermesi.

e Gorsel kimligi olusturan 6geleri barindirmasi, imaj olusturmast

e Farkli alanlarda kullanima uygun olmasi, 6zelliklerini yitirmemesi.

Kurumu ya da markay1 ilk ele veren 6ge olmanin 6tesinde, pazarlama uzmanlari
logonun markanin 6ziinii olusturan degerleri bir bakista yansitmasi geregi iizerinde
durmaktadirlar. Logonun, markanin temsil ettigi fikrin sembolii olmasi gerekliligi
vurgulanmaktadir. Ciinkii logo hizli sekilde hedef kitleye kurumun ya da markanin
mesajint iletmekle yiikiimliidir. Kimi zaman kurumlar bu yiikiimliiliiklerinde
kurumsal kimlikleri dogrultusunda degisiklik yapmak durumunda kalmaktadirlar.
Logo degisikliklerinde istenmeyen bir durum ise zaman zaman kurumlar ya da
markalar ¢ok ciddi logo degisikligine gitmek zorunda kalirlar. Ancak en iyi logo
degisikligi, tiiketici tarafindan fark edilmeyen degisikliktir. Bu tiir bir degisiklik
tilkketicinin belleginde daha onceden olusturulan marka algisini sifirlamamis olur.
Ancak bazen kurumlar biiyiik degisim gecirip, yeni bir kimlik arayisina girerler ve
eski logolarin1 yepyeni sembollerle degistirirler. Kurumlar i¢in, logo profesyonel
degilse, eski yiizlii goriiniiyorsa, kurum ya da marka degerlerini dogru yansitmiyorsa

veya kullanimi zorsa logo degisikligi giindeme gelir (Vardar, 2004: 23).

21.1. Renklerin Dili ve Etkileri

Canlilar 6zellikle de insanlar renklere verdikleri psikolojik veya sosyolojik anlamlar
ile iletisimlerini zenginlestirmektedirler. Kaynagi olan 151k nedeniyle fiziksel bir olgu
olan renk, fizyolojik bir etki ile anlasilip, psikolojik bir algilamayla anlamli hale
gelmektedir. Renk kavrami ile ilgili pek cok tanimlama yapilabilecegi gibi genel
olarak 15181n cevredeki objelerden yansiyarak gdze ulasarak beyinde olusturdugu
duyumlara denilmektedir. Renk, diislincelere, eylemlere, ihtiyaclara, duygulara, ruh
haline, hatta sagliga kadar degisiklikler yaparak insanlar1 etkilemektedir. Hosa giden
renk, ritmi ve uyumu, estetik egilimleri belirleyebilmektedir. Soyut ve sembolik
diisiincelerin ve anlamlarin ifadesi olabilen renge dair farkli alanlarda yapilmis

tanimlar1 bulunmaktadir;

Psikolojik tarifi; renk, beyinde uyanan bir duygudur.
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Fizyolojik tarifi; birgok 151k cinsinin goz retinasindaki sinirleri uyarmasi ile olugan
fizyolojik bir olay olarak goriilebilir. Renk insanin sinir sisteminde mevcuttur.
Fiziksel tarifi; renk, olgiiyle, tayfla, rakamlarla belirlenebilen fiziki bir olaydir. Gz,
151k titresimlerini, sinirler yardimiyla beyne ileterek, rengin varliginin idrak

edilmesidir (Eliri ve Erdurucan, 2011: 6).

Renklerin psikolojik ve fizyolojik ac¢idan insan iizerinde gesitli etkiler yaratmasinin
yaninda lizerine diisliniilmiis arastirmalar yapilmis hatta teoriler de gelistirilmistir.
Rengin nasil meydana geldigi sorusu iizerinden 6zellikle teorilerin gelistirildigini
belirtmek gerekir (Basbug, 2020: 231). ilk teori, Pisagor’un renklerle gezegenlerin
simgeleri arasinda yaptig1 eslemeye dayanmaktadir. Platon ve 6grencisi Aristo, renk
tizerinde iliskiler kurmaya calismislardir. Aristo’nun teorisi 6glen, aksam, giin
batimi, giin dogumu, gece gibi giiniin devri boyunca 1s18a bagh olusan izlenimler
tizerine kurulmustur. Aristo’dan Newton’a kadar uzanan ve tiim renk sistemlerinde
uygulanan yedi renk, birer yiizey karakteristigi olarak tanimlanmaktadir (Seylan,

2019:113).

beyaz 15k

———
/"
——

Sekil 4: Newton’un prizma deneyi
Kaynak: (Per, 2012: 19).
Newton (1642-1727), karanlik bir odada bir delikten girecek sekilde ince bir 151k

girmesini saglamis ve giren 15181 liggen bir prizmadan gegirerek yedi rengi beyaz bir
perdeye yansitmay1 bagarmistir. Newton, beyaz perdeye yansiyan yedi rengi ‘giines
tayfi’ (spektrum) olarak adlandirmistir. Giines tayfindaki renkler, kirilma agilarina
gore kirmizi, turuncu, sari, yesil, mavi, lacivert (¢ivit mavisi) ve mor olarak

siiflandirilmigtir (Parramon, 1994: 12). Newton, cam prizma kullanarak renk
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biliminin ilk temellerini atmistir. Newton buradaki deneyleriyle, her rengin kendine
0zgii dalga uzunluguna sahip oldugunu belirlemistir. En uzun dalga uzunlugu
kirmiziyl, daha kisa dalga boyu moru olusturmustur. Newton ayrica 1sikta tiim

renklerin karigimindan beyazin da olustugunu tespit etmistir (Malacara, 2002: 3).

19. yiizy1l ortalarinda Natiiralistler, 151k-golge olarak nitelendirilen renk karigimlarini
kullanarak tuvalde kirli bir goriiniim elde etmislerdir. Renklerle yeni bir ifade bigimi
ve dil olusturan sanat akimi Empresyonizm olmustur. Bodylece; saf ve temiz
renklerle, 1518in  ve golgenin karsiliklart  bulunmustur (Bigali, 1984:257).
Empresyonizmin renk¢i bakis acisi, mimaride de farkli felsefi dayanaklarla kendini
gostermektedir. Bilimsel renk teorilerinin estetikle iligkisi, doga ile dogrudan temas
kuran Empresyonistler ve Post Empresyonistler ile 19. yiizyil sonlarinda
goriilmektedir. Rengin boya maddesi olarak bilimsel anlamda i1sikla iliskisini
arastirirken, alisiilmadik bir bicimde rasyonel tekniklerle, renk karigimlarinda giin
151811 ele gegirmislerdir. Dogal sonuglara ulasmak i¢in bilimsel ve sanatsal bilginin
potasinda gelismis tamamlayici kontrastlik yasasinin yani sira ardi ardina kontrastlik
ve es zamanl kontrastlik yasalarini renk kullanimina aktarmislardir (Avei, 2014: 59).
1970’1lerde renk olgusu degiserek, “nese” kavrami ilizerinde durarak, farkli bir renk
skalasinin yolunu agmistir. Boylece renkle birlikte kurulan haz temasi, ozellikle
yerlesim yerlerinde hissedilir bigimde ortaya c¢ikmistir. BOylece somuttan soyuta
ulagan lekesel sanat anlayisindan séz etmek miimkiindiir. Renkle birlikte kurulan
sistematik algi, “duygusal etki” diislincesiyle birleserek yerlesim yerlerinde yasayan

konut sakinlerinde sosyalizme kars1 ilgiyi artirmistir (Jenkins, 2014: 221).

Renkteki dengeyi en iyi gorebileceg§imiz alanlardan olan tipografide renk, metin
icerisinde mantiksal ve gorsel hiyerarsi sagladigr gibi zitlik, vurgu, canlilik,
duraganlik, yaratmak i¢inde kullanilmaktadir. Bu nedenle renk tipografik bir eleman
olarak degerlendirilebilir. Ciinkii renkler metni yeniden iiretebilecegi gibi, dikkati
ceker, metne birden fazla anlam yiikleyebilir. Renk bir sayfa metninde, farkli yazi
karakterleri, yaz1 ve ¢izgi kalinliklari, tirnakli, italik vb. tipografik unsurlarla koyu ve

acik tonlamalar verebilir siyah beyaz denge kurulabilir (Giiltekin, 2015: 127).

Tipografik bir diizenlemede renk se¢imine dikkat edilmesi gereken, rengin kiiltiirel

cagrisimi, hedef kitlenin renk tercihi, rengin tasidigi cagrisimlardir.  Tipografik
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karakterlerin se¢iminde dikkate almamiz gereken yine harfin ya da kelimenin
okunurlugunun yanmi sira bir araya getirildiklerinde olusturacaklar1 doku ve
tonlamalardir. Tasarimei, kurum kimliklerinde, afis tasarimlarinda, ambalajlarda,
kitap kapaklarinda vb. tipografiyi veya rengi 6n plana ¢ikabilir. Tamamen bu hedef
kitleye verilmek istenen mesajla ilgilidir. Ornegin yillardir var olan bir markaya
tasarlanacak islerde dikkat edilmesi gereken renk ve font tercihlerini, ilgili markaya
ait oldugunu gosteren doneleri, goz ardi etmemektir. Markay1r animsadigimizda

aklimiza ilk markanin rengi gelebilir (Bilirdonmez, 2020: 876).
212. Logo Tasariminda Renklerin Anlattiklari

Renkler zihinsel izler ortaya cikaran uyaricilardir. insan bedeninde ve beyninde
etkiye sahip olan renklerin ¢ogu zaman da etkileri hissedilememektedir. Renkler
dikkat cektiginde ve beyin tarafindan merkeze alindiginda fark edilmektedir ve pek
cok rengin farkli sekilde etkisi ve insanda yarattigi cagrisimlart mevcuttur
(Holtzchue, 2007: 3). Renklerin ¢agrisimlarina dair alanyazininda iki farkli goriis
ortaya c¢ikmaktadir. Birinci goriise gore; renkler duyussal olarak tanimlanirken
evrensel olarak ogrenilmektedir ve insanin kendi dogasindan meydana gelmektedir.
Buradan hareketle renk ¢agrisimlarinin kiiltlirlere gore degisen bir durumunun séz
konusu olmadig1 savunulmaktadir. Ikinci goriise gore ise bireye dzgii deneyimler,
gelenek ve gorenekler kiltir ve dil aracihigiyla renklerin  ¢agrisimlar
ogrenilmektedir. Bu kapsamda renklerin ¢oklu bir sembolik degerlendirmesinden s6z
etmek olanaklidir. Buna gore kirmizi bir bireyde kizgmhgr cagristirdigr gibi
mutlulugu da g¢agristirabilir. Grimes ve Doodle (1998: 802)’ye gore renklerdeki
cagrisim yalnizca renklerin tiirleri agiklanamaz bununla birlikte parlaklik ve canlilik

da etkili olmaktadir.

Elliot vd. (2007: 155-156) rengin psikolojik isleyisine yonelik modellemeler
gelistirilmistir. Modellemeye gore ilk Once renkler degisik anlamlarla
tanimlanabilirler. Estetikle ilgili bir kavram olmayan renk iletisim aract olarak da
goriilmektedir. Ikinci olarak da renklerin anlamlar1 iki unsur ile belirlenmistir.
Onceden o6grenilen renk cagrisimlari tekrar eden renkleri belirli bazi iletiler,
kavramlar ve deneyimlerle eslestirilmektedir. Biyolojik olarak da bazi renklere

tepkiler, baz1 durumlarda gerceklesebilmektedir (Madden vd., 2000: 91).
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Renkler, iletisimde en ¢ok dikkat ¢eken noktalardan biridir ve markalarin
olusturulmasindaki temel argiimandir. Giindelik yasam pratiklerinde pek¢ ok marka
ve bunlara ait logolarla karsilan insanlarin bunlarin hepsini akillarinda tutmalari
mimkiin degildir. Tam da bu noktada insan hafizasina onceden yer etmis bazi
logolar hatirlanma noktasinda daha 6nemli yerlerdedir. Bu durumun olusmasindaki
temel nedenlerden biri logoyu olusturan markay1 veya kurumu hatirlanir hale getiren
renk faktoriidiir. Logonun bi¢imi ve gorselinde kullanilan renklerin biitiinliigi
logodan etkilenme diizeyini de artirmaktadir. Objelerin tanimlanmasinda renklerin ve
sekillerin Dbiitiinliigii 6nemli olmaktadir. Sekiller renklerden daha etkinmis gibi
goriinse de rengin tamamlayict ve kimlik olusturmak gibi bir etkinligi mevcuttur
(Teker, 2009: 61). Logolar farkli bicimlerin bir araya getirilmesiyle olusturulur. Bu
nedenle renklerin hangi bi¢imlerde tamamlayict olarak kullanildigi da 6nemli

olmaktadir (Hynes, 2009: 546).

Kimlik tasarimi yapanlar logo olusturma evresinde renk teorilerine sicak bakarlar.
Ozellikle miisterilerin talepleri ve rengin insan iizerindeki etkileri kapsaminda
tasarimcilara yardimi olmaktadir. Renkler gorsel farkindaligi artiran bir faktor olarak
giiclii etkilere sahiptir. Renklerin tutarli ve etkin sekilde kullanildigi kurumlarda
kurumsal gorsel kimlik daha hatirda kalici olmaktadir (Baygu ve Ustaoglu, 2015:
29). Kurumun taninmasinda ve hatirlanmasinda logo renklerinin 6nemli etkisi vardir.
Bununla  birlikte  renkler;  bilginin  aktarilmasinda, kurumsal  kimligin
olusturulmasinda ve imgesel deger yaratiminda onemlidir. Renklerin etkilerinin
giiclii olmasinin yaninda kurum nezdinde veya yonetici kademelerce genelde en son
diistiniilecek  iglerden  sayilmakta stratejik planlamalarda neredeyse yer
verilmemektedir. Basarili bir kurumsal kimlik iletisiminin saglanmasi i¢in tasarim,
bicim ve stil calismalarinin renk teorileri kapsaminda gerceklestirilmelidir (Hynes,
2009: 546). Renklerin kendilerine 6zgii tanimlamalari ve insanlar igin farklh
nitelemeleri bulunmaktadir. Bu nitelemeler ve anlamlandirmalar kurumsal gorsel

kimlik caligmalariyla birlikte logoya da aktarilmaktadir.

Bir¢ok isletme veya kurum birbirinden farkli nitelikteki renkler ve tonlarla ekonomik
pazar igerisinde yer almaktadir. Renklerin nitelemelerine ve anlamlandirmalarina

burada yer vermek ¢aligma kapsaminda 6nemli olmaktadir.
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Kirmizi; yonlendirici, uyarici aktivasyonu yiiksek, tepkisel bir renktir. Icgiidii
kazandirmaya yonelik bir renk olmakla birlikte siyahla birlikte kullaniminda siddeti
ve atesi temsil etmektedir. Kirmiz1 fark edilmesi kolay olan bir renktir. Tahrik edici,
parlak ve canli bir renk olmasi nedeniyle erotik duygulara yonelik cagrisimlar
nedeniyle pazarlama iletisimi uygulamalarinda 6zellikle kullanilmaktadir (Ceylan,

2015: 322).

Mavi; gelenek ve kiiltiirel degerleri yansitmakta etkin ge¢cmisle bag kurulmasini
saglayan hassasiyet ve temizlik hislerini uyandiran renk olarak ifade edilmektedir.
Deniz rengi olmasi bakimindan soguk ve ferahlatici duygular1 yansitir. Mavi renk
ozellikle siit ve tiirev iiriinlerde saglikli yasam vurgusu nedeniyle tercih edilmektedir
(Kirdar, 2005: 281). Mavi smirsizligi, sonsuzlugu, sessizligi, soguklugu, sakinligi,
seffafligi, barist ve gliveni temsil etmektedir. Mavinin koyu tonlar1 ise sayginlik ve
giicii simgelemektedir (Teker, 2009: 68). Mavinin genellikle banka logolarinda
goriilmesinin nedeni de budur. Bankalarin maviyi kullanma nedenleri miisterilerinin

huzurlu sekilde paralarini degerlendirmelerini saglamaktir (Cagan, 2005:184).

Sar1, parlaklig1 sebebiyle sinirsizlik hissi olusturarak nesnelere genislik katmaktadir.
Farkli renklerle kullaniminda kontrast etkisi gosterebilen, ana duygularda doyum
saglayan, taninmada kolaylik saglayan, onay almayi kolaylastiran bir etki
yaratmaktadir (Erdal, 2013: 7). Kirmiziyla birlikte kullanildiginda olusan turuncu
rengiyle de ailevi duygular ve aileye baghg: artirdig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle
yiyecek sektoriinde saflik, dogallik ve sagligi simgeleyen yesil rengi ise giiven
duygusunu yaratmasindan dolay1 da bankacilik sektoriinde de siklikla kullanilan bir
renktir. Doga dostu imaji vermek isteyen kurumlarda da genellikle tercih

edilmektedir (Ceylan, 2015: 328).

Siyah kendi i¢inde zit 6zellikleri birlikte tasir. Ciddiyeti, matemi, yas1 ve giicli i¢inde
barindirir. Yine dil iginde bircok deyime girmistir. Kara kedi, kara biiyii, kara bela,
kara baht gibi olumsuzluklarda da kullanilmaktadir. Siyah 1s181n olmadig1 yerde de
renk olarak tanimlanir. Karanlik, ucu goriinmeyen bosluklar siyahin etkisini
barindirir. Isiksiz, karanlik ve bilinmezlik insanda korkuya ve endiseye yol agar.

Insanin 6liimii bilmemesi onu siyah olarak tanimlamasina sebep olur. Batida yas
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rengi olarak kullanilir ve cenazelerde simsiyah kiyafetler giyilir. Siyah kiyafetler yas

tutuldugunun gostergesidir (Yiiksel, 2020: 18).

Logo, tasariminda kullanilan renk, hedef pazarin renk algilarinin belirlenmesinden
sonra olusturulmalidir. Insanlar {iriin ve markalar1 satin alirken kendi imajlari
dogrultusunda hareket etmektedirler (Madden vd., 2000: 91). Bu dogrultuda marka
renklerinin tiiketicinin arzuladigi imaja hitap etmesi onemlidir. Her renk ya da renk
kombinasyonu insanlarda farkli duygusal tepkiler yaratmaktadir. Bu tepkiler logo

tasariminda kullanilacak degerli bilgilerdir (Shovlin, 2007: 2).

Ana renkler markalarin tercih ettikleri renklerdir ancak basarili olduklarini
destekleyen bir kanit yoktur. Moser (2007: 116), birincil ve ikincil renkleri, basit
renkler geriye kalan renkleri ise karma renkler olarak adlandirmistir. Diger renklerin
logolardaki kullanimina bakildiginda; siyah, beyaz ve gri giiclii baglanti ve
cagristmlart olan ve belirli kurumsal kimlikleri etkili bicimde ileten renklerdir.
Bankalarin logo tercihlerinde siklikla kullanilan renkler mavi ve yesildir. Diinyadaki
biitiin bankalar baskin renk olarak maviyi; giivenilirliklerini gostermek icin yesili,
biiytikliiklerini gdstermek i¢inse maviyi kullanirlar. Kontrast renk olarak ve parayi
vurgulamak i¢in genellikle bronz, gold ya da herkese agik olduklarini géstermek i¢in

turuncuyu da kullanmaktalar (Izgdren, 2009: 148).

Logo rengi kurum kimligi ile ilgili mesajlar1 hedef kitleye ileterek, biitlinciil imajin
olugmasina yardimeci olmaktadir. Keller (1996: 131) biitlinlesik kampanyalarda
kullanilan gorsel ya da sozel isaretlerin biitiinciil mesajin olusturulma stirecinde etkili
oldugunu ileri stirmektedir. Logolar kurum kimliginin olusturulmasinda gii¢lii bir
faktordiir. Renk ve tasarim da logo olusturulmasinin temel agamalaridir. Logo rengi
ve tasariminin kurumsal imaj {lizerinde gii¢lii bir etkisi olmasina ragmen bu yonde
yapilan akademik g¢alismalar yetersizdir (Hynes, 2009: 547). Bu da calismalarin
devam etmesinin gerekliligini ortaya konmaktadir. Logo calismalarty kurumsal

kimlik iligkisi boliim icerisinde degerlendirilmektedir.
2.2. Logo ve Kurumsal Kimlik

Kurumsal kimlik denildigi zaman genellikle akla ilk gelen unsurlar logo, amblem,

kartvizit, antetli kagit gibi kurum ya da kuruluslarin gorsel kimliklerini olusturan
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grafik tasarimi iirtinleridir. Aslinda bahsedilen, kurumsal kimligin altinda yer alan
gorsel kurumsal kimligi olusturan elemanlardir (Baskin, 2020: 564). Kurumsal
kimlik, yaygin olarak bir kurumun ayirt edici 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir.
Baker ve Balmer’in (1997: 368) aktarimina gore; Birkight and Stadler, Olins, Van
Riel, gibi kimi aragtirmacilar kurumsal kimligin, kurum igerisinde var olan
kimliklerin bir karmasi oldugunu ileri siirmektedir. Basarili bir sekilde uygulanan
kurumsal kimlik, kurumun tanminirligmi ve itibarini arttirip kurum icinde aidiyet
duygusu olusturup, motivasyon saglarken; basarisiz uygulandigi takdirde tamamen
dezavantaja doniigebilir. Kurulusun itibarina zarar verip tim marka portfoylinii de

mahvedebilir.

Balmar ve Gray (2003) kurumsal markalarin basarili sekilde yonetilmesinde kritik
faktorlerinden birisini iist diizey yoneticilerin sorumlulugunda gérmektedir. En {ist
diizey yoneticiler kurumsal markalasma siirecini baslatmak, gelistirmek ve
stirdirmekle sorumludur. Kurumsal markalagsma i¢in tiim organizasyonu kapsayan
multi-disipliner bir yaklasim giderek yayginlagmaktadir. Kurumsal markalagmaya
akademik olarak en ¢ok katki veren disiplinler; isletme, insan kaynaklari, pazarlama,
iletisim ve gorsel iletisim tasarimidir. Hatch ve Schultz (2003) kurumlarin giiglii bir
kurumsal kimlik yaratmalar1 i¢in vizyonlarinin, kiiltiirlerinin ve gorsellerinin uyum
icerisinde olmasi gerektigini savunur. Stratejik vizyon, yonetimin kurumla ilgili
hedeflerini betimler. Kurumsal kiiltiir kurumun ge¢misinden kaynaklanan ortak i¢
degerleri, varsayimlari, davraniglari, tutumlar1 ve inanglaridir (Akt. Curtis, Abratt ve

Minor, 2009: 405).

Melewar ve Akel’in (2005: 49) aktarimiyla Melewar ve Jenkins (2002) kurumsal
kimligi olusturan elemanlar1 dort ana bashiga ayirdiktan sonra alt siniflandirmalar

yapmistir;

1. Iletisim ve gorsel kimlik
e Kurumsal iletisim
e Kontrol edilemeyen iletisim
e Mimari ve konum
e Kurumsal gorsel kimlik

2. Davranig
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e Kurumsal davranis

e YoOnetimin davranisi

e (alisanlarin davranisi
2. Kurumsal kiiltir

o Hedefler, felsefe ve prensipler

e Milli 6zellikler

e Organizasyonel betimleme ve tarih
3. Piyasakosullar

e Sektoriin dogast

e Kurumsal ve pazarlama stratejileri.

Kurumlar, tiiketici ile kurumsal kimliklerinin bir unsuru olan gorsel kimlikleri
araciligiyla dogrudan iletisime ge¢mektedir. Bunu gergeklestirirken de, iginde
bulunduklar kiiltiirel yapiy1 goz ardi etmeden, kurum &zelliklerini kendilerine 6zgii
unsurlarla yansitacak sekilde bir imaj sergilemektedir ve boylece kurumlarinin, diger
kurumlardan ayirt edilmesini saglamaktadir. Olins’e gore (1990, 108) kurum kimligi;

e Kurumun kim oldugunu,

e Ne yaptigini,

e Nasil yaptigini,

e Kim i¢in yaptigini ifade etmektedir.

Kurum tiim bunlara yanit verebilmek i¢in; kurumsal kimligin 6nemli bir bileseni olan
gorsel kimlikten de faydalanmaktadir. Kurumun gorsel kimligini olusturan amblem
ve logo, web sayfasi, kartvizit ve benzeri tasarimlari ile bir biitiin olarak tiiketiciye
kurum ozellikleri yansitilmaktadir. Kurumun gorsel kimligi, kurumun kendisini
tanitmasi acgisindan 6nemli bir role sahiptir. Gorsel imgeleri (semboller) 6grenmenin,
sozctikleri (isimleri) ogrenmekten daha kolay oldugu bilinmektedir. Bu nedenle
gorsel kimlikte yer alan semboller marka bilinirligi edinmede yardimer olmaktadir.
Bununla birlikte bir sembol olan logo ve amblem tasarimlarinin ¢agrigimlar giiclii
oldugunda, ¢ok daha fazla katki sunmaktadir ve kurum ig¢in 6nemli bir 6zellik
olmaktadir (Aaker, 2007: 224). Park (2013: 186) ve caligma arkadaslarina gore;
markalarin sembol kullanimi, o6zellikle tiiketiciye estetik ¢ekicilik — saglamada

etkilidir. Markalarin sembol kullanmalari, onlara deger kazandirmaktadir. Gorsel
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kimlik, kiiresel kurum markalarinin yaratilmasinda hem firsatlar, hem de sinirlamalar
getirmektedir. Kiiresel markalar gorsel ifadelerinde, kiiresel olarak taninma ve
tutarlilik gerektirmektedir. Diger bir taraftan da yerel kiltiir, tat ve tercihlere de
uyum saglamak zorundadirlar (Schultz vd., 2005, 35). Kurumsal kimlik kilavuzu
veya gorsel kimlik sistemi islevsel olarak ayni amaca hizmet eder. Kurumsal kimlik,
semboller ve tasarimdan ¢ok daha fazlasini kapsar, kurumsal iletisimin merkezinde

yer alir ve bir kurumun yonetim seklinin bir pargasidir.

Logo Renk Gorsel Tipografi Layout

Sekil 5: Gorsel Kimlik Sisteminin Bes Temel Ogesi

Kaynak: (Pehlivan, 2020: 2194).

Logo, iki ya da daha fazla tipografik karakterin sdzciik halinde okunacak bigimde bir
araya gelmesiyle olusturulan ve bir iirlin, kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da
amblem 0Ozelligi tasiyan simgedir (Becer, 2002: 195). Bir kurumun, gorsel kimligini
olusturan unsurlar i¢inde yer almasi gereken en 6nemli 6gelerden biri logodur. Logo
kurumun temel wunsuru niteligini tasiyarak, kurumu akla getirmekte ve
vurgulamaktadir. Kurumu gorsel sekilde betimleyerek, kurumun tiiketici tizerinde
akilda kaliciligin1 saglamaktadir. Landa’ya gore (2011: 243), gorsel kimligi
tasarlamak logo ile baglamaktadir. Kimlik tasarimi i¢in temel grafik 6geler; renk,
tipografi ve imgedir. Logonun gorsel Ozellikleri olan tipografi, logonun sekli ve
formu ve renkleri gorsel kimlik i¢in bir ¢ergeve olusturmaktadir. Logo tasariminda
gorsel unsurlar, fikirleri iletmek i¢in, oldukca dikkat gerektiren estetik kurallara gore
Ozenli bir sekilde olusturulmaktadir (Li vd., 2017: 177). Gorsel kimlik igerisinde
logo, diger tasarimlar1 etkilemekle birlikte pek ¢ok farkli kullanim alanina da
sahiptir. Tasarimci logonun kullanim alanlarimin  genisligini g6z Oniinde
bulundurarak, logoyu olustururken biiyiitiildiigiinde bir biitiin olarak algilanacak ve
kiictiltiildiigiinde ~ okunakliligint  kaybetmeyecek  sekilde tasarimini
gerceklestirmelidir. “Etkili logolar yazili basindan TV reklamlarina, internetten
sosyal medyaya kadar tiim medya mecralarinda uygun sekilde kullanilabilir
olmalidir. En iyi logolar kiiltiirlerin Gtesine gegerek diinyay: etkisi altina alabilir”

(Clow ve Baack, 2016: 35). Amblemler, “iiriin ya da hizmet iireten kuruluslara
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kimlik kazandiran, sdzciik 0zelligi gostermeyen; soyut ya da nesnel goriintiilerle ya
da harflerle olusturulan simgelerdir” (Becer, 2002: 194). Amblem, bir kurumu
rakipleri arasinda ayirt edici kilmaktadir. Bu sekilde tiikketici amblemi reklam ya da
tasarimda gordiiglinde, kurumu diger kurumlardan ayirt edebilmektedir ve kurum
hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Bununla birlikte okuma yazma bilmeyen kisiler
de amblemin sahip oldugu soyut ya da somut gorseller sayesinde kuruluslar
digerlerinden ayirabilmektedir. “Kuruluslarin bazilar1 sadece logolarin1 kullanirken,
bazilar1 da bir sembolle kendilerini ifade ederler. Kimileri ise hem logo, hem de

sembolii bir arada kullanarak bunu gergeklestirirler” (Okay, 2013: 124).
2.3. Logo ve Kurum Kiiltiirii

Tasarimlar, izleyicilerin sahip olduklart kiiltiire uygun gorsel kodlar ya da bigim
bilgisine gore yorumladiklari kompozisyonlardaki 0Ogelerin diizenlenmesiyle
olusturulmaktadir (Davis ve Hunt, 2017: 21). Tasarimlar kisilerin kiiltiirel bakis
acilariyla degerlendirilip, kisiler tarafindan tasarimlara anlamlar yiiklenmektedir.
Tasarimcilar da bu durumun farkinda olduklarindan, bizlere sunduklar1 tasarimlari
kiltiirel yapilarimiza gore gergeklestirmektedir. “Markalar, reklamin yayinlandig,
yer aldigr iilkelerin kiiltiirel degerlerine, aliskanliklarina, yasam bigimlerine, yerel
kosullarina iliskin gorsel ve dilsel gostergeleri ne denli iist seviyede kullanima
sokarsa o denli tamimirlik, bilinirlik ve hatirlanirhk orani1  artmaktadir”
(Kiigiikerdogan, 2014: 26).

Ambrose ve Aono-Billson’a goére (2013: 112); her insan farkli kiiltiir deneyimlerine
sahip oldugundan bir gorselin okunmasi bireysel ya da grup bakis agilar1 tarafindan
etkilenmektedir. Bilgi ve anlamin algilanisi hayat boyu devam eden bir bilgi,
Ogrenim ve deneyim birlesimine dayanmaktadir. Bu 6grenim ve deneyim birlesimi
karsilagilan herhangi bir imge veya durumun anlamlandirilmasini belirlemektedir.
Her toplumun bilgi, deneyim ve 6grenimleri birbirinden farkli oldugundan, imge ya
da durumun degerlendirilmesi de degisiklik gostermektedir. Bu dogrultuda, bir
reklamda yer alan gorsel ogelerin anlamlandirilmasi da topluluga goére farkli
olabilmektedir. Reklam tasarimlarinda kullanilan renk, imge, tipografi, bi¢im ile logo
ve amblemden olusan gorsel 6geler, reklamin yayinlanacag: kiiltiire 6zgii 6zellikler

igerisinde barindirmaktadir. Boylece, reklamin aktarilacagi toplum tarafindan dogru
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sekilde anlamlandirilabilmektedir. Ornegin, Avrupa’daki reklam tasarimlarinda daha
diiz hatl1 ve sade bi¢imli tipografi ve yalin imgeler tercih edilirken, Ortadogu’da daha
yuvarlak hatli, siislemeli tipografi ile detayli ve gosterisli imgeler kullanilmaktadir.
Bununla birlikte, tasarimlarda toplumlarin kiiltiirel 0Ozelliklerine gore renk
kullanimlar1 goriilmektedir. Kaser’e gore (2013: 394); reklamcilar, renklerin ne ifade

ettigini bilmelidirler. Aksi takdirde, olumsuz sonuglar ortaya ¢ikabilmektedir.

Renkler kiiltiirden kiiltiire farkli anlamlar tasimaktadir. Ornegin; kirmizi Cin’de
sansin rengi iken, Giiney Afrika’da matemin rengidir. Kartari’ya gore de (2016: 61);
farkl kiiltiirlerde ¢esitli renkler farkli 6zellikler, ¢agrisimlar, kalip diisiinceler ve
duygular yaratmaktadir. Buna benzer olarak; farkli nesneler, resimler, masal
kahraman figiirleri ya da reklam resim ve fotograflari gibi semboller ve terimler de

birbirlerinden farkli yan anlamlar, dolayisiyla da degerler tasimaktadir.

Harf bicimleri, yazi tipinin bi¢imi ve stiline bagli olarak, diiz anlam ve yan anlamlara
sahip olabilmektedir. Diiz anlam, isaretlerin dogrudan, mecazi olmayan anlamlarinm
kastetmektedir. Yan anlam ise; altta yatan genisletilmis, derin anlamlara sahiptir ve
siklikla fikirler, degerler, tutumlar ve davraniglar gibi kiiltiirel bilesenlerin bir
sonucudur. Yerler, esyalar gibi, yazi karakterleri de diiz anlam ve yan anlam
niteliklerine sahip olabilmektedir. Objektif bir gbzle bir yaz1 tipine bakildiginda,
basit olarak serifliye (tirnakli) kars1 serifsiz (tirnaksiz), kalin yazi tipine karsi ince,
genise karst sikistirilmigin 6tesinde gorsel bir degerlendirme yapilabilmektedir
(Tselentis, 2011: 36). Hofstede’in (2005: 92) arastirmasina gore, bireyci kiiltiirlerde
kisiler arasinda dogrudan bir iletisim kurulmaktadir ve zihindekiler dolaysiz olarak
aktarilmaktadir. Tersi olarak topluluk¢u kiiltiirlerde dolayli bir iletisim
bulunmaktadir ve istii ortiilii bir anlatim vardir. Bu dogrultuda, yazi karakterlerinin
sahip olduklar1 diiz ve yan anlamlarim kiiltiirel bilesenlere gore degiskenlik
gostermesi ve Hofstede’in bireyci ve toplulukgu kiiltiirlerin iletisimlerindeki dolayl

ve dolaysiz anlatimlar1 arasindaki farkliliklar paralellik tagimaktadir.

Ortik anlama dayanan karmasik gorsel imgelerin algilanmasinda ve
tanimlanmasinda onemli kiiltlirleraras1 farkliliklar goriilmektedir. Dolayli anlatima
bagl olarak karmasik gorsel imgeler (iceriksel anlam ¢ikarmaya daha c¢ok alisik

olan) toplulukcu kiiltiirler tarafindan, dolaysiz anlam tasiyan ve kolay anlasilir olan
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gorsel imgelere daha fazla aligkin olan bireyci kiiltiirlin tiyelerinden daha iyi bir
sekilde anlagilabilmektedir. Toplulukgu kiiltiirlerde, bir mesajdan elde edilen
bilgilerin ¢ogu igerikte mevcuttur. Kisiler, metaforik mesaji1 ve igeriksel dili ¢ozmeyi
ogrenmislerdir. Bu fark, ilk ¢aglardan beri var olmaktadir (Mooij, 2010: 206-207).
Bireyci kiiltlirlerde iletisim bilgisi kelimelerde; toplulukcu kiiltiirlerde ise imgeler,
semboller ve onlarin iliskilerindedir. Bireyci kiiltiirler daha fazla kelime yonelimli
iken, topluluk¢u kiiltiirler daha fazla gorsel yonelimlidir. Buna ragmen; disiik
belirsizlikten kaginmanin oldugu toplulukcu kiiltiirlerdeki kisiler, goreceli olarak

daha fazla kelime yonelimli olabilmektedirler (Mooij, 2010: 212-213).

Tasarimcilar teknolojik gelismeler ve yeni ara¢ gereglerin kullanimiyla birlikte,
kiiltiirel ve kiiresel sinirlarin Otesine gecebilme yetisini arttirmiglardir. Boylece
smirsiz  kaynaktan ilham alarak tasarimlarimi  gergeklestirebilmektedir ve
miisterilerinin  ihtiyaclarim1  karsilayabilecek ~ yaratici  ¢alismalar  ortaya
koyabilmektedirler (Ambrose & Aono-Billson, 2013: 15). Bununla birlikte; tasarimi
gerceklestirecekleri kiiltiire iliskin 6zelliklerin bilincinde olarak, farkl kiiltiirler i¢in
tretim yapabilmektedirler. Ambrose & Harris’e gore (2012a: 78); pek ¢ok tasarim,
var olan bir hedef dogrultusunda kullanilmak {izere tiretilmektedir ve bdylece mevcut
kiiltiir, hedef kitleyi ¢ekecek ortak bir referans ve etki haline gelmektedir.
Tasarimcilarin  ¢aligmalarinda, igerisinde yasanilan zamana iliskin renk, yazi
karakteri ve kabul gormiis normlar ve tabular gibi popiiler kiiltiir unsurlar1 yer alarak
kitle zihnine erismek amaglanmaktadir. Kitleler tarafindan bir reklam anlamsal
olarak tek bir bakis acisiyla algilanmamaktadir. Insanlar tarafindan farkli reklamlara;
dillerine, imgelerine ve reklamin belirledigi ve aktardigi hitap tarzina gore farkl
tepkiler verilebilmektedir (Dyer, 2010: 119). Ancak reklamcilar evrensel iletisimi
saglayabilmek amaciyla, ortak gorsel bir dil olusturma cabasi igerisine girmislerdir.
Bu dogrultuda gii¢lii, etkin, etkili ve g¢ekici goriintiilerin, iletilerin kurgulanmasi
gerekmektedir. Kiiresel olan kimi markalar bunu gerceklestirmeye c¢aligmaktadir.
Ornegin; Benetton’un yeni dogmus, heniiz gdbek bagiyla bebek goriintiisii ya da
hemen hemen herkesin ortak degeri durumundaki dostluk kavramini aktaran degisik
uluslardan ya da irklardan insanlarin elele goriintiilenmeleri ardinda yatan etkililik

yalnizca goriintiiniin giiciiyle aciklanamayabilir mi? Esitlik, 6liim ve savas gibi
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kavramlarin tiim diinya toplumlarinda ortak bir deger olusturup, olusturamayacagi

tahmin edilememektedir. (Kiigiikerdogan, 2009: 11-12).

Bu dogrultuda, tasarimlarda ortak gorsel bir dil yaratilabileceg§i konusunda bir
kesinlik bulunamayacagi sdylenebilmektedir. Mooij’e gore de (2010: 187- 188);
reklamlarin rolleri ve islevleri kiiltiirlere gore farkli olmaktadir. Bir kiiltiirde, dogast
geregi reklam ikna edici iken; bir digerinde kurumlar ve kisiler arasinda giiven
kurmay1 saglamasi gerekmektedir. Bu nedenle, bir kiiltiir modeli diger kiiltiirlere
uygulanamamaktadir. Temel fark, iletisim tarzlar1 arasindadir. Farkli sozel ve sozel
olmayan tarzlar; hem kisilerarast hem de kitlesel iletisimde fark edilebilmektedir ve
kiiltiir kiimeleri fazla olana gore tanimlanabilmektedir. Kisiler, bilgiye farkli
sekillerde ulagsmaktadir. Bazilarina gore, resimler kelimelerden daha fazla bilgi
icermektedir; digerleri i¢in ise, anlamin ifade edilme sekli sozeldir. Kisiler diger
kiiltiirlere gore cok farkli olabilecek reklam ¢alismalarina, sahip olduklar
perspektiften bakmaktadir. Kiiltiirlerdeki farkli reklam rolleri sonucunda, diinya
capinda uluslararasi reklamlarin etkinliliginin  6l¢iimii  i¢in  bir standart

olusturulamamaktadir.

Bir kurumu olusturan ve kurum ic¢i paydaslar tarafindan benimsenen tarih, jargon,
gorilis, inang, tutum, deger, beklenti ve davraniglarin tamamina kurum kiiltiirii
denilmektedir. Kurum kiiltiirti, kuruma 06zgii degerlerin tamamini kapsayan ve
davraniga dontigen birikimlerden meydana gelmektedir. Bu birikimler asagidaki

sekilde degerlendirilebilir (Aktas, 2016: 7);

e Kurumun sahip oldugu tarih,

e Meslege 6zgii terim ve ifadeler,

e Kurumsal kiiltiirii meydana getiren kurallar,

e Tecriibeyle elde edilmis norm,

e Kurumun basindan beri devam eden ve kabul edilmis davranislar,
e Kurumun temelini olusturan kurulus felsefesi,

e Kurum i¢i paydaslarin davranislarinda etkin olan orgiitsel tavir.

Hellriegel (1995)’e gore, kurumsal kiiltiiriin olusum evreleri Sekil 2’deki gibi

gosterilebilir. Sekle gore; iist yonetim kademesi kurum misyonu ve vizyonu,
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kurumdaki politika ve stratejileri olusturduktan sonra; isgoérenler belirlenen bu
hedefler dogrultusunda hareket etmeye baslarlar. Kurumlar her déneme iliskin
analizler ortaya koyar ve bunlara dair sonuglar degerlendirilir. Sonuglar iizerinde
gerekli goriildigl takdirde revizelere gidilir. Boylece biitiin paydaslara bu yapialr
yansitilir ve kurum kiiltiirii dogal olarak ortaya ¢ikar (Altintag, 2005: 1).

A 4

Ust Yonetim Orgiitsel Sonuglar Kurum
Davranis Kiiltiiri
Ust ydnetim
misyonu, Calisanlar Uygulamanin Misyon,
vizyonu vizyon ve sonuglari vizyon
belirler ve strateji alinmaya —+  kurumsal
uygulanacak dogrultusunda baslanir ve politika ve
politikalar1 ve davranmaya gerekli stratejiyi
stratejileri baglar. degerlendirmeler yansitan
yuriirlige yapilir. kurum
koyar. kdiltiirti
olusur.

Sekil 6:Kurum Kiiltiiriiniin Olusum Stireci
Kaynak: (Altintas, 2005: 5)

Hatch ve Schultz (1997), tarafindan yapilan c¢alismalarda kurum kiiltiiriiniin
yoneticilerden baglayarak iggorenlerin tamamin kapsadigi bununla birlikte kurumun
ismini, simgelerini, logolarini, olusturduklar: {iriinlerini, kurum yerleskelerine kadar
pek c¢ok alani igerisinde barindirdigini ortaya koymuslardir. Bunun yaninda kurum
kimligi caligmalarinda simgesel faktorlerin miisterilere nasil yansitilacagina yer
verilirken; kurum kiiltiirii ¢alismalarinda ise bu faktorlerin kurum iyelerince nasil
algilandig1 belirlenmektedir. Scultz’un bu karsilagtirmalarindan isletme alan
yazininda kurum kimligiyle 6zdeslestirilen kurum kiiltiiriiniin birbiriyle karsilikli bir

etkilesim icerisinde oldugu anlagilmaktadir (Hatch ve Schultz, 1997: 360).

Kurum kiiltiiriinii meydana getiren faktorler kurumsal imaji ve kurumsal kimligi
olusturan yapilarin 6nemli oldugunu gostermektedir. Kurum kimliginde etkin olan
unsurlar olarak kurumsal iletisim, goriinim ve davranis ayni1 oranda kurum

kiltiiriinde de etkili olmaktadir. Hatta bu durum karsilikli bir etkilesim igerisinde
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gerceklesmektedir (Alkibay ve Ayar, 2013: 30). Bu etkilesim Sekil 3°de

gosterilmektedir.
Kurum Kiiltiirii
Kurum
Kimligi
Kurumsal Kurumsal Kurumsal
Goriiniim letisim Davranig

N | /

Kurumsal imaj

Sekil 7: Kurum Kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal imaj iliskisi
Kaynak: (Alkibay ve Ayar, 2013: 35).
2.4 Kurum Kimligi ve Kurumsal Tasarim

Tasarim kavramina dair birbirinden farkli goriisler ve yaklasimlar ortaya atiliyor olsa
da arastirmacilara gére bir problemin ¢6ziimiine iliskin gecen siireg seklinde
goriiliirken; baz1 aragtirmacilara gore de karar asamasi, deneme yanilma yolu olarak
goriilebilir. Genel anlamda ise tasarim; bir plan veya eskiz olusturmak i¢in zihinsel
canlandirma, sekil verme olarak tamimlanabilir. Sonuca ulagsmak icin hazirlanan
siirecler ve bigimsel asamalardir (Bayazit,1994). Tasarlamada goriilen en ciddi
problem gelecegi yonelik profiller ortaya koymak amaciyla var olan bilgiden
faydalanmaktir. Tasarimlanan profiller dogrulandig: siirece basar1 da gelmektedir.
Tasarimc diisiinsel eylem gergeklestirerek is yapar ve bunlari1 ¢evrenin paylasimina

acarak tasarimini istedigi noktaya tasir (Ketizmen, 2000).

Bir diistiinsel eylem olara tasarim yaraticilikla birlesince tasarimsal bir iiriine doniisiir.
Her tasarim evresi sonunda olusan {iriin diislinsel eylemlere referans verir. Tasarim

evresinde sorunlarin ¢oziimiinde etkili olan diisiinsel eylemlerde tasarimcinin
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icerisinden geldigi kiiltiir, kisisel 6zellikleri, sosyo-politik yapist gibi degiskenler de
eslik etmektedir (Onal, 2011: 156).

Kurumsal tasarim, kurumsal kimligin ve kimligin bir bileseni olarak kurum
kiltiriiniin de ayrilmaz bir pargasidir ve kimligin insasinda kullanilan yegane
araglardan biridir (Becer, 2003: 9). Tasarim belirli bir amag¢ godzeten yaratict bir
eylem olarak anlamlandirilmaktadir. Bu baglamda kurumsal tasarim ise; kurum
kiiltiirinii  sembollestirerek kurum i¢i ve dist paydaslarla iletisim kurulmasini
saglayan kurumsal kimlik faktoriidir (Meral, 2011: 34). Kurumlarin goriilebilen
yonlerini ortaya koyan kurumsal dizayn-kurumsal tasarim, bazi kaynaklarda gorsel
kimlik seklinde adlandirilmistir (Karsak, 2015: 37). Kurumsal tasarim; goriintiiyii
olusturdugundan aslinda kurum ve kurulusun, hedef kitleleri ile somut iligki
kurabilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Okay, 2002: 122). Bir bagka tanima
gbre kurumsal tasarim; bir isletmenin goriiniimiiniin kurumsal kimligine uygun ve
kurum kimligini yansitan sekilde olusturulmasidir. Bu yontemle tim goriilebilen
unsurlarin net bir bigimde kurum kimligini yansitmasi amaglanmaktadir (Tuna ve
Akbag vd. 2007: 73-74). Baker vd. (1997) kurumsal tasarimi; isletmelerin deger ve
felsefesini temsil eden ve kurumsal iletisimi destekleyen gorsellerin tiimii olarak

tanimlamiglardir.

Bir kurumun adinin yaziya dokiilmiis bi¢cimleri, kurumun sahipligindeki arag-gerec,
kurumun her bileseninde kullanilan renge kadar her sey (brosiir, fatura, yillik
raporlar, kalem, kurulus gazeteleri, kartvizit, reklam, baslkli kagitlar, takvim gibi
hediye olarak belirlenen her metaryal) kurumu c¢agristiran renk, yazi bigimi gibi
kurum kimligini olusturan gorseller kurumun imajini etkileyen boyutu ile kurumsal
tasarimin bilesenleri igerisinde yer almaktadir (Peltekoglu, 2001: 377). Oyle ki
kurumsal tasarimin/kurumsal gorsel kimligin paydaslarla iletisime gegmekte en ¢ok
kullandig1 bes temel elemani ise isim, slogan, logo/sembol, renk ve tipografidir
(Melewar ve Karaosmanoglu, 2006: 852). Kurumsal tasarimi; isletmelerin kendini
ifade edis bi¢imi olarak kabul edecek olursak; iletisim tasarimini da bu siirecin
ayrilmaz bir parcasi olarak gormek dogru olacaktir. Bir isletmenin kendini tanimlama

ve hedef kitlelerine aktarabilme giicii kurdugu iletisim yetisi ile dogru orantilidir.
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Isletmenin logosu, yazili, isitsel ve gorsel tiim iletisim calismalar iletisim tasarimi

kapsaminda yer almaktadirlar (Kdse, 2020: 193).

Kurumsal tasarim ii¢ bilesen iizerinden sekillenmektedir. Bu bilesenler {iriin tasarimu,

iletisim tasarimi ve ¢evre tasarimidir (Okay, 2012: 35);

Uriin Tasarimi: Uriin; alis-verisi yapilan, parasal bir karsilig1 olan somut ya da soyut
ozellikler iceren bir karistmdir. Uriin, diisiince, fiziki bir nesne ya da bir hizmet
olabilecegi gibi hepsinin karma versiyonu da olabilmektedir. Uriin tasarmm ise
pazarlamacilar, ar-ge calisanlari, mihendisler, finans uzmanlar1 gibi pek c¢ok
isgorenin birlikte calismas1 kosuluyla fikri arka plani olan, konsept iiretme, {iriiniiniin
niteliklerini, {iriine 06zel karakteristikleri belirleme, {irtin Kkalitesini olusturma
tiretimdeki maliyeti hesaplama, analiz ve iiretime gecis bircok uygulamay: icerisinde

barindiran siiregler toplamudir.

Iletisim Tasarimi: Kurumlarin kendilerini tanimladiklar1 ve anlattiklar: iletisim
araglarmin biitiintidiir. Bu araglar, logo, yazili, isitsel ve gorsel medyaya verilmis
reklamlar olabilmektedir (Kaya, 2006: 30). Iletisim tasarimiyla birlikte kurumun
saglayacag1 fayda hedef kitle ile iletisim saglama, hatirda kalmay1 kolaylastirma ve
en onemlisi de unutulmama seklinde goriilmektedir. Kurumlar iletisim tasarimindaki
biitiin araglar1 ile uyum icerisinde olmalidir. Logoda bagka renkler, kurumsal
sembollerde baska renkler kullanildiginda bir uyumsuzluk olusur ki bu durum kurum
tasarimin1 engelleyici olacaktir. Iletisim tasarmm tek basina pazarlama elementlerini
kapsamaz ayni zamanda kurum i¢i ve disindaki iletisim evrelerinin tamamini
kapsamaktadir. Bu noktada da genellikle kurum kimliginin bilesenlerinden olan

kurumsal iletigim ile bir kesisim olusmaktadir (Okay, 2000: 127).

Cevresel Tasarvmi: Kurum mimarisinde, kurumun taninmasi, hatirda kalmasi ve
paydaglarin izlenimleri acisindan c¢evresel tasarim Onemli rol oynamaktadir.
Kurumsal kimligin bir yansimasi olarak cevresel tasarim; dis mekan tasariminin
yaninda, i¢ mekan tasarimi ve ¢aligma ortami tasarimini da kapsamaktadir. Vitrin, dis
cephelerin sekli ve magaza tasarimlar1 da kurumsal kimligin anlamlandirilmasinda
onemlidir (Canitez ve Akyol, 2019: 1297). Kurumun temelini olusturan diisiinsel

felsefenin sembolize edilmesi siireci kurumsal gorsel kimligin problemli bir alanidir
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ve bu problemin ¢oziimiinde asil gore kurumsal tasarima diismektedir (Okay, 2000:
121). Kurum kimligi kapsaminda kurumsal tasarimin islevselligi pratik, estetik,
sembolik ve sosyal olmak iizere dort siniflamada degerlendirilmektedir (Kaya, 2006:
26).

e Tasarimin Pratik Islevselligi: Objeler iizerinde uygulanabilirligi kullanimiyla
ortaya ¢ikmaktadir. Gilindelik alanda objelerin fiziksel 6zellikleri bu zamanda fark
edilir. Yalinlik, giivenirlik, bakimdaki maliyetler {iriinlerin taleplere cevap
vermesiyle iligkilidir.

e Tasarimin Estetik Islevselligi: Estetik islevsellik iiriinlerin kullanicilar
tarafindan hissedilen siibjektif duygularla iliskilidir. Uyum, basitlik, bagimsizlik,
biitiinliik, ifade ve anlam gibi kavramlarla ifade edilen estetik islevsellik iiriinlerin
algilanmasmma odaklanmaz ayrica dikkatin iiriinlin  kendisine ¢evrilmesini
saglamaktadir. Bunun sebebi miisterilerin {iriinleri secerken, basit ergonomik
yapisinin yaninda estetik islevselliginden kaynaklanmaktadir.

e Tasarimin Sembolik Islevselligi: Sembolik islevsellik iiriiniin anlam giiciinii
gostermektedir. Sembol bir olguya dair mevcuttaki nesneleri ve olaylar
aciklamaktadir. Sembolik islevselligin amaci, insanin algilarini yasam alanindaki
tecriibe ve duygularla etkilesimine tesvik etmesidir. Estetik islevselligin tersine
imgelerin anlamlar1 ve bunlarin dogru aktarimma odaklanmaktir. Sembolik
islevsellikle kiiltiirel ve sosyal baglar gelistirilmektedir. Bu islevsel durum satin alma
kararlarinda da 6nemli olmasina ragmen simdiye kadar fazla dikkat ¢gekmemis ve her
zaman icin estetik ve pratik islevselligin arkasinda kalmistir.

e Tasarimm Sosyal Islevselligi: Tiiketiciler yeni {iriin olusturarak yasam
alanlarin1 yeniden sekillendirir. Bu yaratilan {iriinler insanlarin ve dogal olarak sosyal
cevrelerinin karakteristigini etkilemektedir. Yaratilan her yeni iriin tiiketicilerin
sosyal cevrelerinin giincellenmesine neden olmaktadir. Tasarimda, sosyalligin
belirlenmesinde en Onemli etken bir ihtiyacin bir {irlinle dogrudan tatmininin
olmamasidir (Canitez, 2016: 27). Kurumsal kimlik insasinda tasarim, yaraticiligin
ortaya ¢ikmasimin yaninda kurumsal kimligin yerlesmesinde degerlendirildigi lizere

onemli bir rol almaktadir.
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I1l. BOLUM

KURUMSAL KiMLIK TASARIMI: ALANYAZINDAN
UYGULAMAYA

Pehlivan Baskin (2020)’a gore, kurum kimligi sadece logodan, slogandan veya
gorsel elemanlardan ibaret olmamakla beraber kurumun felsefesini, kiiltiiriini,
iligkilerini de yansitan, ¢ok sayida bileseni olan bir ¢atidir. Kurumsal gorsel kimlik
ise, bu unsurlar arasinda hayati bir noktada yer almaktadir. Yapmis oldugu
calismada, liniversitelerde kurumsal kimlik baslig: altinda kurumsal gorsel kimligin
onemi konusu irdelenmis, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi’nin logo tasarim
siireci anlatilmistir. Calisma nitel olmakla beraber betimsel ve uygulamali bir
arastirma olmustur. Caligsma bulgularina gore, markalagma siirecinde kurumsal gorsel
kimligin varlhigi, giincel ve modern c¢izgilere ait bir logonun gerekliligi ortaya

cikmistir.

Atabey ve Karpat Aktuglu (2020) yapmis olduklar1 calismada; tarihsel siireg
icerisinde kiiresel markalarin degisim siireci ve marka degerleri arasindaki iligskiyi
incelemislerdir. Bu kapsamda, kiiresel marka arastirmasi yapan Interbrand ve
Millward Brown kuruluslarinin yaymlamis oldugu 2018 yilina ait en degerli 10
marka raporunda yer alan 6 markaya ait veriler kullanilarak icerik analizi
yapilmistir. Gorsel tasarim acisindan, markalarin logo ve amblem degisimleri
toplam 36 logo ve amblem tasarimi iizerinden igerik analizi yOntemiyle
gerceklestirilmistir. Ulasilan bulgulara gore, bu firmalara ait logo ve amblem
tasarimlarinda ge¢misten glinlimiize kadarki degisim siireclerinde dikkat cekici
farkliliklara rastlanmamaktadir. Tasarimlar genel yapilarint korumaktadirlar.
Dolayisiyla markalarin, tasarim olarak tiiketicinin zihninde yer etmesi ve

taninirhiginin giiclii olmasi saglanmaktadir.

Gengyiirek Erdogan ve Yavuz(2020) yapmis olduklar1 ¢alismada; kiiresel firmalarin
marka logolarinda ki degisimlerin diinya genelini etkisi altina alan Covid-19 salgini

sonras1 “sosyal mesafe” uygulamalari kapsaminda incelenmesi amaglamislardir.
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Calisma, dilsel ve dil disi gostergeleri incelemeye yonelik bir yaklasim olan
gostergebilim yontemi ile gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina goére oncelikle
kiiresel captaki firmalarin logo giincellemesi yaparak, “sosyal mesafe” nin 6nemine
dikkat ¢ekmek ic¢in calismalar baslattiklart saptanmistir. Firmalar olusturduklar1 yeni
logolar ile salgin donemine iliskin farkindaliklarint ve “sosyal mesafe”
uygulamalarina verdikleri destekleri gostermis ve ayrica siireci marka stratejilerinin
bir parcas1 olarak yoneterek, tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir imaj

olusturmuslardir.

Aykol (2020)’a gore, gostergelerin her biri, ayr1 anlam kazanarak anlatilmak
istenilenin veya tanimlanmak istenilenin isaretler yolu ile anlatilmasina yardimeci
olmaktadir. Bu ylizden, gostergeler bir seyi birden fazla veya birden farkli sekilde
anlatmakta yardimci bir rol tistlenmektedir. Son zamanlarda fazlasiyla yayginlasan
fastfood yemek kiiltiirii ve restoranlarmin yayginlagsmasi gostergebilim agisindan
onem arz etmektedir. Yapmis oldugu bu calismada fastfood yemek kiiltiiriiniin
onemli temsilcilerinden McDonald’s markasina ait logoyu inceleyerek analiz
etmistir. Sirkete ait logonun bu denli giiclii ve diinyanin tiim bdolgelerine

yayilmasinin gostergebilim acisindan degerlendirilmesi yapilmigtir.

Nugraha (2019)’ya gore, her rengin bir anlami vardir ve bu anlam kesinlikle dilbilim
alanm1 ile oOzellikle gostergebilimle ilgilidir. Gliniimiizde bir isaret olarak logo,
grubun, toplumun ve hatta bir lilkenin kimligi olarak popiiler hale gelmektedir.
Yapmis oldugu calismayi analiz etmede “Go Green” logosundaki isaret sistemleri
aracilifiyla tasvir edilen renk anlami konusuyla ilgilidir. Prensip olarak arastirma,
verileri incelemek i¢in ana arac¢ olarak Charles Sanders Peirce'nin gostergebilimini
kullanan tanimlayici niteliksel bir arastirmadir. Calisma sonunda ulasilan bulgular,
tiim logolarda kullanilan rengin baskin renk olarak yaygin olarak beyaz ve yesilin

kullanildigin1 ve beyazin "saflik" olarak sembolize edildigini gostermektedir.

Gorgiilii (2019)’ye gore, kurumsal kimlik olusturma stireci i¢in etkin bir islevi yerine
getiren logolar, kurumlarin taninirh@ini saglamakta, fonksiyonel olarak kurumun
biitiinsellik kazanmasin1 ve kurum felsefesinin yerlestirilmesine olanak sunmaktadir.

Bu baglamda yapmis oldugu calismanin amaci, kentlerin markalasmast siirecinde
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etkin bir dinamik olarak ortaya ¢ikan logolarin markalagsma siirecindeki 6nemini
ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda Antalya’nin marka kent olma siirecinde logolarinin

Onemini gostergebilimsel olarak incelemistir.

Tolon Vd.(2019)’ne gore, markalasma faaliyetleri, giiniimiiziin rekabet ortaminda
isletmeleri farklilagtiran 6nemli faktorlerden birisidir. Logo ise, markanin tercihi ve
kaliciligr acisindan da olduk¢a oOnemlidir. Bu siiregte bircok isletme, logo
degisiklikleri yaparak konumlarini giiclendirmek istemektedir. Yapmis olduklari
calismada, Converse ve Fanta markalariin degisen logolarinin iiniversite 6grencileri
tizerindeki etkileri ortaya ¢ikarilmaya g¢alismislardir. Bu kapsamda, Ankara Haci
Bayram Veli Universitesi Isletme Béliimii son smif dgrencilerinden 482 kisiden
veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Ankette marka sadakati, satin alma niyeti ve
logo degisikligi ile ilgili sorulardan olusan oOlgekler yer almis olup, hipotezleri
aciklamak i¢in kolay Ornekleme yontemiyle toplanan veriler SPSS programinda
analiz edilmistir. Ulasilan bulgulara gore, Converse markasi arasinda logo degisikligi
Oncesi ve sonrasi arasinda markaya yonelik tutumlar ve satin alma niyetleri agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark varken logo degisikligi ve marka acisindan

istatistiksel olarak anlamli bir sonu¢ bulunamamustir.

Fadilla ve Aditya (2019)’nin yapmis oldugu calismada yer alan Cibuntu Turizm
Koyti, Bati Java, Kuningan Regency, Pesawahan Bolgesi'nde yer almaktadir. Eski
mirast ve 1rksal yapisi, Cibuntu Turizm Koyii'niin toplum temelli turizm
kategorisinde ulusal ve uluslararas1 ddiiller kazanmasini saglamistir. Bu kapsamda,
Cibuntu Turizm Koyii'niin gorsel kimligi, Roland Barthes'in gostergebilim
perspektifinden incelenmis ve analiz edilmistir. Bu calismadaki veri toplama
tekniklerinde goriismeler, gozlemler ve literatiir taramalart kullanilmistir.
Gostergebilim analizi sonucunda, Cibuntu Turizm Koyl logosunun kdyiin

ozelliklerini temsil etmedigi saptanmistir.

Butgel Tunali(2017)’ya gore, logo tasarimlarinda, bireylerin logoyu begenmesi,
begeni sonucu kabul etmesi marka ile logonun biitlinlesmesi ve iligkinin pekismesi
acisindan 6nemli bir unsur olmaktadir. Yapmis oldugu calismada Istanbul’da yer

alan 3. Havaalan1 (IGA) i¢in hazirlanan iki logo alternatifi gdstergebilimsel agidan

o1



incelenmistir. Bu dogrultuda, ¢alisma icin yapilan deney tasarimi ile “Reklamecilik”
boliimii lisans 6grencilerine logo tasarimlar1 oncelikle gdstergebilimsel ¢oziimleme
yapilmadan begenileri 6lgiilmiistiir. Deney tasariminin ikinci asamasinda ise Yyine
ayni sekilde 6grencilere bu sefer her iki logonun da gostergebilimsel analizi detayli
bir sekilde yapildiktan sonra logo tasarimlarina yonelik begenileri Ol¢iilmiistiir. Bu
kapsamda anket yontemiyle toplanan veriler SPSS programi kullanilarak Tek Yonli
Manova Analizi teknigiyle incelenmistir. Ulasilan bulgulara gore, gostergebilimsel

anlamlandirmanin logo begenirligi lizerinde etkisi oldugu bulgu saptanmaistir.

Uzuntas ve Yasar (2017)’a gore, coklu ortam uygulamalarina uyum gosteren dinamik
logolar, internet sitelerinde kisa animasyonlar ile canlandirilabilmekte ve bu
uygulamalar tasarimcilar tarafindan geleneksel medyaya da yansitilabilmekte ve
gliniimiiziin bilgi teknolojilerinin gereksinimlerine yanit verebilmektedir. Yapmis
oldugu calismanin amaci; yeni egilimler baglaminda yapilan amblem/logo
tasarimlarinin hangi kriterlere gore yapildigini belirlemek, bu tasarimlar ile diger
amblem/ logo tasarimlar1 arasinda ne tiir farklar oldugunu agiklamaktir. Bu
kapsamda yeni egilimler baglaminda yapilan amblem/logo tasarimlari arastirilarak

ornekler ile incelenip ¢oziimlemeleri yapilmaigtir.

Toklu (2017)’a gore, markalagsma cabalarinda firmalar, potansiyel miisterilerinin
hafizasinda dogru logoyu olusturarak kendi konseptine uyum saglarlar. Basarili bir
logo, sempati uyandirabilir ve tiiketici zihninde tanmirligi artirabilir. Logo, bir
markay1 tasvir etmenin yani sira, satin alma siirecinde de uyarici olabilir. Logo,
cesitli tasarim Ogelerinden olusur. Yapmis oldugu c¢aligmada, logo 6gelerinin on
maddesi olarak dogallik, iirlin temsili, hareketlilik, sadelik, derinlik, simetri, denge,
yuvarlaklik, boyut oram1 ve dayaniklilik tanimlanmistir. Unsurlarin marka tutumu ve
satin alma niyetine etkileri arastirilmistir. Bu amac¢ icin, Arastirmaya farkl
sektorlerde logo degisikligi yapan markalarin 10 logosu dahil edilmistir. Veriler, yiiz
ylze gorisme yoluyla basit tesadiifi ornekleme ile secilen 409 {iniversite
ogrencisinden toplanmistir. Ulasilan bulgulara gore, logo unsurlart ile tutum ve
ayrica satin alma niyeti arasinda bir iligki vardir. Bir markaya yonelik tutum

gelistirmede logo ve unsurlarinin etkisi onemlidir.
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Baslar ve Baytekin (2016)’e gore, kurumsal kimlik, bir sirketin kendisini nasil
gordiigiinii veya gérmek istedigini gosterir. Genel anlamda, bir sirketin kendisini
temsil etme yollarin1 ifade eder. Vizyon, misyon, kurumsal degerler, kurumsal
davranis ve iletisim gibi i¢ faktorlerin yani sira marka isimleri, logolar ve semboller,
kurumsal renkler ve tipografi gibi gorsel kimligi ima eden faktorleri icerir. Gorsel
kimlik, kurumsal kimligin bir alt kategorisi olarak kurumlar1 tiim platformlarda
gorsel olarak temsil eden bir dizi bilesendir. Yapmis oldugu calismada, Renault
markasinin 1900 ile 2016 yillar1 arasinda kullandig: tiim logolarin gostergebilimsel
bir analizini yapmistir. Ulasilan bulgulara gore, 6zellikle logo ve semboller kurumsal
imza niteligi tasimakta olup, hedef kitleler i¢cin kurumsal markalarin taninirligini ve

ayirt edilebilirligini etkileyen en 6nemli faktorler olmaktadir.

Ceken vd. (2016)’ne gore, teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim araglarinin
artmasi, sirketlere farkli pazarlama stratejileri ve gorsel kimlik tasarimlar1 kullanarak
iriin ve hizmetlerini tanitma zorunlulugu getirmistir. Son teknolojiye ayak uyduran
ve farkliligin 6nemini anlayan sirketler, ya gorsel kimliklerini tamamen degistirerek
ya da gorsel kimliklerini olusturan logo tasarimlarimi degistirerek yeniden
yapilanmaya gitmislerdir. Yapmis olduklar1 ¢aligmanin amaci, 2015 yilinda logosunu
yeniden diizenleyen Yorsan firmasmin eski ve yeni logolarmi amaca uygunluk,
sadelik, akilda kalicilik, okunabilirlik, uygulanabilirlik, 6zgiinliik ve paralellik

acisindan elestirel bir sekilde analiz etmektir.

Korkmaz ve Gokgearslan (2015) yapmis olduklar1 ¢calismada, ¢ok uluslu sirketlerin
kiiresel mesajlar tasiyan reklam afislerinin gostergebilimsel agidan incelenmesi,
Roland Barthes'in 'Gosterge Ilkeleri' kitabinda yer alan basliklar onciiliigiinde ele
alinmig ve uzmanlar esliginde gelistirilmistir. Arastirma modeli nitel arastirma
yontemi olarak gostergebilimsel acidan igerik analizidir. Aragtirmada Interbrand'in
2003-2013 yillart arasinda yaymlamis oldugu “En Degerli Global Markalar”
arastirmasinda ilk 10'a giren markalardan, kiiresellesmeyle ilgili mesajlar tasiyan
Google ve McDonald's afisi se¢ilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara
bakildiginda; ¢ok uluslu firmalarin afis tasarimlarinda kiiresel mesajlari yogun bir
sekilde kullandiklar1 tespit edilmistir. Google afisinde; bilgiyi lireten de yonlendiren

de biziz mesajimin verildigi, McDonald's afisinde; fastfood tipi  beslenme
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aligkanligina yonelik olumsuz elestirilere karsilik, olumlu bir sdylemin yansitilmaya

calisildigr goriilmektedir.

Baser (2015) calismasinda, gostergebilim agisindan markalagma siirecini
incelemistir. Calismada Oncelikle renk ve formun ozellikleri farkli agilardan
incelenmistir. Kurumsal kimligin temel tas1 denebilecek kadar 6nemli olan logo
tasarimi yapilirken dikkat edilmesi gereken noktalara deginilerek, renk ve formun bu
asamadaki etkisi Orneklerle agiklanmistir. Calismada Saussure ve Pierce'in
gostergebilimsel yaklagimindan hareketle, gostergebilimin temel dayanaklari ele
aliarak, temel kuramlar agiklanmistir. Calismanin sonucunda, logoda kullanilan
renk ve formun, gostergebilimsel acidan incelenmesi ile marka bilinirligi arasinda

sik1 bir bag oldugu saptanmuistir.

Bonde ve Hansen (2013) yapmis olduklar1 ¢alismada, kurumsal ses logolarinin
analizi icin disiplinler arasi bir teorik ¢erceveyi arastirmislardir. Onlara gore,
gostergebilimin pazarlama veya markalasma ile biitlinlestirilmesi fikri yeni
goriinmektedir. Baglangi¢ noktasi olarak Kress ve Van Leeuwen'in (1996, 2006)
“modalite” kavramsallagtirmasinm1 ele alimmistir. Bu onlarin  “goérsel gramer”
teorilerinin merkezinde yer alir ve daha sonra konusma dili, miizik ve ses efektleri
gibi isitsel ifadelere uzanir. Kress ve Van Leeuwen'in modalite fikri, bu ¢alismada
marka taninirligit ve marka tanimlama kavramlariyla baglantilidir. Kavram, 137
ortaokul 6grencisinin katildig1 bir anket aracilifiyla deneysel olarak test edilmistir.
Bir kosullandirma deneyine dayanarak, mevcut bes ses logosunu tempo, ritim, perde
ve tim1 agisindan manipiile ederek, 6grenciler yapilandirilmis bir anket doldurarak,
hangi kosulda logolar1 ve ilgili markalar1 tamiyabildiklerini degerlendirmislerdir.
Sonuglar, perdenin ritimden c¢ok daha tanmabilir bir 6zellik oldugunu gosterdi.
Ayrica, tin1 belirleyici bir unsur olarak ortaya ¢ikarken, RAF aslinda 6nemli bir
sekilde logmektedir. Son olarak, melodik farkliligin seviyesi ile logo ve marka

taninirlig arasinda bir baglanti oldugu saptanmastir.

Bagkan Karsak (2009)’a gore, logo gorsel kimligin en dikkat cekici ogesidir ve
logoda yapilacak degisiklik kurum kimligini ve kurum imajini da etkileyecektir.

Yapmis oldugu calismada logo degisiminin kurumsal kimlik ve kurumsal imajla olan
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baglantisi  logonun gorsel gdstergebilim analizi aracilifiyla incelenmesi
amaclanmistir. Bu dogrultuda 2005 yilinda logo degisimi yapmis uluslararasi bir
sirket olan UNILEVER 6rnek olarak sec¢ilmistir. Ulasilan sonuglara gore, logolarin
kimlik ve imaji olumlu ya da olumsuz etkileme konusunda giicii bulundugu
yoniindedir. Logolar yalnizca tanitma, farklilagsma islevine sahip degildirler, ayni

zamanda tiiketicilerin zihnindeki diistinceleri de sekillendirme giiciine sahiptirler.

Floch (1995)’e gore; resim, fotograf ve ¢izgi roman gibi degisik tiirde yapitlarin
¢Oziimlemesini yapmak miimkiindiir. Yapmis oldugu calismada, IBM ve APPLE
bilgisayarlarinin logolarini igerdikleri anlam ve karsitliklar1 belirterek ¢éziimlemis ve

bu alandaki ¢aligmalara dnemli katkilar saglamistir.

Arnold (1995)’a gore, logo, cesitli siniflarda, cesitli deneysel ortamlarda bulunan ve
cesitli sdylemsel cercevelerin sagladigi bakis agisiyla incelenmis ve yorumlanmis bir
bilgisayar dilidir. Logo ayni zamanda bir isarettir ve Peirce'in ikonik, indeksli ve
sembolik isaret islevlerinin yapist bu caligmanin amagclari dogrultusunda "ilerici
egitim" olarak  adlandirllan  belirli  bir  ger¢eveye  baglamak  igin
kullanilmistir. Logonun isaret islevinin bir agiklamasinin, tartismacilarin ortak bir
dil, 6n varsayimlar ve yapilar cercevesinde ilerlemesine izin verdigi veya farkl
epistemolojik yonlerden geliyorsa logo hakkindaki tartigmaya katkida bulundugu

ileri sirmektedir.

55



V. BOLUM

CALISMANIN METODOLOJISI

4.1. Yontem

“Kurum Kimliginde Kiiltirel Yansimalar; Logolar Uzerinde Karsilastrmali bir
Arastirma: Avrupa ve Asya Ornegi” baslikli bu calismada markalarin logolarina
yonelik gostergebilimsel bir inceleme yapilmaktadir. Bu durumda oOncelikle

gostergebilim yontemine dair bir degerlendirme burada énemlidir.

Gostergebilim, tek basina dile dair gostergeleri degil, anlamli bir biitlinti saglayan her
seyi incelemektedir. Dil yalnizca isitim imgesi ve harflerden olusan bir sey degildir.
Gostergebilimde dilsel gostergeler, dil dis1 gostergeler ile bir arada islemektedir.
Cagdas gostergebilimin temelleri 20. ylizyilin ilk kisminda Charles Sanders Peirce ve
dilbilimci Ferdinand de Saussure tarafindan ortaya konulmustur. Saussure, Genel
Dilbilim Dersleri isimli eserinde gostergebilimi (semiology) gostergelerin toplumsal
hayat i¢cindeki durumunu arastiran bir bilim dali olarak belirtmistir (Saussure, 1985:

18).

Saussure, dilbilimsel gostergeyi ses simgesi ve kavram olarak ele almaktadir. Buna
gore gosteren ve gosterilen digsal herhangi bir nesneden 6zgiir ve hem ses simge hem
de kavram kolektiftir, toplumsal uzlasilara dayanmaktadir. Saussure’e gore “at”
gostergesi, hem “a-t” isitme simgesi gostereninden hem de “at” kavrami
gosterileninden olugmakta ve bu ikisi gostergeyi olusturan elemanlar olmaktadir
(Saussure, 1985: 72). Barthes ise Saussure’iin gostergebilimi dilbilimin {istiinde
gormesi durumunu revize ederek gostergebilimi dilbilimin alt boélimii olarak
belirlemektedir. Barthes, Saussure gibi yaziyr odak noktasi kabul etmemektedir.
Barthes, gostergebilimin konusunu, ritiielleri ve sinirlari ne olursa olsun her tiirli
gostergeler dizgesi olarak belirler. Goriintiiler, jestler, mimikler, miizik, torenlerde ve

protokollerde goriilen ritliellerin bir dil olusturmasa da anlamli dizgeler olarak

konumlandirmaktadir. Bu haliyle Barthes, Saussure’iin gostergeye yiikledigi anlami
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ve sinirlari ortaya ¢ikarmaktadir (Barthes, 1996: 1). Barthes, Saussure’iin kavramina
karsilik olarak big¢im, isitim simgesine karsilik olarak da icerik isimlendirmesini
yapmistir. GOsterge, gosteren ile gosterilen arasindaki iligkidir ve bu iligkinin
kurulmasindan da anlamlandirmaya ulasilabilir. Gostergebilimde anlamlandirma, diiz
anlam ve yan anlam olarak ele alinir. Barthes “kendi gostergebilimini dilbilimin
‘¢Oziilmesi’ ya da daha agik bir sekilde, bilimsel bir dilbilim tarafindan saf olmadig:
gerekcesiyle bir kenara atilmis anlamlandirmanin biitiin boyutlariyla analiz edilmesi
olarak aciklamaktadir” (Culler, 2008: 81). Barthes’a goére diiz anlam, gdstergenin
neyi temsil ettigini, yan anlam ise gostergenin nasil temsil edildigini ortaya
koymaktadir. Barthes’a gore bir gosterge Saussure’iin sdyledigi gibi temelde bir diiz
anlam bigimidir. Yani gosteren dolayli olmadan &6zel bir nesneyi adlandirir ya da
neye gonderme yaptigini agikga belirtir. Bunun yani sira, gostergeler kiiltiirel olarak
belirlenmis anlamlara ya da ayrica anlamlari olan yan anlamlara da gonderme

yapmaktadir (Chandler, 2007: 138).

Anlamlandirma siireci iki diizeyli bir yapidir. Bu yapiin ilk diizeyi anlamlandirma
siirecinde dogrudan karsimiza ¢ikan gergeklik ile iligkili diiz anlam, ikinci diizeyi ise
daha derin ve i¢inde bulunulan kiiltiir, toplumla iliskili olan yan anlam igerisinde

kodlar1 barindirmaktadir.

Diiz Anlam  (Donatition):  Gosterilenin  nesnel olarak ve oldugu gibi
anlamlandirilmasiyla olusur, bir nesnenin, bir iletisim dizgesinin mantiksal ve
degismez anlamidir (Guiraud, 1994: 45). Temel anlam olagan ve herhangi bir
sapmaya gerek kalmayan haliyle direk anlamin kendisini gostermektedir (Wolff,
2000: 106). Ornegin su kelimesi herkes i¢in hayati dneme sahip, igilen bir s1v1 olarak
ortak anlama sahiptir ve diiz anlama isaret etmektedir (Unal, 2014: 25). Ifadelerin
sozlik karsiligi olan diiz anlamlar “neyin fotograflandigini” ele alir. Diiz anlam
gostergenin gosterileni ve gostereni arasindaki iligki ile gostergenin digsal
gerceklikteki gondergesiyle iliskisini belirler Fiske (2014: 182) diiz anlamin
gostergenin ortak duyusal, asikdr anlamima gonderme yaptigini dolayisiyla da bir
sokak manzarasinin fotograflanmasindaki 151k, odak, renk, kadraj gibi farkliliklarla

ortaya konacak sefkat dolu bir mekén ile soguk ve zalim bir ortam olmasi1 arasindaki
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farklilig1 yaratanin yan anlamlar oldugunu ancak her ikisinin de diiz anlamsal

anlaminin ayn1 yani sokak oldugunu soyler.

Bati’nin da yazdigi lizere diiz anlam ger¢ek diinyadaki nesnenin, zihinde olusturdugu
yansimadir ve bu sir kiltlir tarafindan belirlenmektedir. Gostergenin belirli diiz
anlamlart vardir ve diiz anlamla gdsteren arasinda bir iliski olmalidir. Diiz anlam
kendine 6zgii bir dizge i¢inde hareket eder ve ait olduklar1 kiiltiir kapsaminda

degerlendirilebilirler. Farkli kiiltiirde diiz anlamlar farklilasabilir (Bati, 2010: 98).

Yan Anlam (Connotation): Bir nesnenin, bir iletisim bi¢iminin, siirekli anlamsal
Ogelerine ya da diiz anlamina kullanimi1 sirasinda katilan ve bildirigenlerin tiimiince
algilanmayan, ikincil kavramlara, imgelere, Oznel izlenimlere vb. iliskin olan
duygusal, coskusal olan ikincil anlam; 6znel cagrisimsal degerlerdir (Guiraud, 1994:
144). ikincil olan anlamlar isaret eden yan anlam izleyicinin ge¢mis tecriibeleri,
ogrendigi sosyal kurallar ve anlagsmalar ile sekillenir. Diiz anlami ile “kopek™ genel
gecer bir goriintiiniin hafizada canlanmasi icin yeterlidir. Ister yazili ister sozlii hatta
gorsel olarak ifadelerde ortak payi da bu diiz anlam olusturur. Ancak ‘Kd&pek!’
seklinde yazmak, bagirmak cogu Kkiiltirde yan anlama gecerek hakaret ifadesi
olacaktir. Yan anlamlarin da anlamlandirilabilmesi i¢in bir mutabakat gereklidir.
Sozliikk anlami digsindaki bu yan anlamlar i¢in iletisime dahil olanlar tarafindan
bilinmedigi takdirde amacina ulasmayacaktir. Gostergenin kullanicilarin duygu ya da
heyecanlar1 ve kiiltiirleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimleyen yan
anlam genellikle goriintlisel boyuta sahip olsa da biiyliikk Olglide nedensizdir
(arbitrary) yani bir kiiltiire 6zgiidiir (Fiske, 2014: 184). Yan anlam edebiyat ve sanat
alanlarinda ¢ok yaygindir fakat bilimsel terimler gercek anlamda yalindirlar ve yan

anlam1 olmaz (Sayin, 2014: 119).

Kodlar: Kodlar, gostergelerden anlam ¢ikarmak ve iginde kiiltiirden alinan ya da
Ogrenilen saymaca sistemleri olarak ifade edilebilmektedir. Gercekten de
antropolojik bakis acisinda kiiltiir, kodlar toplami1 olarak goriilebilir. Kodlar, i¢inde
gostergelerin diizenlendigi sistemlerdir. Bu sistemler, bu kodu kullanan toplulugun
tiim {lyelerinin anlagmasi sonucunda belirlenmektedir. Kod, toplum tarafindan kabul
edilmis kurallar1 acgiklamaya yarayan diizenlenmis isaretlerden olusan bir sistematize

durumdur (Barthes, 1996: 26).
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4.2. Kapsam

Calismanin kapsamin1 Avrupa’dan 5 marka (Audi, Redbull, Toblerene, Alfa Romeo,
Danone), Asya’dan 9 marka (Kia, Suzuki, Toyota, Eti, THY, Playtshon, Huwaei,
Nikon, LG) olusturmaktadir.

4.3. Evren ve Orneklem

Bu caligmanin evrenini Asya ve Avrupa’dan uluslararast bilinirligi olan markalar
olusturmaktadir. 120 marka bu kapsamda belirlenmis yapilan incelemeler sonunda
orneklem olarak 14 markanin logosu arastirmaya uygun sekilde saptanmistir. Segilen
logolar ¢alismanin amacina uygun olarak kiiltiiriin kurum kimliginde yansimalarinin

en belirgin sekilde gosterildigi markalar olmasi nedeniyle calismada yer bulmustur.
4.4. Sirhhiklar

Calisma kapsamina dahil edilen 14 marka gilincel logolar1 {izerinden analiz

edilmektedir.
4.5. Bulgular

Asya ve Avrupa’dan markalara ait logolarin incelendigi bu calismada bazi
benzerlikler ve farklilar ortaya cikarilmistir. Asya ve Avrupa markalarinin logo
tasarimlarinda yerel ozelliklerinden kopmadiklari belirlenirken Asya markalarina ait
logolarda ozellikle dile ait kelimelere vurgu yapilirken Avrupa markalarina ait

logolarda gorsellige sembollere yer verildigine rastlanmistir.

4.5.1. Avrupa’daki Marka Logolarimin Gostergebilimsel incelemesi

Caligma kapsaminda Avrupa’dan uluslararasi bilinirligi olan 5 marka se¢ilmistir. Bu
boliimde Audi, Redbull, Toblerone, Alfa Romeo ve Danone markalarina ait logolar

gostergebilimsel ¢oziimleme ile analiz edilmektedir.

4.5.1.1. Audi

Audi, Alman iiretimi olan bir arag markasidir. Anavatan1 Almanya’dir. Kurucu olan
August Horch ilk otomobilini 1901 yilinda tasarlayarak iiretmistir. Kuruldugu
yillarda ortaklikla ytirtitiilen firma 1910 yilinda anlasmazliklar nedeni ile ayriliklara

sebep olmustur. Kendi basina sirketi yonetmeye baslayan Horch, 1932 yillarinda
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DKW ve Wanderer sirketleri ile gii¢lerini birlestirmistir. Bu birlesme ile AUDI
Union olusturulmustur. Markanin logosu olarak da dort halka tercih edilmistir. Dort

halka simgesi de birlesen dort firmay1 temsil etmektedir (Otorapor, 2021).

Resim 1: Audi Logosu

\ 3/ m/ w/ 4

Audi

Kaynak: https://www.habernediyor.com/otomotiv/markalarin-logolari-ve-anlamlari-
h16728.html Erisim Tarihi: 22.03.2021.

Bu gostergede gri rengin hakimiyeti 6n plana ¢ikmaktadir. Birbirine ge¢mis dort
halka Audi markasinin birlesen dort firmay1 merkeze aldigini gostermektedir. Keskin
bir ¢ergeve kullanilmasi sinirlandirmalara yer verilmedigini gostermesi bakimindan
onemlidir. Audi yazisinda kirmizi renk tercih edilmistir. Kirmizi renk ydnlendirici
bir renk ve atesi temsil etmektedir. Bu da bir araba markasinin vurgusunda
kullanilmas1 beklenen bir renk olarak géze ¢arpmaktadir. Asagidaki tabloda logonun

gosteren gosterilen ve yan anlamlar1 verilmektedir.

Tablo 2: Audi Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Sinirlandirmalar yok,
Cerceve Yuvarlak 4 halka ayrilmaz parcalardan
olusan birliktelik

Metal rengi, teknik,
Renk Gri renkli halkalar saglam, sakinlik ve
rahathik

Carpici, yonlendirici,

Yazi Kirmizi renkli yazilar
merkez konumda olma
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Tablo 3: Audi Logosunda Bulunan Kodlar

Halkalar, hareketliligin bitmeyecegini,
Hareket Kodu devamlilik ve siirekliligi
vurgulamaktadir.

Halkalarda kullanilan gri rengi metale

Metal Kodu dOlaYISl}fla agir sanayiye re':ferans

vermektedir. Bu da saglam bir yapiya
isaret etmektedir.

4.5.1.2. Red Bull

Red Bull, Tayland’daki bir enerji i¢ceceginin Avrupali damak tadina uyarlanmasi ile
olusturulmustur. 1987°de Dietrich Mateschitz tarafindan olusturulan igecek bu
kategorideki ilk enerji icecegi olarak Avusturya’da satisa cikarilmistir (Redbull,
2021). Logo ozellikle spor miisabakalarinda uzay projelerinde, otomobil yariglarda

kullanilmaktadir.

Resim 2: Red Bull Logosu

Red Bull

Kaynak: https://marka-logo.com/red-bull-logo/ Erisim Tarihi: 22.03.2021.

Red Bull’un logosu marka kurulusundan giiniimiize kadar degismemistir. Kirmizi1 ve
sar1 rengin ¢arpict bulusmasinin yer aldig1 logoda hem yazinin carpiciligi hem de
carpismak iizere olan bogalarin durusu heyecan verici bir kapigsmanin baglangicini

vurgulamaktadir. Bogalarin gii¢lii ve olgun hali enerjilerinin yiiksek oldugunu
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gostermekte bu durum enerji veren igecek kategorisiyle ortiismektedir. Bogalarda
kullanilan kirmiz1 renk tahrik edici ve canlilik katan anlamiyla ortaya ¢ikmaktadir.
Bogalarin durus sekli simetriyi ve dengeyi 6n plana ¢ikarmaktadir. Kirmizi bogalarin

kolaylikla gbze carpmasi i¢inde parlak sart ile gercevelendigi goriilmektedir.

Glines ise dolgun carpict bir sar1 renk ile olusturulmus ve kirmizi kadar etkili bir renk
olarak gosterilmistir. Sar1 renk, kontrast bir etki yaratarak doygunluk hissi vermekle

beraber, taninmay1 kolaylastirmaktadir.

Red Bull kirmizi boga anlamindadir. Bu da daha ¢ok erkeksi bir temaya isaret
etmektedir. Logoda askin, gii¢lii, otoriter ve yonlendirici bir anlamsallik katmaktadir.
Bunun yaninda kelimelerle resmedilenler arasinda uyum ve denge bir arada yer

almaktadir.

Tablo 4: Red Bull Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Bogalarin seklini
belirginlestirmek ve

Gergeve Sart gergeve giinesle birlikteligi
saglanmis
Sicaklik, ates, biiyiikliik,
Giines Giines tutku, sinirlardan uzak,

erisilmez

Gicli erkekler igin
Boga Hayvan, giig, et, erkek kullanilan benzetme
arglimani, erkeksilik,

Erkeksilik, erkeklik
Hayvanin en can alict

Boynuz silah, gostergesi, giiclin
merkezdeki alani
Simetri Bogalarin durus sekli Cam1§mgya ha@r, sue
gosterisi,
Atesin renkleri, enerji ve
Renk Sar1 ve kirmizi kontrasin uyumu,
belirginlik
Yazi Kirmizi biiytik yazilar Belirgin yazilar, carpict,

etkileyici
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Tablo 5: Red Bull Logosunda Bulunan Kodlar

Giinesin tiikenmeyen sicaklig1 ve atesi

vurgulanmaktadir. Renk olarak sarinin

carpici tonlarindan biri kullanilarak ates
ve sicaklik belirgin hale getirilmistir.

Sicaklik kodu

Boganin kullanilmasi, erkeksilige ve

giice vurgu yapmaktadir. Bogalarin

Gii¢ kodu simetrik durusu hem dengeyi hem de

carpismanin her an olabilecegiyle ilgili
hissi uyandirmaktadir.

Boganin viicut durusu kullanilan renkle
Enerji kodu uyumlastirilarak enerjiye referans
vermektedir

4.5.1.3. Toblerone

Toblerone, Kraft Foods Corporation tarafindan yapilan bir ¢ikolata sekerlemesinin
adidir. Hikayesi 1868’de Jean Tobler’in tatli satmaya baslamasiyla basladi.
Lezzetlere olan talebin arttigin1 goren diikkan sahibi, kendi ¢ikolata fabrikasim
acmaya karar verdi. Bu fikri 1899°da Bern’de Fabrique de Chocolat Berne Tobler &
Cie’nin kurulmasiyla hayata gecirdi. Ve on yil sonra, Toblerone menzilde goriindii.

Orijinal tarif kuzenleri Theodor Tobler ve Emil Baumann tarafindan icat edildi.

Resim 3: Toblerone Logosu

TOBLERONE

Kaynak: https://marka-logo.com/toblerone-logo/ Erisim Tarihi: 23.03.2021

Ucgen cikolatanin ambalajinda logosu bulunur: karla kapli Matterhorn dag zirvesi ve
kirmizi ‘TOBLERONE’ yazisi. Bu isim Tobler soyadindan ve Italyanca kavrulmus

findik, yumurta aki, seker ve baldan yapilan bir incelik anlamina gelen  “torrone”
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kelimesinden tiiremistir. Toblerone tatlilarinda da benzer bir badem nugast bulunur

(Markalogo, 2021).

Tablo 6: Toblerone Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Dag Cografik simge, dag Yiikseklik, heyecan
Ay Silueti Hayvan, vahsi hayvan Vahsi orman hayati, giic
Yikseklik Dagin zirvesi ;A;irrfr;ég;l’jzl;i’ ggggﬁﬁ;
Karl1 dag Soguk Beyazlik, soguk
Yazi Biiyiik yazilar Belirgin yazilar, biiyiik
Renkler Beyaz, kirmizi, sar1, mavi Carpict, yonlendirici,

golgeli, karar verici

Logoda bulunan dag, karli ve yiiksek bir zirveyi gostermektedir. Bu da soguk havayz,
zirvelert vurgulanmaktadir. Bununla birlikte dagin gévde kisminda beyaz renkli
ayaklar iizerinde duran vahsi orman hayatinin simge hayvanlarindan biri olan ay1
tasvir edilmistir. Ay1 Isvigre dogal hayatinmn bir parcast ve bdlgenin belirgin
simlerinden biri olmasi bakimindan énemlidir. Bu durum markanin logosunda yerel
simgeleri barindirmanin Gtesinde bagliligit da on plana c¢ikarmaktadir. Logoda
golgelere ve siluetlere 6zel bir vurgu bulunmaktadir. Yazida da kirmizi biiyiik yazilar
sar1 ¢erceve ile belirginlestirilmis mavi renk ile kontrast saglanarak golgeler verilmis
izdiislim saglanmistir. Bu da 6n plana ¢ikmay1 ve belirginligi ortaya ¢ikarmasindan

onemli goriilmektedir.
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Tablo 7: Toblerone Logosunun Kodlari

Cografi Kod Dag cografik bir tanimlayicidir. Yiiksek
dag ve zirveler markanin tretildigi
cografyaya 0zgii bilgileri icermektedir.

Gizlilik Kodu Golgeler ve siluetlerin kullanimi gizli
hazlara referans vermektedir ki
sekerleme ve ¢ikolata da bu hazlarin
tatmininde kullanilmaktadir.

Yerellik kodu Ay, yiiksek daglar, enginlik, logonun
yerel kiiltiire ait kodlar1 yansitmasi
bakimindan 6nemlidir.

45.1.4. Alfa Romeo

1910 yilinda Milano’da Anonima Lombarda Fabbrica Automobili kisa adiyla ALFA
olarak sektorde yer alan marka 1924’te Nicola Romeo firmasi tarafindan satin
alininca marka isimleri birlestirilerek Alfa Romeo olarak sektérde devam etmistir.

Motorlu arag tasarimlartyla 6n plana ¢ikan marka araba yarislarina da katilmistir.

Resim 3:Alfa Romeo Logosunun Yillar i¢indeki Degisimi

Kaynak:  https://www.sekizsilindir.com/2018/06/alfa-romeo-amblemi-alfa-romeo-
ne-demektir.html Erisim Tarihi: 23.03.2021
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Alfa Romeo logosu incelendiginde hagli bayrak ve agzinda insan olan ejderha
sekilleri 6n plana ¢ikmaktadir. Hagli sembolii Milano’nun bayragi yer almaktadir.
Diger béliimde ise Italya’nin koklii ailelerinden biri olan Visconti Ailesi’nin sembolii
yerlestirilmistir. Visconti Ailesi Miisliimanlara yonelik diizenlenen hagli savaslarinda
etkili oldugu gerekgesiyle logo igerisinde konumlandirildigi savunulmaktadir
(Sekizsilindir, 2021).

Logolar incelendiginde 1925 yilindaki otomobil yarislarindaki ilk Diinya
sampiyonlugunun anisina defne c¢elengi sekli logonun dis c¢ercevesinde

konumlandirilmistir. 1972°de firma Naples’e tasindigr i¢in Milano yazis1 logodan

cikartlmistir.

Resim 4:Alfa Romeo Logosu
Kaynak: https://lezebre.lu/en/alfa-romeo-logo-2018-decal/  Erigim Tarihi:
23.03.2021
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Tablo 8: Alfa Romeo Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Biiytik cerceve Biiytik dis gerceve Yuvarlak ¢erceve, madalyon sekli
Kiiciik ¢ergeve I¢ cerceve Kiiciik sinirlandirict gergeve

Hag isareti

Hag isareti

Hag isaretli Milano bayragi Hagh
seferleri sirasinda kullanilmistir.

. Agzindan ates Efsanevi, tirkiitiicii, ates piiskiirten
Ejderha gt
c¢ikan yaratik yaratik, yilan tiirii
insan insan bedeni Ciplak 1nsz‘1n'bede‘m dunyaya'llk gelis
seklini tasvir etmektedir.
. Ejderhanin . e .
Kiigtik tag iistiindeki tag Ejderhay1 tistiin kilan bir sembol
Cercglgpustiindg Iki gerceve arasinda iist yarim daire
e Rigy<amn a0 arasinda biiyiik harfli belirgin marka adi
biiyiik harfler yu &
Gri, parlament Celik madalyon sekli, belirgin ve dolgun
Renkler mavi, kirmizi ve | parlament mavi, parlak ve canli kirmizi,

yesil

ejderha rengi olarak bilinen yesil yaratik

Dis gri renkli cergeve ile i¢ gri renkli kiiciik cergeve arasinda {iist yarim daireye

markanin adi yerlestirilmis bu durum fark edilebilirligi ylikseltmekle beraber marka

ustiinliigiine de atif olarak degerlendirilebilir. Hag isareti Milano

bayragina

gonderme yapmakla birlikte hagli seferleri ve ordusuna da referans vermektedir.

Kiiciik cerceveni diger boliimiinde ise koklii bir aile olan Visconti Ailesinin 6zel bir

simgesi olan ejderha yer almaktadir. Ejderhanin rengi yesildir ve efsanevi olma

Ozelligini de icerisinde barindiran bir yaratik olarak bilinmektedir.
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Resim S5:Castello Kulesi Ejderha Figiirii

Kaynak: https://www.sekizsilindir.com/2018/06/alfa-romeo-amblemi-alfa-romeo-ne-
demektir.html Erisim Tarihi: 23.03.2021

Alfa Romeo logosundaki ejderha figiiriiniin Castello Kulesinde yer aldigi
bilinmektedir. Buradaki figiirde insan yiyen yaratik oldugu belirgin sekilde goriilityor
olsa da yeniden dogusu da simgeledigi sdylenebilir. Ozellikle iki kuyruk olmas1 bunu
gostermektedir. Eski derisinden kurtulan ejderha ve agzindaki ¢ocuk bedeni bu
yorumu desteklemektedir. Dolayisiyla marka logosunda yeniden dogusa vurgu

yapildig1 diislintilmektedir.

Tablo 9: Alfa Romeo Logosunun Kodlari

Logodaki ejderha yeniden dogusa ve

Yenilenme Kodu . A .
efsanevi olana ilgiyi gostermektedir

Koklii bir ailenin simgesi ve hagh
Yerellik Kodu bayragi ve markanin dogdugu yere
vurguyu gostermektedir.

68



https://www.sekizsilindir.com/2018/06/alfa-romeo-amblemi-alfa-romeo-ne-demektir.html
https://www.sekizsilindir.com/2018/06/alfa-romeo-amblemi-alfa-romeo-ne-demektir.html

4.5.1.5. Danone

Danone markast; 1919 yilinda Isaac Carraso tarafindan Ispanya’da kurulmustur.
1929 yilinda ogul Daniel Carraso yogurt iiretimine Fransa’da devam ettirmistir. 2.
Diinya Savasiyla birlikte marka ABD’de iiretime devam etmis sonunda da yayilan
Fransiz peynir sirketi Gervais ile birleserek Gervais-Danone olarak Avrupa’ya
yeniden dontis saglanmistir. Tiirkiye ayagi ise 1997 yilinda gerceklesmis 20’ye yakin

iiriin ¢esitligiyle sektorde dnemli bir pozisyona sahiptir.

Resim 6:Danone Logosunun Yillar icindeki Degisimi

 omE g

DANONE
2193

DANONE DANONE
- N—"
| 20 | M-

Kaynak: https://marka-logo.com/danone-logo/ Erisim Tarihi: 23.03.2021

Tablo 10: Danone Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Uriin, tiiketiciye mutluluk
vad ediyor. Danone esittir
tebessiim demektir. Marka
Dudak Giiliimseyen dudak mutlulukla kendini
0zdeslestiriyor. Ciinkii
tebessiim mutlulugun
isaretidir.

Yazi Biiyiik harflerle yaz1 Markanin belirgin ad1
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Siit tirtinleri rengi, dogal

Renkler Mavi, kirmizi ve beyaz
yasam, carpict

Eczac1 Isaac Carraso kendi evinde oglu Daniel’e gosterdigi sevgiden kaynakli
Danone olarak hitap etmesi markanin adi olarak da kullanilmasina neden olmustur.
Logo calismasinda giiliimse, sevgi ve mutlulugun en belirgin sekilde ifade edildigi
organ olan dudak kullanilmaktadir. Kirmizinin garpici ve belirleyici hali, mavinin
sakinlestirici ve dogallik hissi uyandiran tonlamasiyla beyazin saf ve temizligi, siit

rengine olan vurgunun birlestigi bir logo ¢alismasi olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Resim 7: Danone Logosu

DANONE
N

Kaynak: https://marka-logo.com/danone-logo/ Erisim Tarihi: 23.03.2021

Tablo 11: Danone Logosunun Kodlar:

Siit ve siit iirlinlerine 6zel bir vurgu
bunun yaninda 6zellikle yogurdun

Saglik Kodu ila¢ yerine kullanimina 6zel bir vurgu
on plana ¢ikmaktadir
Saglikli ve mutlu insana 6zel bir vurgu
. s06z konusudur. Logoda ¢ocuga da
Enerji Kodu

referans verdigi, mutlugun enerji
kaynagi oldugu sdylenebilir.

4.5.2. Asya’daki Marka Logolarinin Géstergebilimsel Incelemesi

Calisma kapsaminda Asya’dan uluslararasi bilinirligi olan 9 marka se¢ilmistir. Bu

bolimde Kia, Suzuki, Toyota, Eti, THY, PlayStation, Huwaei, Nikon, LG
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markalarina ait logolar gostergebilimsel ¢oziimleme ile analiz edilmektedir. THY,
Tirkiye’nin cografi konumu nedeniyle Asya markalari igerisinde yer almasi uygun
goriilmiistiir. Ancak THY marka ve bilinirlik noktasinda hem bir Avrupa markasi

hem de Asya markasi olarak da goriilebilir.
452.1. KIA

Kore’de ilk bisikleti ve otomobili iireten firma olan KIA, 1944 yilindan bu giine
Kore Otomotiv endiistrisinde dnemli bir yere sahiptir. Kiiresel otomotiv sektoriinde
bilinirligi yiiksek olan marka 1998 yilinda Hyundai ve Daimler-Chrysler

ortakligindaki kurum tarafindan satin alinmistir.

Resim 8:KIA Logosu

Kaynak: https://www.pngwing.com/tr/free-png-tjsfy Erisim Tarihi: 23.03.2021.

Tablo 12: KIA Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Diinyanin sekli, yuvarlak,
Cerceve Oval gergeve dongiisel
Kiigiik Cergeve I¢ cerceve, oval Dongiisel, sinirh
Yazilar Biiyiik yazilar, kirmiz1 Kirmiz1 b_uyuk yazilar
yazilar keskin hatlar
Renkler Beyaz, kirmizi Yonlendirici, rn'erkez,
kararli, temiz

Dis ¢ergceve diinyanin sekline benzetilmis oval hat iizerinden devam etmekte ve
kirmizi ile oval sekil belirgin hale getirilmistir. Dongiisel ve diizenli hareketin ifade
olarak ortaya ¢ikan diger alan ise i¢ kii¢lik cercevedir. KIA yazisinin kusaticiligina

vurgu yapilirken bu vurgu beyaz renk iizerinde belirgin sekildeki kirmizi yazilarla
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desteklenmektedir. Beyaz renk temizlik ve saflig1 simgelerken kirmizi da merkezdeki

giice referans vermektedir.

KIA son déonemde ise logo tasariminda degisiklige gitmistir. 2021 yilinin baslarinda

yeni logo ortaya ¢ikarilmistir.

Resim 9: KIA Logosu 2021

Kaynak: https://tr.motorl.com/photo/5420321/yeni-kia-logosu/ Erisim  Tarihi:

23.03.2021.

Tablo 13: KIA Logosu 2021’in Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
KIA yazisi, biiyiik kalin Harﬂ er'bellrgm .degll, yol
Yazi harfler imaj1 verilmis tepe
noktalar belirginlestirilmis
Renk Siyah Parlak siyah renk, yol

rengi, bitmeyen bir oriintii

Giiney Koreli otomotiv markasi yeni logosunda siyahin canliligini ve asaletini yazi

karakterlerini belirginlestirmek {izere kullanmistir. Siyah renk ciddiyeti ve giicii

simgeleyen bir renk olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yazilarin sivri uglar1 yliksek hareket alania vurgu yapmaktadir. Bununla birlikte ilk

harften logonun tamamlandig1 alana kadar yol oriintiisii seklinde inisler ¢ikislar

verilerek siireklilige vurgu 6n plandadir.
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Tablo 14: KIA Logosunun Kodlar:

Oval sekildeki ¢erceve hareketi tanimlarken bunun
devamliligina da vurgu yapmaktadir. Bunun yaninda
yazidaki kullanilan kiit sinirlar keskinligi ortaya
¢ikarmaktadir.

Hareket Kodu

4.5.2.2. Suzuki

1909°da Michio Suzuki tarafindan Hamamatsu, Shizuoka'da dokuma tezgahi
tiretimiyle baglayan slire¢ 1952 yilina gelindiginde ilk motorlu bisiklet tretimi
dokuma tezgahi iiretimiyle birlikte devam etti. 1961°e gelindiginde ikili iiretim
anlayis1 terk edilmistir. Sakatlar icin arabalar, hafif ticari araglar seklinde siirecleri
devam etmistir. 1958 yilinda firmanin logosu belirlenmis ve herhangi bir degisiklige

ugramistir.

Resim 10: Suzuki Logosu

SUZUKI

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/Suzuki Erisim Tarihi: 23.03.2021

Tablo 15: Suzuki Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Yazi Biiyiik harflerle yazi Keskinlik, hiz, stireklilik,
akiskanlik markanin belirgin
ozellikleri olarak logoda
temsil ediliyor.

Hassasiyet ve temizlige
Renk Mavi ve kirmizi vurgunun yaninda ¢arpict
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parlak kirmiz1

Logonun tasariminda akademi 6grencilerin katkis1 olmustur. Kirmizi S harfi {izerinde
uzlas1 saglanmis bu nedenle logoda 1961°den bu yana degisiklik yapilmamustir.
Firma kurucusunun soyadi oldugu gerekcesiyle logoda degisime gitmemistir. Bu da
baghlig ifade etmesi bakimindan énemlidir. Ozellikle kirmizinin vurucu etkisi mavi

rengin de dinginligi logoda etkili sekilde yer edinmistir.

Tablo 16: Suzuki Logosunun Kodlar1

Firma ilk logo ¢alismasiyla yaklasik 50
Baglilik Kodu yil1 geride birakmistir. Kurucusuna
baglilik olarak da algilanabilir.

4.5.2.3. Toyota

19. ylizyilin sonlarina dogru dokuma sektoriinde ilk olarak ortaya c¢ikan firma daha
sonra otomotiv sektoriinde kiiresel bir marka haline gelmistir. Kurucusu, Kiichiro
Toyoda’dir. Seri iiretimle ara¢ iretimi felsefesinin yaninda bir sorunla
karsilagildiginda kendini otomatik olarak kapatabilme o6zellikli dokuma makinesi
tretimi gegmisi firmanin temel felsefesi olmustur. Toyota geleneksel olanla modern
olanin bir arada ustaca kullanildig1 firma olarak yorumlanabilir. Toyota’nin 1937’ den

bu yana kullandig1 logosu asagidaki sekildedir.

Resim 11: Toyota Logosu 1937

(I [ IN

I‘ (—J
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Kaynak: https://tasarimcantasi.com/2357-toyota-vektorel-logosu.html Erigim Tarihi:

23.03.2021

Tablo 17: Toyota Logosu 1937-2020 Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
Diinya, dongiisel devam
Cerceve Oval ¢erceve eden ¢izgiler devamlilik
ifade etmektedir
) ‘ ‘ Diinyaya entegre, oval ve
Yatay Elips Yatay sekilde kiiciik elips
yatay
Stirekliligin her zaman var
Dikey Elips Dikey sekilde kiiciik elips olacagini temsil
etmektedir
Yazi Biiyiik harfle yazilar Kurucuya bagh
Renkler Gri, kirmiz1 renkler Metal, yonlendirici

Dis biiytik cergeve, oval sekilde igerisinde dongiiselligi barindiran bir gercevedir ve
icerisinde Toyota’nin ‘T’sini barindirmaktadir. Bu T harfi kurucularina referans
vermektedir. Bununla birlikte firmanmin ilk dretim faaliyeti olarak dokuma
makinelerine olan baglilig1 da simgelemektedir. Dikey sekildeki oval ¢ergeve ignenin
deligini yatay sekildeki oval ¢ergeve ise bu delikten gecen ip olarak yorumlanabilir.
Bu da geleneksel iiretim felsefelerine bir atif olarak goriilmelidir. Yatay ve dikey

cercevelerin konumlanig1 T harfini géstermesi bakimindan 6n plana ¢ikmaktadir.

Yaz1 biiylik ve kirmizi harflerle kurucunun soyadidir. Bu da hem logonun
sistematigine hem de yazi olarak vurgulanmasina neden olmaktadir. Bu sayede uyum

da yakalanmaktadir.
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Resim 12: Toyota Logosu

Kaynak: https://ovuncguvenersoy.com/toyota-logo-tasarimi-revizyonu-yapti/ Erisim
Tarihi: 23.03.2021

2020°deki revizyonla birlikte Toyota logosunda bilinen klasik kirmiz1 ‘Toyota’ yazisi
kaldirilmistir. 2 boyutlu sekilde tasarlanan logo Avrupa’da Ozellikle dijital
bayiliklere hazir olduklarini yansitmak amaciyla revize edilmistir. Daha dijital bir
efekt olarak ortaya ¢ikan logo seffaflik, sadelik ve modern olana referans

vermektedir.

Tablo 18: Toyota Logosunun Kodlar1

Cergevedeki dongiisellik siirekliligi ve harekete
Hareket kodu vurguyu giiclendirmektedir.

Logonun kurucuya referans vermesi ve bunu
degistirmemesi baglilig1 ortaya ¢ikarirken; geleneksel
Baghlik kodu baglarin da giiclinii goz 6niinde bulundurmak gerekir

4.5.2.4. Eti

Uretime ilk olarak kiigiik el tezgahlarinda 1924 yilinda baslayan Eti, gida sektdriiniin
Oonemli markalarindan biridir. Eskisehir ve ¢evresinde baslayan seriiven 1967 yilina
gelindiginde giinliik iiretimini 6 tondan 24 tona ¢ikmasiyla en biiylik biiylime yonlii
kirllma yasanmistir. Seri iiretim montaj hattinin fabrikaya yerlestirilmesi ve
isletilmesiyle ikinci biiyiik kirilma yasanmstir. Uretim kapasitesi arttik¢a satiglarda

da yiikselis ger¢eklesmistir.
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Resim 13: Eti Logosu

DN
I )
L DD
WYoo'

Kaynak:  https://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Eti logosu.jpg  Erisim  Tarihi:
23.03.2021

Tablo 19: Eti Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Koklerine ve gecmisine baglilig
gostermek ve gecmisten gelen
tecriibeyi tiiketicinin hizmetine

sundugunu ve yillarin birikimine
sahip oldugunu belirtmek i¢in

kullanilan bir semboldiir.

Hitit Giinesi Hitit Devleti

Belirgin ve akilda kalici {i¢ harften

Yazi Biiyiik harfler
olusan yazi

Siyahin baskin ve ¢evreleyici giicii
Renkler Siyah, kirmiz1 ve beyaz | beyaz renkle ¢evrelenmis ¢arpici
parlak kirmizi

Anadolu’da kurulan bir uygarlik olan Hitit Devletinin simgesi Hitit giinesi logoda
arka kisimda yer almaktadir. Belirgin sekilde ortaya cikan cikintilar gilinesin
1sinlarina vurgu yapmaktadir. Bu da devletin giinesle es deger giicte gorildiigiini
ortaya ¢ikarmaktadir. Giinesin rengi siyah olarak yer almistir. Fark edilebilirligi ters

dengeyi gozetmesi bakimindan énemlidir.

Yazilarda marka adi yer almaktadir. Siyahla ¢evrelenmis ikinci ¢erceveye beyaz

eklenmis merkeze ise kirmizi renk konumlandirilmistir. Kirmizi renk, siyah ve
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beyazin katkistyla 6n plana ¢ikarilmigtir. Logoda giines marka adinin hemen

arkasinda kapsayici olarak géze carpmaktadir.

Tablo 20: Eti Logosunun Kodlar

Anadolu’da kurulan bir devletin simgesini logosuna
Yerellik Kodu yansitan marka biiyiikliige ve geldigi kiiltiirel
degerlere referans vermektedir.

4525 THY

1933 yilinda Devlet Hava Yollar1 Isletmesi adiyla baslayan kurum ilk yurt disi
ucusunu 1947°de Atina’ya yapmustir. Tiirk Hava Yollar1 adim1 1957°de kullanmaya
baslamistir. THY kuruldugu giinden bu yana g¢esitli sekillerde logo calismalar
yapmistir. Yillara gore asagidaki gibi degisimler yasanmugtir.

Resim 14: THY 1950’lili Yillardaki Logolar

—r :
DEVLET HAVAYOLLARI —e
s e DEVLET HAVAYOLLARI
Kaynak: https://turkishskylife.wordpress.com/2016/05/29/ataturkun-onayi-ile-

havayollari-devlet-isletmesi-bugun-ku-adiyla-turk-hava-yollari-gecmisten-
gunumuze-turk-hava-yollari-logolari/ Erisim Tarihi: 23.03.2021

Calisma kapsamina 1959 yilindaki tasarim yarismasinda secilen logo ve son
donemde kullanilan logolar incelenmektedir.
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Resim 15: THY Logolar

Kaynak: https://www.ensonhaber.com/seyahat/turk-hava-yollari-logosunun-hikayesi
Erisim Tarihi: 23.03.2021

1959 yilinda yapilan tasarim yarismasi ile THY nin logosu Mesut Manioglu
tarafindan cizilen ucan yaban kazi seklidir. Yaban kazinin 6zelligi kus tiirleri
arasinda kitalar arasinda 9000 metrede yiikseklige kadar ¢ikabilmesidir. Bu da bir
havayolu markasi i¢in anlamli olmaktadir. 1960 yilinda ilk revize gerceklesmis ve

asagidaki logo caligsmasi ortaya ¢ikmistir.

Resim 16: THY Logosu 1960

32008 Turkish Airlines.A
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Resim 17: THY Logosu 1980 ve sonrasi

s

TURK HAVA YOLLARI

TURKISH
AIRLINES

Kaynak: https://markal23.com/2012/12/13/thy-logosu/ Erisim Tarihi:

23.03.2021

THY logosu yillar igerisinde ilk 6zelligini korumus olsa da farkli renk tonlamalar ile

revize edilmistir. Marka ad1 son dénemde Ingilizceye déniistiiriilerek kiiresel bir

marka oldugu izlenimi gii¢lendirmistir.

Tablo 21: THY Logosunun Gostergeleri

Gosterge

Diiz Anlam

Yan Anlam

Cerceve

Yuvarlak cergeve

Diinyanin sekline vurgu,
dongiisellik, THY tiim diinyaya
ucuyor. Uluslararas1 6l¢ekte
biiyiik bir havayolu sirketiyiz
iddias1 yansitilmis olamaz mi1?
THY diinyada her yere uguyor.

Yazi

Biiyiik harflerle yazilar

Belirginlik

Renk

Kirmizi, beyaz ve mavi

Kirmizi beyaz Tiirk bayraginin
renkleri, mavi ise gokyiiziinii ve
siirsizlig1 ifade etmektedir

Yuvarlak g¢er¢eve formu igerisinde yaban kazinin estetik gorselligi vurgulanmistir.

Kirmizi ve beyaz i¢ ige kullanilmis ve Tiirk bayrag: gibi kirmizi zemin iizerine beyaz

yaban kazi figiirii yerlestirilmistir.

Yazilar ise biiyiik harflerle belirginlestirilmis mavinin parlak duru versiyonu ile

ucsuz bucaksiz ve sinirsiz gokyiiziine atif yapilirken saflik ve ferahlik da 6n plana

cikarilmistir.
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Tablo 22: THY Logosunun Kodlari

Yerellik Kodu Tiirkiye’nin kanunla belirlenmis ve
degistirilemez bayrak renkleri
vurgulanmustir.

Gokytizii Kodu Havayolu markas1 olmasi bakimindan
kus figiirii ile gokytizii vurgusu 6n plana
cikartlmistir.

4.5.2.6. PlayStation

Sony Computer Entertainment Inc. tarafindan iiretimi gerceklestirilen ve PS olarak
da bilinen video oyun konsol serileridir. Ilk kez 1994’te Japonya’da tamtilarak
kiiresel piyasalara girmistir. Japon grafiker Manabu Sakamoto tarafindan markanin
logo tasarimlar1 ortaya cikarilmistir. Ilk baslardaki logo tasarimlar1 asagidaki

versiyonlarda kullanilmastir.

Resim 18: PlayStation Logosunun Degisik Versiyonlari

= F 1 & I3

PlayStation PlayStation PlayStation PlayStation Play Station

= 3§ g 8

PlayStation PlayStation PlayStation PlayStation Play Station

@ r >S5 25

PlayStation PlayStation PoyStaotion  Play Station Piay Station

a 9 =

PlayStation PlayStation PlayStation

B P

PlayStation Play Station PlayStation..
Kaynak:https://openlab.citytech.cuny.edu/malam-eportfolio/2017/05/26/playstation-
logo-history/ Erisim Tarihi: 24.03.2021

PlayStation logolarinda parlak ve canli renkler 6zellikle 6n plana ¢ikarilmaktadir. Bu
da oyun konsollar1 markas1 baglaminda kullanicilarina adrenalin ve heyecan vaat
ettigi seklinde yorumlanabilmektedir. P ve S harflerinin parlakligi burada 6n plana

¢ikmaktadir.
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Resim 19: PlayStation Logosu

<

Kaynak: https://tr.wikipedia.org/wiki/PlayStation Erisim Tarihi: 24.03.2021

Tablo 23: PlayStation Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Markanin bas harflerine

Yazt Biiytik harflerle 0zel vurgunun yaninda
ikonografik yazi hareket ve degisimin

varligini gostermektedir

Renk Siyah ve beyaz Kontrast renk birlesimi

Biiyiik harflerle markanin bag harfleri ikonografik sekilde yeni ve daha dijital bir
modernizasyonla yapilmistir. Marka bas harfleri izdiisiim seklinde yatay ve dikey
formatta yerlestirilmis modern ve kiiresel bir ¢izgi ortaya konulmustur. Siyah rengin
hakim oldugu ancak beyazin kontrast etkisi logoda 6zellikle yerlestirilmis ve farkli

bir imaj ortaya ¢ikmustir.
4.5.2.7. Huawei

Cin  ordusuna  mensup  bir subay olan Ren Zhengfei, 1987
yilinda Shenzhen’de Huawei’yi kurdu. Ren, yabanci sirketlerden teknik yapilar
almak yerine yerel bir ar-ge caligmasiyla tamamen yerli {iretim telekomiinikasyon
firmasi1 olusturmustur. Huawei kelimesi Cince basari, ihtisam ve ¢icek anlamlarinda
kullanilmaktadir. Marka tam olarak adin1 Cin basaris1 olarak nitelemek miimkiindiir.

Markanin yillara gore degisen logolar1 ¢caligmada yer almaktadir.
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Resim 20: Huawei Logosu 1987-2018

|

Huawei Technologies

Resim 21: Huawei Logosu 2018 ve Sonrasi

N

HUAWEI

Kaynak: https://marka-logo.com/huawei-logo/ Erisim Tarihi: 24.03.2021

Tablo 24: Huawei Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Marka adinin Cince anlamina vurgu

Cigek Cigek bulunmaktadir

Marka adin1 bir ¢i¢ekten almakta ve

Yazi Biiyiik harflerle yazi sevimlilik ve giizellik
barmdirmaktadir
Renk Kirmizi, beyaz ve siyah | Carpici parlak kirmizi, siyahin giicti

Cicek formu ilk logo tasarimda daha uzun formuyla ortaya ¢ikarken son donem yeni
logosunda c¢icegin yaprak formu genis gelismis bir formda olusturulmustur. Bu da
biiylimeye referans vermektedir. Yapraklarin ¢ikisi beyaz yarim dairenin merkez

alan1 olarak goriilmektedir. Marka adi Cince ¢igek anlaminda kullanildigi i¢in logo
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cicek seklindedir. Beyaz alanlar ¢icek yapraklarinin ayrimi i¢in kullanilmaktadir.

Yapraklarin baskin halini ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanildigi diistintilmektedir.

Kirmizi parlak ve doygun renk olarak plana ¢ikmaktadir. Siyah renk ise markanin
adim1 vurgulamak i¢in kullanilmaktadir. Yuvarlak ve belirgin bir form olarak

tasarlanan bu yapi biiyiikliigli ve dolgunlugu ifade etmektedir.

Tablo 25: Huawei Logosunun Kodlarn

Marka adi1 Cince anlami {izerinden
Yerellik Kodu yorumlanmis bu da yerel ve geleneksel
olana bagliliga referans vermektedir.

45.2.8. Nikon

Nikon, 1917 yilinda kurulmus ii¢ Japon optik ve mercek firmasinin birlesimiyle
ortaya c¢ikmustir. Yiiksek c¢oziiniirliiklii goriintilleme teknolojisiyle kiiresel bir
markadir. Nikon adi Japon Optigi anlaminda kullanilan Nippon Kogaku’nun
kisaltilmig versiyonudur. Marka logo c¢alismalari kapsaminda pek ¢ok revizyon

gecirmistir. Asagida bu logo c¢aligmalar: gortilmektedir.

Resim 22: Nikon Logolarinin Degisik Versiyonlar:
AR /[ [\
5\ Ok
NIKKO (_TORYO )

1917-1930 1930 - 1949 1949 - 1953

Nikon. Nikon

1953 - 1979 1965-1979 1979 - NOW

.Nikon. N"kon

1988 - 2003 2008 - NO'

Kaynak: https://www.jobstore.com/careers-blog/2019/12/13/12-logo-evolution-of-
famous-brands/nikon-logo-history-768x736/ Erisim Tarihi: 24.03.2021

Calisma kapsaminda Nikon markasinin 2003 yilindan bu yana bilinen logosu

uzerinde analize devam edilmektedir.
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Resim 24: Nikon’nun Logosu

Nikon

Kaynak:https://blog.fotografium.com/lenslerdeki-kisaltmalar-ne-anlama-

geliyor/nikon-logo-2/ Erisim Tarihi: 24.03.2021

Tablo 26: Nikon Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Sar1 parlak zemin, giinesin

Gergeve & rengi ve kapladigi alan

Gilinesin dogusu, giines

Isin Giines 151nlar b
Yazi Bas harfi biiyiik yazi Carpici fark edilir yazi
Renkler Sar1, beyaz ve siyah Sinirsizlik, saf ve temiz ve

kararli

Sar1 ¢erceve zemin iizerinde glines 151811 gosteren 1sinlar yer almaktadir. Isik optik
ve goriintlilemenin en Onemli pargast oldugu i¢in ¢ergevede hakim konumda
kullanilmistir. Japon optigine vurgu yapmasi bakimindan da marka adi zemin
merkezine yerlestirilmistir. Siyah renkteki yazilarin dizilis bi¢cimi hiz seklinde de
yorumlanabilir. Isigin lizerinden hizli gecis olarak on plana ¢ikmaktadir. Parlak sari

canlilik ve siirsizlig1 ifade etmektedir.
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Tablo 26:Nikon Logosunun Kodlar:

Optik ve goriintiilemenin 6nemli

Hiz Kodu parcgalarindan biri olan 151k logoda

vurgulayici bir sekilde 6n plana
cikarilmistir

45209. LG

Goldstar ve Lucky markalarinin birlesmesiyle 1947 yilinda elektronik sektoriine
giren LG’nin marka adi da buradan gelmektedir. 1958’¢ gelindiginde diinya
pazarlarinda aktiflesmistir. TV, radyo ve elektronik ev aletleriyle baslayan siire¢
dijitallesmeyle birlikte mobilizasyon sektdriinde de etkinlesmelerine neden olmustur.
Gliney Koreli markanin logo c¢alismalarinda da LG o6zellikle 6n  plana

¢ikarilmaktadir.

Resim 23: LG’nin Logosu 1995-2014

@ LG

Resim 24: LG Logosu 2014-2020

@ LG

Kaynak: https://marka-logo.com/lg-logo/ Erisim Tarihi: 24.03.2021
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Tablo 27: LG Logosunun Gostergeleri

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Cergeve Yuvarlak gergeve Diinyanin sekli, kapsayicilik
- g G0z seklinde biiylik cerceveye

Kiigiik cerceve Kiigiik i¢ gergeve oturtulmus
Yazi Biiyiik harfli yazilar Markanin kisaltilmis ad1
Kirmizi, beyaz ve Doygun parlak kirmizi baglayici,
Renkler : :
antrasit temiz

Giincel LG logosundaki biiyiikk yuvarlak cergeve 1994-2014 arasinda kullanilan
cergeve ile ayn1 formatta ancak renk olarak daha parlak dolgun ve ¢arpici bir sekilde
ortaya ¢ikmaktadir. Diinyanin sekline yapilan vurgunun yaninda i¢ tarafa
yerlestirilen kiigiik beyaz ¢erceve goz seklinde belirginlestirilmistir. Markanin tiretim
cesitliligi incelendiginde 6zellikle TV ve mobil cihazlarla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
da goz seklinin konumlandirilmasina agiklik getirmektedir. Yazi olarak L ve G
harfleri giincel logoda daha belirgin olarak verilirken grinin bir tonu olarak antrasit
kullanilmistir ki bu da teknik ve gelige referans vermektedir. LG harflerinin vurgusu
icin kirmiz1 i¢inde beyaz renkler kullanilmistir. G harfi burada kiigiik L harfinin

kusatacak sekilde verilmistir.

Tablo 28: LG Logosunun Kodlari

Kirmizi bir ¢ergevede sunulan markanin bas harfleri ile
hayat1 kolaylastiran pek ¢ok iiriinle insanin ve ¢evresini
Hareket Kodu kapsayan kusatan ve siirekli harekete bir vurgu 6n
plana ¢ikmaktadir.
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SONUC

Kurumlar ve kurumlarin sosyo- ekonomik alandaki goriiniirliikleri olarak markalar,
bilinirlikleri ve akilda kaliciliklar1 ile insan zihninde yer edinmek iizere logo
tasarimina yonelmektedir. Bu baglamda kurum kimliginde kiiltiirel bir yansima
olarak logo gostergelerinin incelendigi, analiz edildigi ve kodlandigi bu ¢alisma 4
boliimde hazirlanmistir. ik boliimde kurum kimligi ve kurum kiiltiirii baglaminda
degerlendirmelere yer verilirken ikinci bolimde logolar ve kimlik-kiiltiir iliskisi
bunun yaninda renklerin dili ortaya konulmaya ¢alisilmis, tiglincii boliimde
calismanin kapsami geregi Avrupa ve Asya logolarina yonelik tasarima iliskin alan
yazinina deginilmis son bdliim olan dordiincii boliimde ise gostergebilim yontemine

odaklanarak markalarin logolar1 gostergeleri ve kodlari incelenmistir.

Calisma kapsaminda Avrupa ve Asya’dan Orneklem olarak alinan ve uluslararasi
bilinirligi olan 14 markanin logo revizyonlarina yer verilmis ve giincel logolari
gostergebilimsel yontemle degerlendirilmeye ¢alisilmistir. Avrupa ve Asya’dan
secilen logolar kendi iclerinde degerlendirilerek veriler arasindaki iliskiler ortaya
cikarilmistir. Calismada her ne kadar bir karsilagtirma incelemesi yapilmamis olsa da
markalarin  logo tasarimlart gz Oniinli alindiginda dogal olarak gelisen
karsilastirmalar ve iliskiler ag1 ortaya ¢ikmistir. Bu iligkiler ag1 ise gdstergebilimsel
yontemin derinlemesine incelenmesi sonrasi olusan yan anlamlar ve kodlardan

olustugunu belirtmek ¢alismanin 6nemli bir sonucu olarak gosterilebilir.

Markalarin logolar1 incelendiginde Avrupa menseli otomotiv sektoriinden Audi ve
Alfa Romeo gida sektoriinden ise RedBull, Danone ve Toblerone markalarinin
logolar1 ele alimmistir. Yapilan gostergebilimsel analiz cergevesinde logolardan
hareket, metal, sicaklik, gii¢, gizlilik, saglik, yenilenme, cografi vurgu, saglik, enerji
ve yerellik gibi yan anlamlar 6n plana ¢ikmistir. Ozellikle Audi ve Alfa Romeo
logolar1 incelendiginde yuvarlak hatli ¢erceveler 6n plana ¢ikmis bu da hem ham
maddenin metal olmasina hem de harekete referans vermektedir. Cerceve formu
ozellikle kusaticilik, devamlilik ve siirekliligin saglanmasi, hareketin aktifligi gibi
unsurlara dayanmaktadir. Gri rengin hakim oldugu bu logo ¢alismalarinda metal ve

teknik ekipmana vurgunun oldugunu sdylemek miimkiindiir. Biiylik yazilarin
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kullanim1 da burada 6n plana c¢ikmaktadir. Bu da logolarda markalarin fark

edilmesini saglamak iizere yapildigini gostermektedir.

RedBull, Toblerone ve Danone gida sektoriinde faaliyet gosteren kiiresel markalar
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Logo ¢alismalar1 incelendiginde sicak renklerin
kullanildig1 6zellikle kirmizi ve tonlariyla bunun saglandigi goriillmektedir. Kirmizi,
yonlendirici ve atesi temsil eden bir renk olarak bilinmektedir. Bununla birlikte gii¢
olgusuna da referans vermesi logolarin yan anlamalarinda ve kodlarinda enerjiyi de

ortaya ¢ikarmaktadir.

Yapilan gostergebilimsel analiz kapsaminda yerel 6zelliklerin logolarda 6nemli bir
alan1 olusturdugu belirlenmistir. Toblerone ve Alfa Romeo logolarinda markalarin
ilk dretim yerlerine vurgu yapan gostergelere rastlanmistir. Toblerone logosu
icindeki ‘gizli ayr’ figiirii, Isvicre’nin yiiksek daglari; Alfa Romeo logosundaki
agzinda insan bedeni bulunan ejderha figiirii veya hagh bayragi markalarin ilk tiretim
yerlerine referans veren gostergeler olarak belirlenmistir. Bunun yaninda firma
birlesmelerine dayanan figlirasyon c¢aligmalarinin logoda yer almasi veya aile igi
kullanilan bir lakabin marka logosuna ilham olmasi hem yerel vurgulara hem de

kiiltiirel olgular1 ortaya ¢ikaran gostergeler olarak belirlenmistir.

Caligma kapsaminda gostergebilimsel analiz c¢ercevesinde Asya’dan otomotiv
sektorlinde aktif yer alan Kia, Suzuki, Toyota; havacilik sektoriinden THY; gida
sektoriinden Eti; dijital teknoloji alaninda ise LG, Nikon, Huawei ve PlayStation
markalarinin logolar1 ele alinmistir. Ozellikle otomotiv sektoriinde faaliyet gdsteren
markalarin logolarinda hareketi vurgulayan c¢ergevelerin logolarda yer aldigi
belirlenmistir. Diinyanin sekline referans veren marka admin logolarin merkezine
konumlandig1 ve bir siireklilik hissi uyandirmasi bakimindan g¢ergevelerin yuvarlak
formda kullanildig1 saptanmistir. Kia ve Toyota’nin logo caligmalarinda
gostergelerin  bu yonde oldugu hareketlilik kodunun olustugunu sdylemek
miimkiindiir. Suzuki ve Toyota’da ilk logo tasarimlarina bagh kalindig1 belirlenmis
baglilik yan anlaminin ortaya ¢iktigim1 vurgulamak gerekir. Toyota’da ‘T’ isareti
markanin ilk olarak dokuma makineleri iirettiginin gostergesi olmasi bakimindan
igne deliginden gecen iplik formunda tasarimlandigi gosterilmektedir. Yine Suzuki

ve Toyota’da kurucularinin soyadlarin1 da igerisinde barindiran logolarla sektorde
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yer almaktadir. Bu durum gostergebilimsel analiz baglaminda baglilik kodunun

olusmasina neden olmaktadir.

Calismada yine Eti, THY, Nikon ve Huawei markalarinin logolarinda sirasiyla
Anadolu uygarhiginin simgesi giines, Tiirk bayragi, Japon optigi anlaminda kelime
kisaltmalar1 ve ¢igek gdstergelerinin yer aldig1 belirlenmistir. Yan anlam diizeyinde
incelendiginde giines bir uygarlik sembolii koklii ve giiclii bir kiiltlirel olgunun igareti
sayilirken, Tirk bayragi renklerinin giicli sekilde temsil edildigi vurgulanmalidir.
THY logosunda kullanilan kus figiiriiniin kus tiirleri arasinda en yliksege ¢ikabilen
buna nefesi yeten yaban kazinin kullanilmast havacilik sektoriine atif yaparken Tiirk
bayraginin goklerde dalgalanmasi seklinde de goriilebilir. Anadolu’nun bir
uygarliklara, giiglii devletlere ev sahipligi yapmasi Eti’nin logosundaki giines figiirii
ile desteklenmektedir. Yine bu logo caligmalart kiiltiirel kodlarin giiclii sekilde

yansitildigi yerellik 6zelligine vurgu yapmasi bakiminda da 6nemli goriilmektedir.

Japon optigi anlamina gelen bir kelimenin uyumlastirilarak modernize edilmis
versiyonun Nikon’a isim olmast bunun yaninda giines 15181 ve renklerini yansitmasi
bakimindan sarinin tonuna yapilan vurgu optik ve goriintiilleme de 1518in dnemine
ortaya cikarmasi bakimindan logoda giiclii sekilde temsil edildigi sdylenebilir.
Huawei’'nin logosundaki ¢icege benzeyen gorsel ve markanin adinin Cincede ¢igek
anlamina geldigi belirlenmistir. Bu durumda marka logosu ile marka adi arasindaki
uyuma vurgu yapmak gosterge anlaminda da 6nemli goriilmektedir. PlayStation ve
LG loglarindaki analize gore hareket ve heyecan logo tasarimlarina yansitilmaktadir.
Firma birlegsmelerine vurgu yapmast bakimindan LG oO6nemli bir O6rnek

olabilmektedir.

Calisma baglaminda Avrupa ve Asya logolar1 degerlendirilecek olursa her iki kitadan
cikan markalarin yerel ozellikler tasidiklari, eskiye ve kiiltiirel kodlarina referans
veren logo gorsellerinin oldugu belirlenmistir. Markalarin bulunduklar1 sektore vurgu
yapan yan anlamlar tasiyan logo tasarimlarinda bulunduklari ortaya konulmustur.
Logolarda kurumsal kimligin gii¢lii sekilde temsil edildigi belirlenmis bunun yaninda
kiltirel kodlar1 da isledikleri saptanmistir. Bu da gostermektedir ki markalar
olusturulduklar1 yerlerin 0Ozelliklerini veya kurucularma referans veren Ogeler

tastyarak bagliliklarini, yerel olup kiiresel olabilmektedir.
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Asya markalarina ait logolarda Avrupa markalarinin logolarina gore kiiltiirel
Ozellikleri daha ¢ok vurgu yaptig1 belirlenmistir. Avrupa markalarinin logolarinda
bulunduklar1 sektoriin gereklerine uygun sekilde renk ve figiirler kullanilirken Asya
logolarinda kuruculara baglilik, dilin 6zellikleri baglaminda anlama vurgu yapan

kelimeleri logolarda 6zellikle yer aldig1 belirlenmistir.

Avrupa logolarinda yerel kiiltiirel 6zellikte hayvan figiirlerine yer verilirken Asya
logolarinda dile bagli olarak kelime anlamlarina ya da kisaltmalara referans verildigi
belirlenmigtir. Asya logolarinda ¢arpici sekilde kirmizi ve tonlarmin siklikla
kullandig1 Avrupa logolarinda ise gri, mavi ve tonlar1 kullanildigini sdylemek
mimkiindiir. Avrupa logolarinda o6zellikle Toblarone, Alfa Romeo ve RedBull
markalarinin logolarinda figiirasyonlarin 6n plana ¢iktigi Asya markalarinda ise
yazilarla birlikte sadeligin 6n planda oldugunu belirtmek gerekir. Teknolojik
atilimlarin batidan ¢iktig1 diisiiniildiigiinde ilging bir sekilde Asya markalarinin
logolarinda siyah rengin ve dijital formlarin (PlayStation, Nikon, LG, Kia ve Toyota)

daha goriiniir sekilde kullanildig1 saptanmustir.

Bu calisma gostermistir ki markalar kurulduklar1 yerlerin 6zelliklerini, kurucularini,
dile bagh referanslari, toplumun deger verdigi olgulari, simgeleri logolarinda aktif
sekilde tagimakta ve klasik ¢izgiyi terk etmemektedir. Bu da markalarin kiiltiirel alt
kodlarla yani toplumsal sosyal olgu ve degerlerden etkilendiklerini ortaya

cikarmustir.
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