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OZET

LOGO TASARIMINDA MARKA ALGISI
Ali OZER
Yiiksek Lisans Tezi

Danmisman: Yrd. Doc¢.Dr. Nuri SEZER

Kiiresellesme ile birlikte tiikketim toplumuna doniismemiz daha ¢ok marka ile
karsilasmamiz gercegini dogurmustur. Giinliik yasantimizda sik sik bu markalarin lo-
golar1 gorsel veri olarak zihnimize hiicum etmektedir. Zihnimiz bu gorsel veriler ile
iletisim halindedir. Kimi gorsel verileri kabul eder benimseriz, bir kismini reddederiz
bazilarii da es geceriz. Benimseyip kabul ettiklerimiz kendi imajimiza uyan veya
arzuladigimiz imaj1 bize verebildigine inandigimiz markalar ve bunlarin goérsel sem-
bolleridir. Markalarin kendilerine 6zgii kimlikleri vardir. Bu kimlik ve markanin sahip
oldugu imaj1 yansitabilen bir logo, marka i¢in biiyiik Snem arz eder. imaj etkisi gorsel

isaretin basaristyla dogru orantilidir.

Markalarin en biiyiik hedefi, tiiketici zihnine yerlesip uzun yillar marka bag-
l1l1g1 yaratmaktir. Bunu basarmak i¢in firmalar ve markalar gorsel isaret,amblem ve
hepsini i¢ine alan logodan faydalanirlar. Tiiketici ilk 6nce markanin logosuyla tani-
sir. Logo markanin goriinen yiizii gibidir ayrica gorsel bir dildir. Uriin veya hizmeti
logo, en sade bigimde anlatir. Tiiketici kendi istek ve gereksinimlerini karsilayan
markaya zamanla baglanir. Alisveris yapmak, bir seyler yiyip icmek veya eglenmek
i¢in bir¢ok alternatif markalarin da bulundugu sistem igerisinde kendi markasini
secer. Ciinkii kendi imajina uygun bir marka ile daha mutlu sonuglar elde edecegine

inanir ve kisitl zamanda tanidik bir logo ¢abuk karar vermesini saglar.

Rekabetin artmasi ve serbest piyasaya daha ¢ok iirliniin girmesi sonucunda fir-
malar markalagsma adina daha ciddi yatirimlar yapmaya baslamistir. Basarili bir mar-
kanin ayn1 zamanda bagaril1 bir logosu da olmalidir. Grafik sanat¢isina bu baglamda
bliyiik sorumluluklar diigmektedir. Grafik sanat¢isi tasarlamis oldugu logo ile mar-
kanin ismini, imajini, sektoriinii ve kimligini belirler. S6z konusu logo marka veya

firmay1 bes, on belki de yiizyil temsil edecektir.
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Bu caligmanin amaci, farkli sektorden markalarin logolariin grafik sanati
temel ilkelerinden yola ¢ikarak incelenmesi ve basarili logolarin 6zelliklerinin ne-
ler oldugunun tespit edilmesidir. Ayrica Nike markasinin gorsel semboliiniin farkl
meslek ve egitim diizeyindeki kisilerin nasil algiladigi arastirilmistir. Bu tespit ve
anket verilerinden elde edilecek bilgilerin tasarimciya yol gosterebilecegi diisiiniil-

mustiir.

Anahtar Sozciikler: Logo Tasarimi, Marka ve gorsel sembol, Gorsel Kimlik,
Marka Algisi.



ABSTRACT

BRAND PERCEPTION IN LOGO DESIGNING

Ali OZER
Master’s Thesis

Advisor: Yrd. Dog¢. Dr. Nuri SEZER

The fact that our world is a small vilage and a consumer society emeged ove
the years due to globalization has led to the reality of brands. In our daily life, our
minds are continously being bombarded by these brands as visual data. We know that
our minds communicate with these visual data somehow or other. We either take in or
neglect some of these visual data. We might also neglect them. We tend to internalise
the brands and their visual symbols which appeal to us in terms of our perception of
the image. Brands have their own unique identities and logos and they are of great
importance to companies. The success of visual signs are in direct proportion to the

impact of the image.

One of the main aims of companies is to create a brand image in consumers’
mind and build brand loyalty. Companies benefit from visual signs, emblems and lo-
gos, which are inclusive of the two, in order to achieve it. Consumers first get acqui-
anted with logos. Logos provide symbolic representation of the values of companies
and their products. Logos bring about consumers’ attachment to the brands which meet
their needs and demands in time. Consumers pick up their favourite brand among the
others in a setting where they are for shopping or entertaintment. They also believe it
will help them feel good. This happens thanks to the logo which appeals to their per-
ception of the brand.

Companies have recently begun to invest in branding due to fierce competitions
in the markets and plentiful supply more than the markets need. As a result, companies
need quality logos if they want to achieve the aims they set. In this regard, graphics
artists have a great responsibility for build an effective logo. They specify the identity,
image and perception of the brand through the logo designing.
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This study aims at finding out the characteristics of a successful logo depending
on the main principles of graphics art by means of analysing the logos of some brands
from different segments of the markets. Moreover, the effects of the visual symbol of
the brand Nike on a group of people with different occupational and educational back-
grounds were examined in the study. It was figured out that findings that have been

obtained through surveys will help graphics artists guide for a better logo designing.

Key words: Logo Designing, Brand and Visual Symbol, Visual Identity, Brand

Perception
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ONSOZ

80’11 yillarda tek kanalli donemde “Western” filmlerinde sik¢a rastladigimiz
bir sahne vardi. Bu sahnede, biiyiikbas hayvanlarin ve koyunlarin kizgin demir ile
damgalandigin1 goriirdiik. Diger ¢iftligin veya iireticinin hayvanlarindan ayrigmasini
saglamak i¢in yapilan damgalama girisimi zamanla pazarlamanin gelismesi ve kapi-
talizmin etkisiyle markalasmaya dogru yol almistir. Kiiresellesme ile birlikte tiiketim
toplumunda imaj ile birleserek marka gorsel isareti olmaktan 6te bir iist kimlik kazan-

mistir.

Markalar zihnimize hem isimleri hem de gorsel sembolleriyle yerlesmektedir.
Giglii bir markanin basarili bir logosunun olmasi gerekir. Rakipleri arasindan siyrila-
rak kolayca secilebilen bir logo nasil olmalidir? Iste bu sorunun cevabini bulmak icin
daha detayli arastirma yaparak, mevcut markalarin logolarini grafik sanati ilkelerine
bagl kalarak degerlendirip sonuca ulasmaya calistim. Ayrica farkli meslek ve egitim
diizeyindeki kisiler tarafindan bir markanin ambleminin nasil algilandigini 6grenebil-
mek i¢in anket ¢alismasi yaptim. Elde edilen verilerin hem grafik tasarimcilara hem

de yeni bir marka olusturmak isteyen firmalara yol gosterecegini diisiinmekteyim.

Bu calismada, yogun akademik ¢alismalar1 arasinda zamanini ayirarak bana
yol gosteren ve yardimci olan tez danismanim Yrd. Dog¢. Dr. Nuri SEZER’e ilgi ve
desteklerinden dolay1 tesekkiirlerimi sunarim. Ayrica ¢alismam boyunca bana destek

olan aileme ve tiim arkadaslarima yardimlarindan 6tiirii sonsuz tesekkiir ederim.

ISTANBUL, 2015 Ali OZER
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1. BOLUM

GIRIS

1.1. Problemin Tespiti

Hayatimizin bir parcast haline gelen markalarin logolarinin grafik sanat1 ilke-

leri dogrultusunda incelenmesi.

1.2. Calismanin Amaci

Marka gorsel kimligi olarak logo-amblemin farkli meslek ve egitim seviyesin-
deki kisiler tarafindan nasil algilandigin1 6lgmek. Bu 6lgme sonucu basarili bir logo-

nun hangi 6zelliklere sahip oldugunu belirlemek ve tasarimciya yol gosterebilmek.

1.3. Arastirma Metodolojisi

Marka kavraminin dogusu ile birlikte gorsel isaret ve semboliin gliniimiize
kadarki seriiveninin arastirilip incelenmesi. Marka ve logo arasindaki iligskinin nasil
algilandiginin arastirilmasi. Giiniimiiz markalarindan ornekler ile basarili, basarisiz

logolarin tespiti.

1.4. Unitelerin Plam

Tezin ikinci boliimiinde; marka kavrami ve kurum kimligi olusumu baslig al-
tinda, marka kimligi ¢esitleri, marka ve semboliin tarihsel siireci, marka gorsel kimligi
béliimleri yer almaktadir. Ugiincii boliimde marka gérsel sembolleri; logo, logotype ve
amblem detayl1 olarak gorsel ve teknik bilgiler ile anlatilmistir. Basarili bir logonun
sahip olmas1 gereken 6zelliklere deginilmistir. Markalar i¢in logonun énemine vurgu
yapilmis ve logo degisimine giden markalar ile ilgili 6rnekler verilmistir. Dordiincii
boliimde renk basligi altinda; gegmisten giiniimiize renk kullanimi, renk ¢esitleri, logo
tasariminda rengin 6nemi ve markalarin logolarinda hangi renkleri ne amagcla kul-
landiklarina deginilmistir. Besinci boliimde; Nike amblemini farkli meslek ve egitim

diizeyindeki kisilerin nasil algiladigina yonelik arastirma yapilmistir.



2. BOLUM

MARKA KAVRAMI VE KURUM KiMLiGi OLUSUMU

“Genel bir bakis agisiyla marka bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hiz-
metlerini tanitmaya ve rakiplerininkinden ayirip farklilastirmaya yarayan isim, terim
sozciik, simge (sembol), tasarim(dizayn), isaret, sekil, renk ya da bunlarin ¢esitli bile-

simleridir (Kotler ve Armstrong, 1999: 245).”

Marka iiriiniin veya iireticinin taninmasi ve bilinmesidir. Bu sekilde iiriin mar-
ka ile biitiinlesir. Markay1 olusturan isim, sembol, imza veya renk {irliniin taninmasin-

da gorsel bir alg1 yaratir.

“Diger bir tanima gore marka, miisteri ve tiiketicilerden gelen, onlarin imgele-
rinde algilanan duygusal ve islevsel getirilere dayanan, ayricalikli bir konum yaratan

tiim izlenimlerin igsellestirilmis biz 6zetidir (Knapp, 2002: 14).”

“Markanin bir ismi, bir de sembolii vardir. Ikisi birden bir mal ve hizmeti rakip-
lerinden ayrir. Isletme kendi markasini taklit edilmekten korumak igin, onu tescil et-
tirir. Tescil edilen marka yasal yollardan koruma altina alinmis olur. Marka bir mal ve
hizmeti tanitarak benzerlerinden ayiran, mala kimlik kazandiran, bir 6l¢iide kalitesini
garanti eden bir isim ve simge olduguna gore, rekabetin markalar arasinda stirdiigii ra-
hatlikla goriilebilir. Nitekim mal farklilagmasina yonelen igletmeler en biiyiik yatirimi

markalara yapmaktadirlar (Islamoglu, 2000: 314).”

Tiirk Markalar Kanunu’na gore “Sanayide, kiigiik sanatlarda, tarimda imal ve
izhar edilen, lretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkin-
den ayirt etmek i¢in, bu emtia ve ambalajin lizerine konulan, emtia lizerine konulma-
dig1 takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler marka sayilir

(Tek, 1999: 352).”

“556 sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname
anlaminda marka, bir isletmenin mal ve hizmetlerini bagka bir isletmenin mal ve hiz-
metlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler,
sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebi-
len veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve ¢ogaltilabi-

len her tiirlii isaretleri ifade eder. Marka, iiriin ve hizmetleri birbirinden ayirt etmek,

2



tanimlamak, iiriin veya hizmet hakkinda bilgi vermek, imaj yaratmak ve hatta s6z
konusu iiriin veya hizmet i¢in belli bir kimlik kazandirmak amaciyla ilave edilen bir
isim, sozciik, terim, harf, sembol, sekil veya bunlarin biitiiniine marka denir. Bunlar
markanin goriinen kisimlarini olusturmaktadir. Fakat markalar sadece fiziksel 6zel-
likleden olugmaz. Markalar ayn1 zamanda marka vaadini ortaya koyan bir iletisim
stratejisi, kurum kiiltiirii ve kurumun ¢alisanlar1 gibi duygusal unsurlarla yarattig

izlenimler biitiiniidiir, bir algilar toplulugudur (T.P.E, 2014) .”

Tiiketicinin zihninde yer etmek ve birtakim beklentiler olusturmak, markanin
en 6nemli hedeflerinden biridir. Bir marka, miisteriye biiyiik vaatler, orijinal fikirler
sunmal1 ve beklentilerini yerine getirmelidir. Marka ayrica bir gorsel kimliktir bu ne-
denle temsil ettigi kisi veya {irlinlin isim, amblem, ambalaj ve renginden daha fazla

anlam ifade eder.

Firmalarin en biiyiik hedefi giiclii bir marka olmaktir, bu sayede piyasada tu-
tunabilir ve kazang elde edebilirler. Bir kurum i¢in hedef belirlendikten sonra yeni bir
markanin nasil yaratilacagi konusunda yaratici fikirler tiretip, rakiplerini de diisiinerek
birtakim stratejiler belirlenmelidir. Hedef kitlenin ihtiyaglar1 dogrultusunda bir imaj
olusturup markaya kisilik kazandirdiktan sonra tiiketiciye ulasilabilinir. Ornek olarak
Mercedes marka otomobillerin pahali, giiclii, yliksek teknolojiye sahip olmalar1 nede-
niyle kullanicisina ayricalik ve prestij kazandirir. Hedef kitle olarak daha ¢ok orta yas
ve Ustii gelir seviyesi yiiksek kisilere hitap etmektedir. Amblemindeki 3 yildiz kara,
hava ve sudaki giiciinii temsil eder. Mercedes amblemi diinyanin en ¢ok ¢alinan amb-
lemi olmustur. Porsche marka otomobillerin hedef kitlesi ise adrenalin ve hiz tutkunu

daha ¢ok geng yastaki tiiketicilerdir.

Marka kullanimi kisiye fiziksel fayda sundugu gibi duygusal fayda da sunar.
Ornegin Bioxcin marka sampuanin sundugu fiziksel deger, sac koklerini beslemesidir.
Fiziksel fayda laboratuarlarda kimyagerler tarafindan gelistirilirken duygusal fayda
reklam c¢aligmalariyla gelistirilir. Kullanict ““ Sag dipleri beslenince yeni sa¢ ¢ikar; Bi-
oxcin sa¢i1 besler; O zaman Bioxcin yeni sa¢ ¢ikarir’ mantigiyla hareket eder. Ayrica bu
iirtint kullanan kiside 6zgiiven olusturulur. “Bioxcin marka sampuan kullandigimdan

saclarim yeniden ¢ikiyor, ben yakisikliyyim” gibi.

3



Sekil 2.1. Mercedes amblemi

Marka ve tiiketici arasinda duygusal bir iligki vardir. Bu iliski tutku ve bagim-
lilik yaratabilir. Wosvagen tliretimi tosbaga olarak ta anilan Vosvos tutkusu bir sevdaya
donitismiis kullanicisi i¢in yalnizca bir otomobil degil dost, arkadas hatta aileden biri
gibi olmustur. Kendi yasam bi¢imini bu {iriin ile iliskilendiren kullanicilar sevgi, 6z-
glrliik ve sosyallesme adina bir araya gelip turlar diizenlemektedir. Diger bir 6rnek
Harley Davidson, kullanicisi i¢in yalnizca bir motosiklet degil yasam tarzi olmustur.
Bu tutkuyla bazi kullanicilar1 viicutlarina Harley Davidson logosunun dévmesini yap-
tirmistir. “Markali Girlinlerin satin alinmasi ya da kullanilmasi kisilik ve yasam bigi-

mini ifade etme aracidir (Aaker1996: 154).”

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/2013/04/markalarin-genisleme-hatalarinin-nedenleri/

Sekil 2.2. Harley Davidson dévmesi

Kurum kimliginin devamlilig1 i¢in kisilerin degil belirlenmis ilkeler ve kural-
lar dogrultusunda yonetilen bir sistemin olmasi gerekir. Ancak bu sekilde tiiketici-
nin beklentileri karsilanabilir ve farklilik yaratmada etkili bir yol izlenebilir. Saglam
bir kimlik, marka adi, sembol, mesaj, etiket, ambalaj gibi kurum kimligi eleman-
lariyla desteklenerek tiiketiciye ulasir. Tiiketicinin zihninde yer etmeyi basararak

uzun vadeli ve olumlu iligkiler kurar. Bu yap1 siirekli degiskenlik gosteren yonetim
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kadrosu ve tutarsiz idareci kararlariyla bozulabilir. Bu nedenle belli bir misyonu,
hedefi ve ilkeleri olan kurumlar belli bir kimlige sahip olabilir. “Insanlarda oldugu
gibi her markanin da bir kimligi vardir. Marka bu kimlik nedeniyle deger kazanir
ve anlam ifade eder. Markanin kimlik sistemi i¢inde yer alan 6z kimlik de markanin
temel degerlerini, amaclarini ifade eden ve markanin tiim elemanlarini ve igletme
faaliyetlerini yonlendiren markanin en énemli elemanidir. Oz kimligin en 6nemli
ozelligi zamanla sinirli olmamasi ve ayni adi tagityan her lirtinde ayni kalmasidir.

(Aaker 1996: 85).”

2.1. Kurum Kimligi ve Cesitleri

“Kurumsal kimlik kavrami, “bir sirketin kendisini ifade etmesine ve insanlarin
sirketleri tanimlarken, hatirlarken iliski kurmalarina izin verdigi anlamlar toplulugu-
dur (Topalian 1984: 56).” Kurumlar sahip olduklar1 kimlikleri sayesinde sosyal ¢evre-
lerinde taninir ve varliklarini siirdiiriirler. Kurumlar iletisim kurabilmek ve kimlikle-
rini belli etmek adina gorsel olarak semboller kullanirlar. Her kurumun veya markanin
farkli gorsel kimlik kullanim tarzlar1 vardir. “ Olins, sirketlerin 6zelliklerine gore ku-
rum kimliklerini {i¢ ana baslikta toplamistir; bu basliklar, tekli kimlik, desteklenmis

kimlik ve markalanmis kimliktir (Olins, 1990: 79).”

2.1.1. Tekli Kimlik (Monolitik Kimlik)

“Kendini tek bir gorselle ifade eder. Kurulus her yerde tek bir kimlik kullan-
maktadir. Faaliyet alanlar1 ¢ok cesitli olsa da tek bir kimlik ile kendini ifade etmek-
tedir. Bu nedenle firma ve {riinleri kolayca hatirlanip algilanabilir. (Shell, THY, Mc
Donalds gibi). Bu gibi kuruluslar {iriinleriyle birbirleriyle baglantili olarak diizenli

gelisirler (Ak, 1998: 21).” Ayrica Eti, Sarar ve Coca Cola da bu gruba girer.

TURK HAVA YOLLARI

Sekil 2.3. Shell logosu Sekil 2.4. Tiirk Hava Yollar1 Logosu



2.1.2. Desteklenmis Kimlik

“Desteklenmis kimlige sahip kurumlar istediklerinde birim kurumlarinin
kimlik yapisini, istediklerinde ana kimlik yapilarini1 6n plana ¢ikarmaktadirlar. Birim
olarak ayirt edilmeleri kolaylasmakta, ana kurumun da bir parcasi olarak giiven olus-
turmaktadirlar. Desteklenmis kimlige verilebilecek en giizel 6rneklerden biri Sabanci
Holding’dir. TOYOTASA’da oldugu gibi kimligini ortaklik yaptigi kuruluslara dahi

aktaran biiyiik kurumlarin arasinda bulunmaktadir (Batigiin, b.t.).”

Sekil 2.5. Sabanc1 Kurumsal Logosu Sekil 2.6. Sabanci Holding ve Toyota

ortaklig1 ile otomobil iireticisi logosu

2.1.3. Markalanms Kimlik

Kurumun kimliginden ziyade markanin kimliginin 6n planda oldugu kimlik
cesididir. Markalarin kendi kimlikleri vardir ama ana kurulus ile baglantilar1 yok-
mus gibi algilanir. Tiiketicinin algisinda bagimsiz iiriin imaji gizerler. Ornek olarak
Procter&Gamble kurumu daha ¢ok deterjan gibi kimyasal igerikli tiriinleriyle taninir.
Ancak Pringles cipslerinin de iirecisidir. Olumsuz bir alg1 olusturmamasi i¢in lirtiniin

markasi 6n planda tutulmustur.

2.1.4. Marka ve semboliin tarihsel siireci

Yapilan arastirmalar, sembollerin tarihinin ilk¢aglara kadar dayandigini gos-
termektedir. Tugla gibi yap1 malzemesi olarak kullanilan nesnelerin iizerinde sembol-
lere rastlanmistir. Hayvan, silah ve ¢esitli esyalar iizerinde de rastlanan bu semboller

iletisim amach olup karsi tarafa iiretici hakkinda bilgi vermektedir.

“Firma markalari, insanlik tarihinde oldukca gerilere giden sembol ve kisalt-
malardir. Bilingli diislincenin en eski devrelerinde, magara duvarlarina ¢izilmis, kazil-
mis hayvan resimleri, daha sonralar1 hiyeroglif, ¢ivi yazis1 ve damgalar, gliniimiiziin

degisik sembolleri gibi bir etki yapmaktaydilar (Tasc1, b.t).”
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“Antik caglarda imparatorlugun giiclinii simgelemek amagli semboller ve fi-
giirler kullanilmistir. Ornegin Fransizlar simge olarak aslani, Romalilar kartali kul-
lanmiglardir. Afrika ve Amerika’nin yerli halklarinin kullandig1 totem sistemi de ayr1
bir simgelemedir. Bu kiiltiirde bir hayvan ya da bitki bir kabilenin, ailenin ya da irkin
sembolii olmaktaydi ( Knapp, 2003: 88).” Tiirk boylarinin ¢esitli amaglar i¢in kullan-
diklar1 damgalar vardir. Bu damgalar, hayvanlarda, bugday ve un ambarlarinda, mezar
taslarinda, kilim ve halilarda, ev kap1 ve duvarlarinda, ziynet esyasindan kap kacaga
kadar birgok esyada kullanilmistir. Mevsim goglerinde siiriileri birbirinden ayirmak

amach her boy kendi damgasini hayvanlarin tizerine vurmustur.

KKay\, Yazir, Avsar, BBaylnglr, Sall'-"", igdir,
ayl ayundur Salgur iqdi
W | e | A b | BE | BE
r? Doger, _l Pecenek, i Bigdiz,
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Do et G AR 19 hXENR
i
: Dod , Begdili, Cuvaldar Ulayundlu, iva,
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Kaynak: http://damgalar.appspot.com/Oguz_Boylari Damgalari

Sekil 2.7. Oguz Boylarinin Damgalar1

M.O. 800’lii yillarda Akdeniz bdlgesinde ticaretin yayginlasmastyla sembolle-
rin kullanimi {ireticinin pazarda taninmasini saglamistir. Kazilarda elde edilen vazo,
oyma taslar ve kuyumcu eserlerindeki bu semboller, geometrik sekiller ve bazi hayvan
figiirlerinden olugsmaktadir. Markalagsma zamanla daha da 6nem kazanmis ve sembol-
lerin gelisimi giiniimiize kadar devam etmistir. “Ilk donemlerde isaretler sadece iiretici
ile tiiketiciyi ayirmak, iireticiyi tanitarak memnuniyet veya memnuniyetsizlik durum-

larinda sorumlulugu yiiklemek amach kullanilmistir (Battal, 1998, 15).”

Ortagag donemine ait satolarin kapilarinda ve alinliklarinda o donemin derebe-
yine ait armalar kullanilmigtir. Bu armalar ayrica savascilarin kalkanlarinda, kiyafet-

lerinde ve sancaklarinda da vardir.

“Tarihte Misirlilar, Yunanlilar, Romalilar ve Cinliler tirettikleri tirtinlerin kimin

mali oldugunu belirtmek amagli miihiir kullanmislardir. Bu miihiir yaptiklar1 kaplara



1slakken parmak izi yerlestirerek olusturulmus ve boylelikle alan kisi memnun kalirsa
daha sonra tekrar nerden alacagini veya bir sorunla karsilastiginda nereye gidecegini

bilmelerini saglamistir (Perry, 2003, 11).”

“XII. yy. da Avrupa’da ortagag sosyal yasantisinin gelismeleri, 6zellikle Bat1
Avrupa’da ticaret yasaminin yogunluk kazanmas {ireticilerle tiiccarlarin ayirt edile-
bilmeleri geregini dogurmus ve tanitici isaret kullanimi yayginlagsmisti. Bu niteliksel
ayrimin yaninda, mallarin gemi kazalari, korsan baskinlar1 ya da dogal kazalardan
sonra tekrar taninabilmesi, mala bir s6hret ve kimlik kazandirma gibi ¢esitli ticari
kaygilar da tanitici isaret kullanimina yonelimde 6nemli etkenlerdi. Bu donemde, daha
onceden belirlenmis markalar ticari belgelere konmus, giiclii tiiccarlar da kendi isaret-
lerini kullanmislardi. Bunlarda, ¢izgisel isaretler ve ¢izgisel bigimlere doniistiirtilmiis

isimlere sik sik rastlanmaktaydi (Tase1, b.t).”

“Avrupa’da 15. yy. da ortaya ¢ikan lonca sistemi ve 10. yy. da yayginlagmaya
baslayan yayinevleri, tanitim isaretlerine yeni boyutlar kazandirdi. Lonca sistemi ile
birlikte tanitim igaretleri, taklit ve kalitesiz mallara kars1 kullanim1 zorunlu bir garanti
belgesi haline geldiler. Boylece bu donemde iiriiniin, kalite standartlar, iiretim teknigi

ve diger bazi 6zelliklerini yansitan bir islev yiiklendiler (Parlak, 2006: 122).”

“Onceleri basili kitaplarda yayievi amblemine rastlanmazken, XV. yy. n ikin-
ci yarisindan baglayarak hemen tiimiinde yayinevi isareti goriiliir. Bunun ilk orne-
g1, 1457 basim tarihli bir kitaptir. Yayinevleri, marka kullaniminin yayginlagsmasinda
Oonemli rol oynamaislar, sanayilesmeyle ortaya ¢ikan bir¢cok kurulusa onciiliik etmisler-
di. XVIIlyy.da da deniz tasimacilig1 alaninda yayginlik kazanmistir. Gemicilik fir-
malar1 ¢ogalmis; amblemler yelkenleri siisleme, taginan yiikii tanitma, geminin hangi

ticaret firmasina ait oldugunu belirleme amaci giidiilerek kullanilmistir (Tasgt, b.t).”

Sanayi devrimiyle birlikte teknolojinin gelismesiyle firmalarin sayis1 ¢cogal-
mis kitlesel tiretime gecisle rekabet artmisti. Benzer kullanim amaglarina hizmet
eden lriinlerin artmasi ve yayginlagsmasi kurumsal kimligin 6nemini arttirmisti.
Firmalar Giriinlerini benzer rakip iirtinlerden ayirt edilmesini saglamak ve tiiketiciye
ulasarak begenisini kazanmak icin markalasma yoluna gitmislerdi. Ureticiyi temsil
eden isaretler artik kurumu ve markay1 temsil etmeye baslamisti. Rekabet icerisin-
deki bu kurumlar birbirlerinden farklilasmak adina kendi 6z kimliklerini olustur-

may1 hedeflemislerdi. “Bu donemde ortaya ¢ikan kiiclik isaretler kisa bir siire iginde



benimsenmislerdi. Bugiin kisaca “logo” olarak adlandirdigimiz bu isaretler, zengin
sembolik anlamlari ile benzersiz iletisim araglar1 olarak kabul edilmislerdi (Heller,

2008: 64).”

“Oldukca eski ve yerlesik bir uygulama olan ve dncelikle eser sahibinin hak-
larin1 ya da tiiketici haklarini korumak amaci ile kullanilan marka, bugiin bir mal,
hizmet ya da fikri rakiplerden farkli kilan veya farkliymis gibi algilanmasini saglayan,
en Onemli iletisim aracglarindan biri olarak dikkate alinmaktadir. Bir diger sekilde ifa-
de edilecek olursa, bugiinkii anlami ile marka; orgiit ile ¢cevresi arasindaki iletisimin
gerceklesmesini ve devamliligini saglayan en etkili ortamlardan biri gibi degerlendi-

rilmekte ve yonetilmektedir ( Firlar, 2000: 20).”

2.1.5. Marka gorsel kimligi

“Kurum kimligi olusturmaya yonelik ilk cabalar; 1850°li yillarda ingiliz de-
miryollar1 sirketleri tarafindan sergilenmistir. Bu sirketler kendilerine bir kimlik olus-
turmak i¢in ¢abalamislar, gerek tren istasyonlarinin gerekse trenlerin i¢ techizatlarini
diizenleyerek, kurumlarini simgelemek iizere degisik grafik sekil arayislarina girmis-
lerdir. Bu donemin belirgin isimleri olarak karsimiza ¢ikan kuruluslar; Bosch, Sie-
mens, AEG, Ford, Krupp ve Hewlett Packard; kar amaci giitmeyen alanda ise Kizil
Hag’tir (Okay 2003: 20).” Bu donemde kurumsal kimligin sekillenmesinde kurum sa-
hibi ve kurucusu etkili rol oynamistir. Tasarimcilarin se¢ilmesi ve kurulusun her tiirlii

faaliyetlerini kurum sahibi belirlemistir.

Birinci diinya savasi sonrasi ortaya ¢ikan Mercedes-Benz, BMW, Opel, Ford
gibi otomobil markalar1 donemin basarili kurum kimligi 6rnekleridir. Bu donemde-
ki anlayis, semboller ile sekillenen marka isimleri ait olduklar1 kurumdan bagimsiz
olarak piyasaya siiriilmeli ve varligini siirdiirmelidir. Markanin elde edecegi basar1

kurumun da basarisini etkileyecektir.

Ikinci Diinya Savasi Sonrast donemde uluslararasi pazarin biiyiimesiyle ku-
rumlar arasi rekabet daha genis bir alana yayilmistir. Birbirine benzer firmalarin art-
masi nedeniyle kendi kimlikleri ile bu rekabete girmelerini gerekli kilmistir. Firmalar
bu donemde kurumsal kimlige daha biiyiik yatirimlar yapmistir. Hedef kitleye ulas-
mak ve uzun siireli iligki kurabilmek adina ‘kimlik’ yaratma biiylik 6nem arz etmistir.
“Bu donemde ABD’nin 6énemli kuruluglarindan olan Landor Associates, 1941 yilin-

da Waltor Landor tarafindan kurulmus, burada geleneksel iiriin tasarimi yerine ticari
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grafik tasarimi lizerine yogunlasilmistir. Levi Strauss, Miller Beer, McDonald’s gibi

sirketlerin tasarim isleri tistlenilmistir (Schmitt&Simonson, 2000: 47).”

1980’11 yillarda televizyon, basin gibi medya kuruluslarinin kurum reklamla-
rina destegiyle, reklam ajanslarinin sayisinda artis meydana gelmistir. Bunu takiben
halkla iliskiler, profesyonel kimlik danismanlig1 gibi kurumsal kimlige yon veren ku-

ruluslarin sayis1 artmastir.

Kimlik markanin degerini ve farkindaligini artirir. Marka imaji ise lirtiniin tii-
ketici tarafindan satin alinmasina etki eder. Markanin imaji, sevimli, neseli, enerjik
veya sert olabilir. Bu 6zellikleri hangi sektor veya kitleye ulastiracagi ¢ok énemlidir.
Mesela bir icecek markasi ile otomobil markasinin karakteri ayni olmamalidir. Mar-
kanin karakteri ve imaj1 kiiresellesen diinyada herkese ulasabilecek bir duyguya sahip
olmalidir. Uriin ve hizmet tanitimina ydnelik reklam anlayisi giiniimiizde imaj ve duy-

gu odakli reklam anlayigina doniismiistiir.

Markanin alt yapisi, ismi, hangi kitleye hitap edecegi, slogan1 belirlendikten
sonra, taninmasin1 ve zihinlerde yer etmesini saglamak adina gorsel kimligi olusturu-
lur. Uriiniin dizayni, rengi, ambalaji, isareti, tabelas1, matbu evraklari, ¢alisan {inifor-
malar1 gorsel kimligi olusturur. Grafik tasarim 6geleri ile birlikte mimari ve endiistri-

yel tasarimi1 da i¢ine alan bir biitiinliik i¢inde hayata geger.
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3. BOLUM

MARKA GORSEL SEMBOLLERI:
LOGO, LOGOTYPE VE AMBLEM

Gorsel sembol bir kurumun goriinen yiizii olup, calisma alani, kalitesi, 6z-
glnliigii, tarz1 ve imaj1 hakkinda bilgi veren simgedir. “Bir marka ya da firmay1 gos-
termek tlizere kullanilan marka ismini icermeyen bir ticari tasarim, sekil olabilecegi
gibi marka isminin tamami ya da bir boliimiinden olusan yazi elemanlarinin farkli bir
tasarimi da olabilmektedir. Bu agidan marka sembolii, hafizada markay1 ¢agristiran ya
da markayla iligkilendirilebilen her tiirlii 6zgilin geometrik sekil, nesne, insan, tema,
cizgi karakter, harf ya da kelime, ya da bunlarin birlesimini i¢eren bir tasarim olarak
tanimlanabilir. Semboller firmanin markasini tiiketicilere tanitmak amaciyla kullan-
dig1 isarettir ve bu isaret firmanin materyaller lizerine attig1 imzadir (Handerson ve

Cute 98: 15).”

“Sembol kullaniminin en biiyiik yarar1 bilinirlik {izerindedir. Uriinle bagdas-
tirtlan bir semboliin siirekli olarak tiiketiciye iletilmesi sonucu tiiketicinin markay1
tanimas1 ve hatirlamasi kolaylasacaktir. Yapilan arastirmalar resim ya da sekillerin
kelimelerden daha kolay akilda kaldigini1 ve algilandigini ortaya koymustur. (Edell,
83: 59).”

Semboller, en kii¢iik yiizey alanina sahip nesnelerin {lizerinde goriilebilecek
ozellikte tasarlanmalidir. Semboller genel olarak kartvizit, matbu evrak, brosiir, eti-
ket, esantiyon, iiniforma, stant, tabela, web sitesi ve reklam triinlerinde kullanilir.
Kurum isaretleri ve semboller ilk bakista taninmali, tiiketicinin zihninde giicli ve
kalic1 olmay1 basarabilecek kalitede olmalidir. Tasarim siirecinde bu sembollerin net
ve anlagilir mesajlar verebilmesine, kullanim kolaylig1 sayesinde ¢esitli yilizeylere uy-
gulanabilirligine, estetik ve giincelligini koruyabilecek vasiflara sahip olmasina dikkat

edilmelidir.

Kurumlar ve markalar kendilerini gorsel olarak ifade edebilmek i¢in, amblem,
logo veya logotype kullanmaktadir. Kurumun ihtiyag¢lar1 dogrultusunda belirlenen bu

gorsel anlatim sekillerini daha detayl olarak inceleyecegiz.
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3.1. Logo

Logo bir kurum, {iriin yada hizmeti tanitmak i¢in bir yada daha fazla tipografik
karakterin bir araya gelmesiyle olusturulan, gorsel 6gelerin de kullanilabildigi marka
ozelligi olan simgedir. Logo tasariminda yeni bir font olusturabilir yada bilinen bir

font kullanilabilir.

“Logo kavrami (Yunanca logos/sézciik, konusma, kelime, sebep), genellikle
orgiitlerin kendilerini sozel bir dille veya degil temsil etmelerinin bir yolu olarak kul-

lanilir” (Meech,2002:139).”

“Logo, markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile markanin isminin ayirt

edici bi¢imde bir araya gelmesiyle olusur (Al ve Ries, 2004, 131).”

“Logo bir markanin hitap ettigi i¢ veya dis ¢evresinde iletisim kurmak igin

kullandig1 bir gesit isaret sistemidir (Henderson ve Cote, 1998, 14).”

Aragtirmalar logonun sadece tipografik 6gelerden olusabilecegi gibi sembol
icerikli de olabilecegini gostermistir. Netice olarak logo bir kurum veya markay1 tem-
sil eden gorsel simgedir. Ornek olarak Nike yazis1 logotype, swoosh’u veya ugan ka-
nad1r amblem, ikisinin bir arada kullanimina da logo diyebiliriz. Nike logosundaki
ucan kanat bize bu markaya ait iiriinlerin ¢agristmini yapmaktadir. Bu sembol, grafik
tasarim 0grencisi, Carolyn Davidson tarafindan tasarlanmistir. Davidson bu tasarimda
Yunan mitolojisinden esinlenmistir. Nike, Kanatli Zafer Tanrigasinin ismidir, amblemi
ise tanriganin kanadini temsil etmektedir. Spor {iriinleri yapan bir firma icin basarili
bir sembol ¢alismasidir. Yalnizca tasarim degil diislince ve ¢ikis noktasi da bu sembo-

liin markalagmasinda etkili olmustur.

Logo

Sekil 3.1. Nike logosu
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3.1.1. Logo Cesitleri

“ Logolar bilinen bir fontun kullanimiyla ya da deformasyonuyla olusturula-
bilecegi gibi yeni bir font tasarimiyla da olusturulabilir. Bilinen yeni typografik logo

tipleri ise drnekleriyle birlikte asagidaki gibidir (Parlak, 2006: 128).”

> Sans Serif Stili Logolar: Tirnaksiz yazi tipinde harflerden olusan basit ama
etkili yapiya sahiptir. Koseli ve keskin formlar1 giiclii ve saglam goriinmelerini saglar.

Klasik olmayan daha modern yapiya sahiptir.

AMERILAN — A
ORI = DG —

Sekil 3.2. Sans Serif Stili Logolar

> “Tek Karakterden Olusan Logolar: Cogu yerde logonun tanimi yapilirken en
az iki karakter olmasindan bahsedilir ama isin asl tek karakterden de logo olabilece-
gidir. Tek tipografik karakterden olusan logolar gii¢lii, modern karaktere sahip fikirler

ve igaretleri temsil eder (Parlak, 2006: 128).”

- IS
R X S

Sekil 3.3. Tek Karakterden Olusan Logolar

> “Cok Karakterden Olusan Logolar: Birden fazla tipografik karakterden olu-
san bu logolarin en sik kullanim sekli iki karakterden olusanidir. Cok klasik bir kul-
lanim sekli olmasina ragmen bazen basit ya da son derece karisik sonuglara ulagsmak

miimkiin olabilir (Parlak, 2006: 129).”
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Sekil 3.4. Cok Karakterden Olusan Logolar

> “Kombinasyon Tipi Logolar: Kombinasyon tipi logolar genelde iki ya da
daha fazla farkl etkilesimli logo tipinin kullanilmasindan olusurlar. Harflerin parcala-
r1, golgeler, deforme edilmis karakterler, el ¢izimlerinin bilgisayarda bir araya getirilip

birlestirilmesinden olusurlar. Ortaya ¢ikan logolar genelde enerji doludurlar (Parlak,

2006: 130).”
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Sekil 3.5. Kombinasyon Tipi Logolar

> “ Geleneksel Olmayan Logolar: Bu tip logolar genelde bildik karakterler-
den yararlanarak alisilmisin disinda logolardir. Biiytlik harf kullanimi, tekrardan ka-
¢inma yeni giiclii bir tarz1 olusturur. Sanki eski tarz ile yeni tarzin biitiinii gibidir ya
da baska bir deyisle gecmisi kullanarak gelecegi tasarlamak da denilebilir (Parlak,
2006: 131).”
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Sekil 3.6. Geleneksel Olmayan Logolar

3.2. Logotype

Logotype, bir firma veya markanin ismini okudugumuz amblem kullanilma-
dan sembollestirilmis halidir. Logonun yazili kismini olusturur. Bilinen fontlar veya
Ozgln tipografiye sahip yeni olusturulacak karakterlerin tasarlanmasi ile olusturulur.
Hazir fontlar daha ¢ok deformasyona ugratilarak kullanilir. Harf araliklar1 agilarak
yada yaklastirilarak, saga sola ¢ekilip deforme edilerek, farkli renk kullanimlar1 uygu-

lanarak yapilir. Coca cola ve Google logotype i¢in 6rnek gosterilebilir.

cattely (Google

Sekil 3.7. Coca cola logotype Sekil 3.8. Google logotype

3.3. Amblem

Bir kurulusu, iirlinii, markay1 temsil eden ¢izgi ve resimle yapilan soyut yada
nesnel simgelerdir. Amblem heniiz harflerin kullanilmadigi donemden giiniimiize ka-
dar gelen, sozciik 6zelligi gostermeyen sembollerle yapilan isaretlemedir. Amblemin
gorsel ogelerden olusmast markanin okuma yazma bilmeyen kisiler tarafindan algi-
lanmasini kolaylastirir. Giiniimiizde tipografik 6gelerle veya sembol olarak kullanim
bigimlerine logo denilmektedir. Amblem logo biitiinii icerisinde yer alarak yada tek
basina firmanin sembolii olabilir. Sekillerin sozciiklere gore akilda kaliciligi daha
yiiksektir. Amblem ve logolarin sahip olduklar1 formlarin karakteristik 6zellikleri ve

anlamlar1 vardir.
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* Koseli formlar daha erkeksi ve saglamlig1 vurgular. Kare, biitiinliik ve ger-
ceklik vurgusuyla birlikte dort yonii ifade eder. Uggen formda tabanin yere paralel
ve diiz olmas1 saglamligi, dengeyi vurgular. Yukar: dogru yon gosteren boliimii ise

sonsuzluga giden yolu gdsterir.

* Yuvarlak ve oval formlar estetik olarak daha yumusak etkiler uyandirir. Ay-
rica daire basi,sonu belli olmayan sonsuzlugu simgeler. Diinya, giines, ay ve diger

gezegenlerin formlarinin yuvarlak olmasi bu duygular1 pekistirir.

* Simetri insan tizerinde denge ve estetigin birlikteliginden dogan giiven hissi-
ni uyandirir. Ayrica diiriistliik, hakimiyet ve saygiy1 ifade eder. Asimetri ise birbirine
benzemeyen gorsel sekillerin, simetriye gore daha dinamik yapida bir dengeye sahip
olmasidir. Fazla asimetri gozl rahatsiz eder. Dengeli kullanilacak asimetri tasarima

Ozglnliik ve hareket katar.

“Ozgiin bir stilde yaratilmis bir marka kimligi bir imza olur. Nasil bireylerin
imzasi ¢evresinde taninirsa, bu imza da tiiketiciler arasinda taninir ve iiriin i¢in bir
asinalik ve dostluk duygusu yaratir. Koyu renk bir logo giicii, erkeksi degerleri veya
etkinligi iletmeye yarar. Egri ve ¢izgisel bir logo ise zarafet, hafiflik, kadins1 ve moda
cagrisimlari saglar. Ucgen veya el yazisi stili bir logo rahatlik, spor eglence ve hareket
imaj1 verir. Logo stilinin ve formlarinin biitiin ambalaj ¢esitlerinde ve boylarinda sabit

kalmas1 ¢cok dnemlidir ( Meyers ve Liibliner, 2003: 31).”

Logo tasariminda sekillerin olusturdugu psikolojik etkiler tasarimin giicii ile
birlestirilerek farkli deger yargisina sahip toplumlarda bile kendini anlatabilmelidir.
Formu ne olursa olsun bir logonun izleyici tizerinde olumlu etkiler uyandirmasi gere-
kir. Siradan bilinen formlarin, en alisilmadik bigimlerde sunulmasi tasarima 6zgiinliik
katar. Bu formlara yiiklenecek soyut anlamlar marka bilinirligini gii¢lendirecek ve

isim olmadan tek basina markay1 ifade etmesini saglayacaktir.

3.3.1. Amblem Cesitleri

Olusumlarina gore amblemleri sdyle siralayabiliriz: 1- Harflerden olusan amb-
lemler 2- Bi¢imleri ile firma imajin1 yansitan amblemler 3- Harf ve resim simgeleriy-
le birlikte kullanilan amblemler 4- Firma ad1 veya kelimeden olusturulan amblemler
5- Firma imajin1 yansitan soyut somut amblemler 6- Illiistratif Amblemler 7- Optik

Amblemler
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> Harflerden olusan amblemler: Tek bir harften veya birden fazla harfin bi-
rarada kullanilmasiyla olusan amblemlerdir. Harf tek basina kullanilacaksa 6zgiin,
alisilmisin disinda bir forma sahip olmasi gerekir. Bilinen karakterlerden ayrisarak
dikkat ¢ekici ve akilda kalict olmalidir. Hyundai ve Mc Donald’s logolar1 6rnek verile-
bilir. Hyundai logosundaki “H” harfinin simetrik kullanimi estetik goriiniim katmakla
birlikte italik durusu otomobilin hizina vurgu yapmaktadir. Metalik renk ait oldugu
sektorli belirtip, ayrica zenginlik imaj1 vermektedir. Mc Donald’s logosundaki “M”
harfini olusturan iki altin kemer besin zincirini temsil etmektedir. Sade, akilda kalici

bir etkiye sahiptir.

Sekil 3.9. Hyundai ve Mc Donald’s amblemleri

> Bicimleri ile firma imajin1 yansitan amblemler: Sembolik figiirlerden yarar-
lanilarak yapilan amblemlerdir. Kendine 6zgii belli anlamlar1 olan sembollerin firma-
nin imajin1 yansitmasi diistincesi ile kullanilir. Kitabin yayinevini , baykusun bilge-
ligi ve genis goriis agisin1 simgelemesi, glivercinin barisi, ¢apanin denizciligi temsil
etmesi gibi. Ayrica firma adin1 olusturan pelikan, karaca, basak, kelebek gibi figlirler

kurumun sembolii olarak kullanilir.

P G

B8 &

Sekil 3.10. Firma imajin1 yansitan amblem 6rnekleri

> Harf ve resim simgeleriyle birlikte kullanilan amblemler: Firmalarin bas
harfleri veya kisaltilmig isimlerinin, imaja uygun gorsellerle kombinasyonu ile olus-
turulan amblemlerdir. Bu tiir amblemler firmanin ait oldugu sektorii yansitan sekil ve
formlara sahip olabilir. Tek veya iki harf kullanimi, uzun isme sahip diger firmalardan

daha kolay hatirlanmasin1 saglar.
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Sekil 3.11. Harf ve resim simgeleriyle birlikte kullanilan logo 6rnekleri

> Firma adi veya kelimeden olusturulan amblemler: Bu tiir amblemler fir-
manin tanitimi ile ilgili dogrudan bilgi vererek, akilda kalicilig1 kolaylagtirmaktadir.
Harflerin kombinasyonlari, deformasyonlart ile olusturulmalari nedeniyle “logotype”

olarak da adlandirilir.
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Sekil 3.12. Firma ad1 veya kelimeden olusturulan amblem 6rnekleri

> Firma imajin1 yansitan soyut somut amblemler: Harflerden olusan logolarin
akilda kalicilig1 ve hatirlanmasi sembollere gore daha diisiiktiir. Gliniimiizde firmala-
rin ve markalarin sayilarindaki artig isimlerinin hatirlanmasini zorlastirmaktadir. Bu
nedenle firmalar soyut formlara yonelik amblemleri tercih etmeye yonelmistir. Harf-
lerin karmasasindan siyrilarak 6zgiin bir forma sahip estetik goriiniimlii soyut bir
simge akilda kalicilig1 kolaylastiracaktir. Firmanin veya iiriiniin imajin1 yansitacak
ozellikteki soyut bir sembol harflerden daha kolay hatirlanir. Nike logosundaki ucan
kanat, Tiirk Hava Yollar1 logosundaki yaban kazi figiirii, Citroen’in ¢ift agili cavus

figiirti bu tarz1 yansitir.

&

Sekil 3.13. Imaja yonelik yapilan Nike, Tiirk Hava Yollari, Citroen logolari
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> Illiistratif Amblemler: Uriin veya hizmeti resimsel olarak temsil eden amb-
lemlerdir. Resimsel 6genin, grafiksel olarak sadelestirilmis formunun etkisi giiglii,
akilda kaliciligr yiiksektir. Apple markasinin 1sirilmis elmasi, Starbucks amblemin-
deki deniz kizi, Lacoste’un timsahi bu markalarin isimlerini hatirlamamizda yardimci

olan sembollerdir.

£

Sekil 3.14. Illiistratif Amblemler: Apple, Starbucks ve Lacoste amblemleri

> Optik Amblemler: Gorsel olarak etkileyici, dikkat ¢ekici amblemlerdir. Ge-
nellikle i¢ i¢e gecmis elips, daire gibi sekillerden olusur. Negatif, pozitif etkileri giig-

ludir.

Sekil 3.15. Optik Amblemler

3.4. Tipografi (Yazi)

Tipografi, font tasarimi, karakter se¢cimi ve bunlarin estetik bir bicimde kulla-
nimiyla etkili tasarimlar olusturma sanatidir. Marka soyut kavramini somut olarak an-
latmak i¢in yapilan logolarin temel harf ve yazi diizenini belirlemek i¢in tipografiden
yararlanilir. “Tipografi kelimesinin kokeni Yunancadir. “Typos” (sekil, sembol, form)
ve “‘graphien” (yazmak, ¢izmek) sézciikleri bir araya gelmesiyle “‘tipografi’ kelimesi
dogmustur (Becer, 1997: 176).” Harf, rakam, yaz tipi ve gorsel sembollerin sanatsal
olarak diizenlenmesiyle bir tasarim dili olusturabilmektir tipografi. Yazi sekli, biiyiik-
ligii, ara bosluklari, satir aralar1 ve bunlarin kendi igindeki estetik ve teknik olgiitlerin

kombinasyonu tipografiyi olusturur.

Gegmisten giinlimiize kadar binlerce font tasarlanmistir. Eskiden daha zahmetli

olan teknik tasarim siireci bilgisayar teknolojisinin gelisimiyle daha da kolaylagmuistir.
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Ancak sayilar1 hizla artan yazi ¢esitleri, tasarimcinin se¢im yapmasinda zorlanmasina
neden olmaktadir. Ozellikle son donemlerde ticari kaygilarla olusturulan estetikten ve
Ozglinliikten yoksun yazi ¢esitleri tasarimcinin zihninde karmasaya yol agmaktadir.
Grafik sanat¢isinin dikkat etmesi gereken unsur segecegi yazi tiirliniin ¢alistigi konu-

ya veya sektore uygun olmasidir.

Bir markanin logosu tasarlanirken, imaji, faaliyet alan1 ve iirlin 6zelliklerine
uygun yazi tipi secilmelidir. Ayrica secgilecek veya olusturulacak yazi karakterinin
okunakli ve estetik olmasi gerekir. Markanin sahip oldugu imaj1 tasarlanan yazi ka-
rakterinde gorebilmek logonun kalitesini ve tiriinle olan baglantisini giiglendirecektir.

Logo tasariminda tipografide dikkat edilmesi gereken hususlar vardir.

1. Secilen font okunabilir ve farkl yiizeylerde etkisini yitirmeyecek kontrasta

sahip olmalidir.
2. Firma veya markanin imajina uygun yazi karakteri secilmelidir.

3. Yazi tipine gore harflerin siyah alanlarinin beyaz alanlara oraninin optik ola-
rak esit olmasina dikkat edilmelidir. Harflerin arasindaki espas okunaklig1 ve gorsel

biitiinliigii etkiler, bu nedenle iyi ayarlanmalidir.

4. Harflerin tek tek ve biitiin olarak algilanmasi zor olmamalidir. Harflerin
formlar1 ay1rt edilebilecek 6zellikte, kavramasi kolay ve akilda kalict olmalidir. El ya-
z1s1 tarzi yazi karakterlerinin yalnizca biiyiik harflerinin kullanilmas1 okumada zorluk

cikartacag gibi estetik olarak da zayif goriinmesine neden olur.
5. Logoyu uzun yillara tasiyabilecek sadelik ve estetikte yazi tipi se¢ilmelidir.

6. Logo igerisinde yer alan bir amblem var ise yazi1 tipinin amblem ile olustura-

cag1 estetik ve gorsel biitiinliige dikkat edilmelidir.

Logo tasarlanirken harflerin yan yana getirilmesiyle aralarinda kalan boslugun
iyi espaslanmas1 okunaklig1 artirir. Marka logolarinda bu bosluklar, cok sikisik, cok

acik, ideal agiklikta veya bunlarin kombinasyonu seklinde kullanilir.
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Cok sikisik espas
Cok agik espas
Uygun espas

Sekil 3.16. Espas ornekleri

Internet iizerinden agik artirma usulii alisveris hizmeti sunan Ebay logosun-
daki harfler sikisik espaslanmistir. Okunakligi artirmak i¢in harflerin her birine ayri
renkler verilmistir. Harflerin tamamu tek renk olarak kullanilsaydi, okumada giigliik
cekilecek ve sikisiklik gozii rahatsiz edecekti. Tasarimei bu sorunu renkle ¢ozerek
logonun daha iyi okunmasini saglamistir. Kozmetik sektoriinde hizmet veren Avon
markasinda ise harfler aralikli olarak espaslanmigstir. Siyah, beyaz dengesi agisindan
birakilacak bosluklar gereksiz alan olarak diisiiniilmemelidir. Estetik olarak dengeli
bir sekilde kullanildig: takdirde beyaz alanlar logoda rahatlik yaratir. Markanin hedef
kitlesi kadinlar oldugu igin ince yazi1 karakteri zarafet, yumusaklik hisleri uyandir-
makta, espaslardaki bosluklar ise bu markanin {iriinlerinin kullanim1 sonucunda olus-

turacagi rahatlik ve huzuru betimlemektedir.

AV O N

Sekil 3.17. Ebay ve Avon logolar1

Logo tasariminda tipografi ve yazi, markanin imajini, giivenilirligini, stirekli-
ligini, dinamizmini, modern anlayisa sahip olup olmadigini anlatma konusunda bizle-
re fikir verir. Harflerin formu marka kimligini yansittig1 gibi zihinlerde olusturacagi
kavramlar sayesinde tiiketicisiyle bag kurmasini saglar. Yazinin stili markanin ruhunu
yansitir. Bu nedenle yazi tipinin markanin tiiketici ile bulugsma noktasinda verecegi

izlenim 6nemlidir.
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3.4.1. Yaz tipi

Logolarda, Serif ve Sans serif yazi tipleri kullanilir. Serif yaz1 tipleri tirnak,
centik ve pabug gibi ¢ikintilara sahiptir. Sans serif yazilarda bu ayrintilar yoktur. Ki-
tap, dergi gibi metinlerin yogun kullanildig1 ytlizeylerde genellikle Serif yazi tipi kul-
lanilir. Tirnak benzeri ¢ikintilar belli araliklarla siralanan harflerin kelime ve sozciik
gruplar1 olarak algilanmasinda, yardimci olur. Logoda kullaniminda, zarif , otoriter

ve 1liml1 olarak algilanir. Serif yaz: tipleri daha siislii ve gosteriglidir.

Sans serif yazilar daha sade ve basittir bu nedenle algilanmasi1 daha kolaydir.
Sans Serif yazi tipi, daha modern bir goriinlime sahiptir ayrica izleyici tizerinde giicli

ve samimi duygular uyandirir.

Y
ogo Logo

Sekil 3.18.. Serif ve Sans serif yazi tipleri

Harflerin biiyiik ve kiiciik kullanimlar1 logonun ifade etmek istedigi imaj1 be-
lirler. Biiytik harfler giicii ve otoriteyi, kii¢iik harfler miitevaziligi, cesareti, samimiyeti
simgeler. Elektronik ticaret sitelerinin en popiiler markalarindan biri olan Amazon’un
logosu imaj ve tasarim olarak basarilidir. Amazon ismi, diinyanin en uzun nehrinden
yola ¢ikarak iiriin yelpazesindeki geniglige vurgu yapmaktadir. Sans serif yaz1 tipin-
deki kiiciik harflerden olusan amazon yazisi, samimi ve akilda kalic1 etkiye sahiptir.
Ayrica a harfinden z harfine uzanan ok, aranan her seyin bulunabilecegi ifadesi ile
miisterisini memnun ve mutlu edebilecegini simgeler. Ok isaretindeki giilimseme ifa-
desi markaya sempati ve pozitif bir etki katmaktadir. Kiigiik harfler bu kadar genis bir

iiriin yelpazesine sahip markanin algak goniillii gériinmesini saglamaktadir.

amazoncom

Sekil 3.19. Amazon logosu

Giyim sektoriiniin 6nde gelen markalarindan Vakko logosunda biiyiik harfler-
den olusan serif yazi tipi kullanilmistir. Serif kisimlarindaki ince ¢izgiler ve harflerin

dar formda olmasi logonun zarif bir goriiniime sahip olmasini saglamistir. Otomotiv
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sektdriiniin bilinen markalarindan Honda logosunda ise biiyiik harflerden olusan Serif
font daha kalin, tirnak (serif) kisimlar1 daha etli kullanilmistir. Otomobilin giicli ve

saglamlig1 harflerin biiytik, etli ve genis kullanimiyla vurgulanmaistir.

VAKKO HONDA

Sekil 3.20. Vakko ve Honda logolar1

Logo tasariminda iki temel unsur vardir, tipografi ve gorsel sembol. Markanin
ismini ve sektoriinii sozel olarak ifade eden harf, rakam gibi tipografik elemanlar,
gorsel semboller gibi farkli bi¢cim ve karaktere sahiptir. Harflerin formlari, biiyiik kii-
clik kullanimlari, renkleri onlara farkl: ifadeler kazandirir. Grafik tasarimin yaziyla
anlatim bic¢imi olarak tipografi, harflerden beslenir ve tasarimcinin sanatsal dokunus-
lartyla tipki insanlar gibi bazen yiiksek sesle bazen fisildayarak kendini ifade eder.

Markanin imaj1 ve iiriiniin 6zelligi bu anlatim bi¢imini belirler.

Tipografi, sanatsal kaygilarin yogun hissedildigi formlarda islevselligini yi-
tirmemelidir. Harflerle verilmek istenen bilgi veya mesaj ayn1 zamanda algilanabilir
olmalidir. Tipografi sanati, yalnizca okutmak degil akilda kalic1 yalin anlatim bigi-
miyle algilamay1 gli¢lendirmektir. Bu nedenle tipografi bir markanin logosunun temel
unsurlarindan biridir. Marka veya {iriinii tanitmak icin gorsel isaretler ve tipografik
karakterler vazgecilmez iki elemandir. Markalar bu iki eleman ile kendilerini tanitir

ve miisterisinin zihninde yer etmeye ¢alisir.

3.5. Basarih bir logonun ozellikleri

Bir logo oncelikle temsil edecegi kurum veya markanin kimligini dogru ve
anlasilir bigimde yansitmalidir. Bir sanat eseri gibi 6zgiin olmalidir. Sade, anlasilir,
akilda kalic1 ve hatirlanabilir forma sahip olmalidir. Farkli platformlarda ve yiizeyler-
de markay1 temsil eden logonun ilk goriildiigli anda taninmasi ve rakiplerinden ayirt
edilmesi ¢ok 6nemlidir. Logonun daha ¢ok gorsel ve estetik yoniiyle ele alinmasi yay-
gin bir anlayis seklidir. Ancak bu 6zelliklere sahip bir logo marka kimligini ve ima-

ji1 yansitmadig silirece basarisiz kabul edilir. Goriiniis ayn1 zamanda marka veya
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kurumun karakterine uygun olmalidir. Kimlik ve gorsel sembol arasindaki tutarsizlik,

markanin giivenilirligini olumsuz yonde etkileyecektir.

“Olumlu etkiler de semboliin basarisinda énemli bir yer tutar. Cilinkii, olumlu
etki sembolden markaya transfer edilir. Bu etki transferinin giicii, etkinin yapisina
(olumlu, olumsuz), etki reaksiyonlarinin ne kadar giiclii olduguna ve semboliin mar-
kay1 ¢agristirmasina baglidir. Olumlu etki zamanla sembol ile olan karsilasmanin art-
mastyla gelisir fakat semboliin tasarimi yoluyla bu etki hizlandirilabilir. (Henderson,
Pamela, Joseph 98: 15).” Mercedes’in yildiz seklindeki amblemi baslangigta miisterisi
icin herhangi bir anlam igermese de zamanla bu sembolle karsilasmanin artmasi olum-

lu transferi gergeklestirmistir.

Logo tasarimina baslamadan 6nce kurum veya markanin ait oldugu sektor,
yansitacagi imaj, hedef kitle ve miisteri beklentileri {izerinde detayl1 aragtirma yapil-
malidir. Firma yoneticileri bu siirecte kisisel zevk ve begenilerine yonelik isteklerde
bulunmamalidir. Grafik sanatgisi, en az leke ve en etkili form ile konuyu anlatabilen
bir logo tasarlamalidir. Aragtirmalar bittikten sonra marka ile ilgili tasarimecinin zih-
ninde olusacak fikir ve sekillerin 6ncelikle eskiz olarak bir kagida dokiilmesi tasarim
stirecinde kolaylik saglayacaktir. Tasarimer bu siirecte olabildigince 6zgiir ve rahat
bi¢cimde aklina gelecek tiim fikirleri kagida dokebilmelidir. Bazen zihinde ¢ok basa-
ril1 oldugunu diistindiigiimiiz bir form veya seklin kagida veya bilgisayar ortamina
aktariminda ayni basariy1 gostermedigini gorebiliriz. Bu nedenle eskizler ¢oziime gi-
den yolda tasarimciya yol gosterecektir. Yapilacak eskizler arasinda basarili olanlar
secilip gelistirme ve iyilestirmeler ile miisteriye sunulmalidir. Hedef kitle ve markay1
temsilde en gii¢lii olanlar bilgisayar ortamina aktarilir. Eskizler iizerinde gerekli bazi
degisiklikler yapildiktan sonra bilgisayarin sunmus oldugu imkanlar sayesinde renk
alternatifleri ve farkli secenekler denenerek logonun son hali belirlenir. Tasarim bit-
tikten sonra ortaya ¢ikan logonun basarili olabilmesi i¢in bazi kriterlere sahip olmasi

gerekir.

Logonun sahip olmasi gereken 6zellikleri soyle siralayabiliriz;

* Logo, markanin imzasidir bu nedenle 6zgiin olmalidir. Benzer markalar1 ¢ag-

ristirmamalidir.

* Marka kimligine ve kisiligine uygun olmalidir.
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* Sade, basit ve anlasilir olmalidir. Karmasik semboller ve harflerden olusan

logolar algiy1 zorlastirir bu nedenle akilda kalicilig1 diistiktiir.

* Olumlu etki birakmalidir. Pozitif duygular logonun temsil ettigi marka ve

tirtiniin tercih edilmesinde olumlu yonde etki eder.

* Sektore uygun renkler sec¢ilmelidir. Miimkiin oldugunca az renk kullanilma-
11, ¢ok renk kullanimiyla olusacak karmasadan ka¢inilmalidir. Renklerin sayis1 ayrica

maliyeti de artiracagi i¢in tek renk veya en fazla ii¢ renk seg¢ilmelidir.

* Farkli yiizeylerde ve zeminlerde okunabilecek ve algilanabilecek 6zellikte ol-

malidir. Kiiciik yiizeylerde ve baskilarda ayrintilar1 kaybolmamali ve dagilmamalidir.

* Renklerin farkli iilkelerde ve kiiltiirlerde anlamlar1 ve ¢agrisimlari degisken-
lik gosterir. Belirlenmis bir iilke veya kiiltiirel topluma yonelik bir markanin logosu

tasarlanacagi takdirde bu ayrintilara dikkat edilmelidir.

* Zamanla anlamini ve etkisini yitirmeyecek tasarima sahip olmalidir. Logonun

degistirilmesi, miisterisinin algisinda olumsuz etkiye sebep olabilir.

Bir marka veya kuruma ait logonun rakiplerinden once hatirlanip, taninmasi
onun tasarimindaki sade ve etkili anlatiminda yatmaktadir. Benzin deyince aklimiza
ilk gelen petrol firmalarindan biri Shell’dir. Logosundaki istiridye kabugu en sade bi-
¢imde ¢dziimlenmistir. Sari-kirmizi renkler firmanin kuruldugu donemde Ispanyollar
ile baglantilarindan dolay1 secilmistir. Sar1 ve kirmizinin ana renkler olmasi kurumun
logosundaki basariy1 olumlu yonde etkilemistir. Ayrica rakiplerinden daha kolay ayirt
edilmesini saglayan bu renkler, kurumun kimligini temsil etmede ve taninmasinda kat-
k1 saglamstir. Istiridye kabugunun az leke ile grafiksel anlatimindaki basar tiiketici
zihninde kolayca yer etmesini ve bu sektorle ilgili ilk akla gelen firmalardan biri ol-
masini saglamistir. Diger bir petrol firmast olan Akpet logosu ise Shell kadar basarili
degildir. Logoda bulunan yuvarlak formdaki sembol marka ve iirlin ile ilgili higbir
mesaj igermemekte. Yarim daireyi olusturan kalin ¢izginin “C” harfi formunda olmasi
kurumun ismiyle tezat olusturmaktadir. Semboliin iginde yer alan ince ¢izgiler gerek-

siz ve zayif bir etkiye sahiptir.
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€ akpet
Shell

Sekil 3.21. Shell ve Akpet logolar1

Play Doh markasindaki harfler iirliniin 6ziinii olusturan oyun hamuru ile tasar-
lanmistir. Harflerin formlarindaki rahatlik ve esneklik {iriin ile biitiinlesmis, hedef kit-
le olarak ¢ocuklara yonelik oldugu imajin1 gosterebilmistir. Hayal Diinyas1 Oyuncak
markasinin logosu ise Play Doh logosundan esinlenerek yapilan 6zgiin olmayan forma
sahiptir. Logonun ¢ok parcali olmas1 kompozisyonun biitiinliiglinii bozmaktadir. Ti-
pografiyle uyusmayan cergeve ve zemine atilan gereksiz sar1 serit izleyiciyi rahatsiz
etmektedir. Taklit veya esinlenme neticesinde olusturulan logolar benzer markalari

cagristiracagi gibi 6zglinliikten yoksundur.

Doy

Sekil 3.22. Play Doh ve Hayal Diinyast Oyuncak markalarinin logolari

W\“Wﬁ%oﬂ

Bagaril1 bir logo amacina uygun olmalidir. Baz1 markalar veya firmalar mis-
yonlarini ve faaliyet alanlarini logolarinda etkili bir sekilde izleyiciye iletebilmislerdir.
Sony’nin alt markasi olan Vaio, iki farkli 6zelligin birlesimini logosunda vurgulamis-
tir. Logonun “VA” kismi analog sinyal bi¢imini, “IO” kismu ise bilgisayar dilinde ikili
sistemi ifade eden (0 ve 1) kodunu temsilen dijital sinyali simgelemektedir. Iki farkli
sistemi “VAIO” markas1 ad1 altinda iirettigi bilgisayarlarda uyumlu ve sorunsuz bir

sekilde kullandigin tiiketiciye iletmeyi basarmistir.

\/A\IO

Analog Dijital

Sekil 3.23. Vaio logosu
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“Semboller, ayn1 kiiltiire veya alt kiiltlire sahip bireyler arasinda karistirilmasi
zor olan ayni1 anlama gelmektedir. Diger bir ifadeyle sembol ile ilgili tiikketici degerlen-
dirmeleri hedef pazarda farklilik gostermez ve benzer anlamlar1 tagimaktadir. (Keller
93:15 , Kropp: 20).” Bu nedenle sembol tasariminda kullanilacak uyaricilarin yara-
tacagi cagrisimlarin kisiler arasinda benzerlik tagimasi dnemlidir. Semboliin net bir
anlam1 oldugunda bu firma ya da triinle kolayca iliskilendirilebilir. (Kropp 90: 20).”
Ornek olarak Turkcell’in logosundaki antenli sembol iletisim amagli hizmet veren bir

markay1 anlatmaktadir.

) TURKCELL

Sekil 3.24. Turkcell logosu

Firmalar logolarinda anlatmak istediklerini ilk bakista tiiketiciye ulastirmak is-
teyebilirler. Bazi logolarin ise anlasilmasi i¢in daha dikkatli bakilmasi gerekir. Bu tiir
logolar1 inceledigimizde ¢ok daha kaliteli yapiya sahip olduklarini gorebiliriz. Basarili
logo 6rnekleri adr altinda asagida yer alan bu kaliteli logolar grafik tasarimin sanatgi

zekastyla harmanlanmasindan dogan eserlerdir.

€ Ja

E.C. Engineering antarctica

WM < notestr

WIESINGER MUSIC

Sekil 3.25. Basaril1 logo 6rnekleri

“Bir gorsel kimligin begenilebilmesi ve tasinabilmesi global markalar i¢in kri-
tik noktadir. Markanin degerini karsi karsiya kaldig: firsat ve tehditlere ragmen mu-
hafaza edebilmek acisindan taginabilme 6zelligi begenilmeye gore daha koruyucudur.

Bu nedenle daha ¢ok sekil formuna sahip logolar iilkeler arasi taginmayir miimkiin
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kilar. Bu noktada iilkelerin kiiltiirel 6zellikleri ¢ok Oonemlidir. Hofstede’nin modeli,
kiiltlirler aras1 pazarlama degerlerini ortaya koymada yardimci olabilir. Hoffstede glo-
bal bir marka yaratmada uluslararas1 pazarlama eylemlerini gergeklestirirken tilkelerin
belli 6zelliklerinin temel alinmas1 gerektigini savunur ve bu 6zellikleri dort grupta top-
lar: Hoffstede’ye gore; insanlar aras1 gii¢ farkliliklari, belirsizlikten kaginma, feminen
veya maskiilen toplum ve bireysel toplum olup olunmamasina gére pazarlama iletisi-
mi araglar olusturulmalidir. Ornegin, iicgen sekiller catisma, dinamizm ve maskiilen
ifadelerle bagdastirilirken, yuvarlak hatlar ahenk, yumusaklik ve feminen ifadelerle
bagdastirilir (Pittard, Ewing, Jevons 2007: 459).” Tasarim1 yapilacak logonun hitap

edecegi lilke veya kiiltiirlin 6zelliklerine gore hazirlanmasi gerekmektedir.

Dogru ve tutarh bir sekilde konumlandirilmis marka kimligi tiiketici ile daha
kolay iletisime girebilir. Markalar zihnimize hem isimleriyle hem de gorsel sembol-
leriyle yerlesirler. Binlerce marka i¢inden kendi imajimiza uyan veya ihtiyaglarimizi
karsilayabilecek 6zellikte olanlar1 kabul eder digerlerini reddederiz. Benimsemis oldu-
gumuz bu markalarin genel 6zelliklerine baktigimizda, karmasik olmayan gorsel sem-
bollere sahip olduklarint gorebiliriz. Bu 6zellikleri sayesinde aklimizda kolayca yer
etmislerdir. Ayrica marka kimligine uygun yapisi, hedef kitlenin beklentilerini karsila-
yabilen, rakiplerinden kolayca ayirt edilebilen 6zelliklere sahip olmasi gibi unsurlari
yansitabilmesi de dnemlidir. Marka, hedef kitlesi ile olusturacagi duygusal bag ile bir
tutkuya dontisebilecegine deginmistik. Baz1 tiiketicilerin hayrani olduklar1 markalarin
logolarini viicutlarina dévme yaptiracak kadar tutkuyla baglanabileceklerini bilmek-
teyiz. Giliniimilizde markalarin rakiplerinden siyrilip tiikketicinin zihninde 6n sirada yer
alabilmesi ¢ok daha zordur. Tutarli ve hedef kitleye yonelik ihtiyaglar1 zamana gore
dogru bigimde belirleyip sunabilen firmalar her zaman ilk tercih edilen marka olma
0zelligini koruyabilecektir. Bu siireci olumlu yonde etkileyecek basarili bir logo dogru

konumlandirilmis markanin en énemli etkilesim aracidr.

3.6. Markalar icin logonun 6nemi

Firmalar kurumsal kimlik olusturma adina biiytlik yatirimlar yaparlar. Basaril
bir gorsel kimlik markanin piyasalardaki degerini artirir ve saglam bir yer edinmesinde
onemli katki saglar. Logo markanin taninmasi ve hatirlanmasinda gorsel bir ipucudur.
Marka hakkinda olumlu ¢agrisim gelistirme ve akilda kalicilig1 giliglendirme adina
etkili bir rol oynar. Markanin ne oldugu, neye hizmet ettigi, kalitesi, imaj1 ve giiclinii

logosunda gérmek miimkiindiir. “Gorsel (resimli) kayitlar daha fazla iz birakirlar.
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Ciinkii goz ile beyin arasindaki sinir hatlari, kulak ile beyin arasindakine oranla 20-25

kat daha gii¢liidiir. Bundan dolay1 “gérdiigiimiize” inaniriz (Sekman, 1998: 59).”

Bir marka olusturulurken hedef, tiikketicinin zihninde yer edip duygusal bir bag
olusturarak marka baglilig1 yaratmaktir. Firmalarin logolarindan bazi beklentileri var-
dir. Bu beklentiler bilinirligi artirmak, kalite algis1 olusturmak ve bu sayede hedef kitle
ile olumlu iligkiler kurarak marka bagliligini gerceklestirmektir. Logo bir firmanin ve

markanin yiiziidiir bu nedenle markalasma siirecinin temelini olusturur.

Bazi markalarin kullandiklar1 gorsel semboller tiiketici lizerinde * kalite, gii-
ven, prestij” gibi unsurlar ¢agristirir. Ornegin Jaguar marka otomobiller giiclii, ayrica-
likl1 ve prestijli marka imaj1 tagir. Logosuna baktigimizda bunu gérmek miimkiindiir,
tiikketici i¢in kalite algis1 olusturmada jaguar figiiriinden faydalanilmistir. Jaguar kadar

giicli, gizemli ve 6zel bir kisi olma adina tiiketiciye mesaj iletir.

JAGUAR

Sekil 3.26. Jaguar marka otomobil logosu

Logolar, markalarin bilinirligini saglamadaki en 6nemli argiimanidir. Giin-
liikk hayatta bircok markanin logolar1 ile karsilasir ve bu markalarin iirlinlerini ha-
tirlamamizda bu gorsel sembollerden faydalaniriz. Uriin ile 6zdeslestirilen logo,
markanin taninmasini saglar. Logo tiiketicinin tercih ettigi markay1 hatirlamasinda
yardimc1 olur ve bu sekilde bircok marka igerisinden fark edilmesini saglar. Or-
negin bir marketin igecek reyonunda ilk goziimiize ¢carpan Coca Cola veya Pepsi
markalaridir. Ciinkii diinyanin heryerinde bu markalarin logolar1 aynidir ve kendi-
lerine 6zgii kimlikleri vardi. Ozellikle Coca Cola en iyi kolal1 icecek markasi olarak
bilinir ve tadinin ¢ok daha farkli oldugu distiniiliir. Tiiketicilere etiketleri gizlene-
rek yapilan igecek testinde Coca Cola’y1 Pepsi’den ayirt edemedikleri goriilmiistiir.
Marka baglilig1 gergeklestiginden tiiketici i¢cin Coca-Cola diger markalardan daha
giizel bir tada sahip ayricalikli bir icecek gibi algilanir.

Semboller iirliniin 6zellikleri ve tiiketiciye saglayacagi yarar hakkinda bil-

gi verir. Ornegin Selpak kagit mendil iireten bir marka olarak satmis oldugu {iriiniin
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emis giiciinii fil maskotu ile gliclendirmistir. Karakterin sevimliligi ile iirlinlin 6zelli-
gini pekistiren marka tiiketicinin olumlu duygular gelistirmesine katki saglamaktadir.
Selpak’n fili, lastik markas1 olan Michelin’in logosundaki lastiklerden olusan adam
figlirti gibi ilging karakterler marka hakkinda eglenceli, sevimli, samimi duygular
uyandirir. Tim bu unsurlar markanin giicline ve imajina olumlu yonde katki saglar.
Kullanilacak gérsel semboliin dogru konumlandirmay1 desteklemesi gerekir. Uriiniin

0zelligi ve kullanim alanina uygun sembol kullanilmalidir.

"WMIICHELIN

Sekil 3.27. Selpak ve Michelin logolar1

“Insanlar markalara ¢ogu zaman ya gercekten insanmis gibi ya da insan olma-
lar1 halinde kendilerini etkileyebilecek kisilik 6zelliklerine sahiplermis gibi bakarlar.
Marka hangi tiiketici kitlesine hangi kisilik 6zelligi ile sesleniyor, yaratilan marka
tilketicilere dontik olarak nasil bir tutum i¢inde gibi sorularla markanin tiiketiciler
nezdinde sahip oldugu kisilik goriintiisii ortaya ¢ikarilarak tiiketiciye doniik iletisim
konumlanmasi saglanmalidir. Markay1 olusturan renk, bi¢im, stil ve dizayn unsur-
larinin logo ve ambleminde rakiplerden farkli ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek bir
anlayisla dizayn edilmis, lokal, folklorik ve ¢agdas unsurlar1 iceren bir ahenkle orta-
ya koyulmasi gerekmektedir. Hatta marka ile yaratilan bir karakter, logo ile kullanil-
diginda ¢ok etkili sonuglar yaratabilmektedir. Energizer pillerinin davul ¢alan tavsan

karakteri buna giizel bir 6rnek teskil etmektedir (Ar, 2007: 98).”

Logo, markanin taninmasi, rakiplerinden ayrilmasi, tiiketici ile olumlu iligkiler
kurma ve bagliligin saglanmasi adina 6nemli bir marka elemanidir. Her gegen giin ar-
tan tiikketim ¢1lginlig1 bir¢ok yeni markanin piyasaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bir
aligveris merkezinde ihtiyaca yonelik tiiketim arzusunu tanidik bir markanin logosunu
gormekle hizlandirabiliriz. Daha ¢ok tiiketen toplum olmamiz beraberinde daha ¢ok
calismay1 gerektirmektedir. Bu nedenle degerli olan zaman diliminde tiiketim ihtiya-
cmni kolaylastirmada markalarin bilinen logolar1 bize yardimer olmaktadir. Karsimiza
¢ikan bir Pizza Hut logosu aciktigimizi hissettirmekte, aklimizda yokken bile gorece-

gimiz Kahve Diinyasi logosu bizi kahve igmeye yoneltebilmektedir.
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Marka kimlik yapis1 ve kisiligine uygun olmayan bir logo firma hakkinda
olumlu duygular gelistirilmesine engel olabilir. Deneyimsiz ve bilgisiz bir yonetici
tarafindan secilen bagarisiz bir logo markanin gelisimini ve bilinirligini olumsuz
yonde etkiler. Bu nedenle logo seciminde uzman kuruluslardan ve deneyimli grafik
sanat¢ilarindan destek almak gerekir. Marka kimligi ve imajin1 yansitabilen bir logo
tiiketicinin markay1 kabullenmesini saglayacak ve marka bagliligini1 gerceklestire-

cektir.

3.7. Markalarda logo degisikligi

Bir marka i¢in logo olusturulurken uzun yillar kullanilacagi hedefini glitmek
gerekir. Logo markanin kimligini, perspektifini, imajin1 modern bi¢cimde yansita-
bilmelidir. Ancak bu unsurlar1 uzun yillar tastyabilecek bir logoyu tasarlayabilmek
her marka i¢in miimkiin olmayabilir. Markalar yenilenmek, hedef kitle iizerinde
daha olumlu etkiler olusturmak, daha sade ve akilda kalicilig1 artirmak, zamana ve
teknolojiye uyum saglayabilmek, prestij yenilemek gibi nedenlerden dolay1 logola-
rin1 degistirme yoluna giderler. Bazen de iddiali, dinamik ve popiiler olma yolunda
hizla yol alan yeni bir marka, tiiketici algisinda farkli duygular uyandirabilmekte
bu nedenle de benzer markalar1 da degisime yoneltmektedir. “Markay ilk ele
veren 0ge olmanin Otesinde, pazarlama uzmanlari logonun muhakkak markanin
0zlinii olusturan degerleri bir bakista yansitmasi geregi iizerinde durmaktadirlar.
Ciinkii logo g6z agip kapayincaya kadar, tiiketiciye markanin mesajini iletmek-
le yiikiimlii olmaktadir. Ornegin Nike’in isareti, Swatch’daki Isvigre bayrag: ya
da Virgin’in bir ressamin imzasini animsatan logosu. Bunlarin higbiri ¢ok giizel,
yeni, orijinal, esi benzeri goriilmemis logolar degillerdir. Ancak bu markalarin ve
logolarin en 6nemli 6zellikleri, uzun yillar boyunca tiiketicilerin belleklerine tu-
tarl bir sekilde kazinmis olmalaridir. Ayrica bu semboller, markalarin degerlerini
yansitmak konusunda da uzun yillardan bu yana iyi bir sinav vermislerdir. Ornegin
Nike’in amblemi her nasil insanda kendine giiven, dayatma, ¢ok ¢abuk pes etmeme,
performans duygusu yaratiyorsa; logo da bu kavramlara adeta eslik etmektedir.
Kisacasi, logo taktiksel bir karar degil; tam tersine marka stratejisinin bir pargasi

olmalidir (Vardar, 2004: 23).”

Firmalar i¢in logo degisimi riskli bir eylemdir. Bu nedenle ¢ok belirgin bir de-
gisim yerine kademeli olarak revizyona gitmek gerekir. Ani degisim hedef kitle iize-

rinde olumsuz etki birakabilir. Bilinen birgok marka bu degisim siirecini miimkiin
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oldugunca tiiketiciyi rahatsiz etmeyecek Olgiilerde adim adim gergeklestirmistir.
“Bugiin baz1 isletmeler alisila gelmis logolar1 ya da simgelerinden kaynaklanan yan-
lis anlagilmay1 azaltmak i¢in bu alana yonelik olarak milyonlarini yatirmaktadirlar.
Ayrica burada isletmelerin yeni logosunu zamana bdolerek hedef kitlesine tanitimini
yapabilmek ; tanitim esnasinda hedef kitlelerinin zihnine logoyu yerlestirmek; daha
da genis bir alanin bunu benimsemesini saglamak veya yonetimin yeni bir ada sahip
olmay1 istemesi gibi farkli amaglar1 vardir. Mesela koklii bir gegmisi olan General
Elektrik gibi bir giic; alisilmis logolarinda kiiclik bir degisiklik yaparak ve miisteri
kitlesinin kii¢lik bir boliimiine bu farklilig1 hissettirerek, basarisini genisletmek is-

temistir (Mandell, 1998: 68).”

0000 D

(1892) (1900) (1934) (1969) (1986)  (2003) (2014)

Sekil 3.28. General Elektrik logo degisim siireci

“Isletmenin organizasyon ve yonetim degisiklikleri, yan {iriin ¢ikarimi, baska
bir isletmeyle birlesmesi veya ayriliklar gibi yapisal olaylar isim degisiklikleri ge-
rektirdiginden dogru orantili olarak logo degisimi de zorunlu olmaktadir. Bu gibi du-
rumlarda bazen birlesen markalarin bir tanesinin logosu kullanilirken, bazen ikisinden
olusan bir logo kullanilir. Bunlarin disinda yepyeni bir logo gelistirmek de tercih edi-
lebilir. Tiirkiye Ekonomi Bankasi ile birlesen Avrupa’nin en iyi bankalarindan olan
Fransiz bankasi BNP Paribas, TEB isminin altina kendi logosunu tagimistir (Banerjee,

2008: 66).”

D B

Sekil 3.29. Tiirkiye Ekonomi Bankasi eski ve yeni logolari

1955 yilinda kurulan Arcelik firmasi, tiiketici zihninde yeni bir imaj yarat-
mak ve daha modern bir goriiniime sahip olma adina logosundu koklii bir degisikli-

ge gitmistir. Artan rekabet sartlar1 pazarda rakiplerinden farkli gériinme adina imaj
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yenilenme ihtiyaci dogurmus, riskli olsa da logosunda keskin bir degisim ger¢ekles-
tirmistir. Logosundaki bu radikal degisimi basariya ulastiran unsurlardan biri kimlik
degisim siirecinde planl bir yol izlenmesi ve profesyonelce tiiketiciye iletebilmesi-
dir. Argelik’in bu degisimdeki en 6nemli basarisi teknoloji kullanan, ¢evreyle dost,
tiretimden ziyade tliketiciye yonelik bir imaja sahip oldugunu logosunda ve Robot
Celik maskotuyla izleyiciye ulastirabilmesidir. Yeni logoda kii¢iik harf kullanimi
ile daha samimi, miitevazi ve tiiketiciye yakin bir gériinlime kavusmustur. Harflerin
italik olmas1 semboldeki dortgen formda esnek ¢elik gorseliyle uyum icerisinde ol-
masini saglamistir. Bu esneklik anlayisi tiiketiciye yonelik kati olmayan daha esnek

ve ¢0zliim odakli bir marka imajin1 yansitmaktadir.

Fe =] orceic

Y  Arceux

w arcelik

Sekil 3.30. Arcelik markasinin logo degisim siireci

Logolar firmalarin kimlikleri hakkinda tiiketiciye dogru bilgi verebilmelidir.
Bazi1 durumlarda firmanin logo tercihinin belirlenmesinde kisisel hata veya vizyon
eksikligi nedeniyle hatalar yapilabilir. Markay: tiiketiciye begendirme ve ilgisini
cekebilme adina kullanilan maskot tarzi figiirlerin ayn1 zamanda {iriin veya firma
ile bagdastirilabilen iligkilerinin de olmasi gerekir. Kullanilacak maskot iiriin veya
firmanin hizmet alani, ne yaptig1 hakkinda ipucu verebilecek espirilere sahip olma-
lidir. RCA firmasinin maskotu Nipper adl1 kdpek sevimli olabilir ancak bu figiiriin
grafiksel olarak uzay ve roket unsurlarindan birini ¢agristiracak kiyafet veya arac
eklemeleriyle firmanin kimligi hakkinda dogru bilgi vermesi saglanabilirdi. “Bir
firmanin geleneksel logosu ile mevcut faaliyetleri arasindaki bariz uyusmazliklarin
yasandigi ve bunun da kurum kimligi danismanlarinin dikkatini ¢ektigi gozlen-

mistir. Ornegin RCA firmasina, gelistirilmis fiize teknolojisi ve uzay programi ile
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ortiismesinin hafif kaldigi, teriyer kopek maskotu Nipper’den vazgecilmesi oneril-
diginde X sirket; dnce Oneriyi benimsememis sonra ilging bir bicimde 1978 yilinda
tinlii tescilli markasini diizenlemeyi tercih etmistir. Uzmanlara gore yeni bir grafik
tasarim - U.S. Steel Corporation’ da ii¢ yil oldugu gibi planlama, deneme, pazar
arastirmasi ve On analizler gecen uzun siiren ¢alismalardan sonra kabul gérmelidir.
Ornegin 1986 yilinda S.U. Steel Corporation, diger alanlara da agilimin ardindan
logosunu tekrar yenilemekle kalmayip, adint da U.S.X Corporation olarak degis-
tirmistir. X, firmanin New York Borsasi’ndaki semboliinii temsil etmektedir. Ucak
irlinlerinin geleneksel tedarikgisi olan United Air Craft ise, elektrik gii¢ jenerator-
leri ve aktarimlari, lazer teknolojisi ve deniz sevkiyat1 gibi diger sanayiler ve ticari
alanlara kaymaya basladiginda yeni kimligini daha iyi yansitacag diisiiniilen United
Tecnologies Corporation adini almistir. 110 milyon dolarlik isim degisikligi yatiri-
miyla tiim tabelalar, basili malzemeler ve pompalardaki adin1 Exxon diye degistiren
Standart Oil Company kurum kimligi programlarinda énemli bir yer tutmaktadir
(Peltekoglu, 2001: 3080-381).”

Bireylerin tiiketim aliskanliklar1 zamana, niifus yapisina, yasam tercihlerinin
farklilagsmasina bagli olarak degismektedir. Markalarin da bu degisime ayak uydur-
mast gerekir. “Dogan Grubu, YKM, Profilo, Vitra, Artema, Efes Pilsen, Petrol Ofisi,
Oyak, BP, Hilton, Show Tv ve Kanal 7 gibi bir¢ok kurulus da yine logolarini yenile-
yenler arasindadir. Bununla beraber kurumlarin kimlik degisimlerinin de logolara etki
ettigi ortaya ¢ikmustir. Ornegin Garanti Bankasinin Osmanli Bankast ile birleserek
gittigi kurumsal revizyon, logosunun da degismesiyle biitiinliik kazanmigtir. Ancak
Garanti Bankas1 bu logo degisimini Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’na sponsorluk yaptig
doneme getirerek hedef kitle gdziinde logo degisimi gibi kabul goriilmesi zor olan bir

seyi benimsetmeyi basarmistir (Oztiirk, 2006:1-17).”

Grafik tasarim tiriinlerinin islevsellik ve kullanim siirelerinin tiiketim toplu-
muna doniisme hizindaki artis nedeni ile uzun vadeli olmadig1 bilinmektedir. Tim
birikim ve tecriibeler 151g1nda ortaya ¢ikarilan bir logo diger grafik elemanlarindan
daha uzun bir siire kullanim dmriine sahip olabilir. Ama teknolojik gelismeler, popiiler
kiltiir ve tiiketim hiz1 karsisinda uzun siire giincelligini koruyabilmesi zordur. Cagin
gerisinde kalmamak ve tiiketici ile iliskileri koruyabilmek adina bir¢ok markanin logo

degisim gereksinimi bir ihtiyaca donlismiistiir.
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Sekil 3.31. Logo degisim o6rnekleri
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4. BOLUM

RENK

4.1. Rengin Tanimi

Renk, 15181n cisimlere ¢arpmasi sonucu gorme duyumuz sayesinde zihnimizde
biraktig1 etkidir. Renk gérsel bir algidir bu nedenle bir madde degildir. Insan beyni
oncelikle renk ve gorsel sekilleri algilar daha sonra diger ayrintilar1 ¢oziimler. Gorme
ve rengi algilama ancak 15181n var oldugu ortamlarda miimkiin olur. Grmenin ger-
ceklestigi her an, renklerin duygularimiz ve bilingaltinda farkli etkileri olur. Bu etkiler

davranis seklimizi ve algilama bigimimizi etkiler.

“Renk, 15181n degisik dalga boylarinin géziin retina tabakasina ulagmasi ile or-
taya ¢ikan bir algilamadir. Bu algilama, 151¢1n maddeler {izerine ¢arpmasi ve kismen
emilip kismen de yansimasi nedeniyle ¢esitlilik gosterir ki bunlar farkli renkler ve
farkl tonlar olarak algilanir. Glinlimiizde renkler, fizigin ve optigin oldugu kadar, in-
saat, i¢ mimari ve dekorasyon dallarinin, psikolojinin ve antropolojinin, satig, reklam

ve pazarlamanin arastirma alanlar1 arasinda da yer almaktadir (Alptekin, b.t).”

“Renk oncelikle duyumsal bir olaydir. Isigin uyaricilarina biyolojik olarak tep-
ki vermek bir renk deneyiminin baslangicini olusturur. Isik, rengin varolus sebebidir.
Renkler, bulunduklar1 yerlere gore de degisir. Bigimler, renkler ve onlarin diizenle-
meleri tasarimin temel unsurlaridir. Renkler, bi¢cimlerin diizenleme ve algilamalarini

belirler (Holtzschue, 2009: 1).”

Renk, farklilasan dalga uzunluklarinin ve frekanslarinin, 1s1ik dalgalarinin
gozler lizerindeki etkisidir. Bu 1s1k dalgalari, beyaz 15181 yaratir. Renk olgusu 1sikta
var olur. Ancak 15181n kendisi, insan goziine renksiz goriiniir. Renge sahip olan tim
objeler, sadece rengin yansiticilari ya da ileticileridir. Isik dalgalari, gokkusagindaki
renk diizeni gibi farkli renklerden meydana gelir. Bunlar, mor, indigo (mavi- mor),

mavi, yesil, sar1, turuncu, kirmizidir (Oztuna, 2007: 88).”

“Renk, hayvanlar ve bitkiler alemindeki iligkilerde, genelde nasil diizenleyici
bir etkiye sahipse, din, sanat ve tiim zamanlarin kiiltiirlerinde nasil 6nemli teknik
ve psisik, ayrica metafizik ve biiyiilii bir rol oynadiysa, sembolik giiciiyle, dikkatleri

cekmesiyle, keyif ve duygular: etkilemesiyle, ¢agrisim kurmayi fizik ve fizyolojiden
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cok daha fazla tesvik etmesiyle, ayni sekilde ortaya ¢ikar ve tiiketicilerin ruhsal olarak

yonlendirilmesi konusundaki en etkili unsurlardan biri olur (Kanat, 2001: 103).”

“Renklerin nasil algilandig1 konusunda bazi agiklanamayan bosluklar olmasina
ragmen renk, mesaj- iletisim dongiisii igerisinde gorsel algiya dogrudan etki eden bir

tasarim elemani olarak nitelendirilebilir (Arikan, 2008: 13).”

“Renkler arasinda armoni (renk uyumu) bir rengin bir bagka renkle ya da ¢esitli
renklerin birbirleriyle uzlagmasi anlamina gelir. Armonili renkler bir biitiin olusturur
ve insana zevk verir. Renkleri uzlastirabilmek i¢in renk serilerini tanimak ve ¢esitli
serileri uyumlu kullanma becerisine sahip olmak gerekir. Renk serisi, Renklerin ya da

tonlarin kusursuz bir bicimde siralandigi renk dizileridir. (Parramon, 1995: 111)

4.2. Gecmisten giiniimiize renk kullanimi

Insanoglu var oldugu giinden itibaren kendini, gevresini ifade etme ve anlat-
mak icin birtakim yiizeylerden faydalanmistir. Cevresiyle gorsel iletisim igerisinde
olan insanoglu algiladig1 renkleri ve sekilleri taklit ederek yada yeniden isleyerek bir
ylizey iizerine aktarmistir. Tarihsel siire¢ icerisinde renkler, dini ayinlerde, gizlenme
yada korkutma amaciyla, giizellesmek adina, kiiltiirel eglencelerde, kimligini ve ait
oldugu milleti belirlemede, bir duyguyu ifade etmede ve daha bir¢ok eylemde kullanil-
mustir. Insanlik tarihinin baslangicindan bugiine renkler hayatimizin bir pargasi olmus

ve alg1 lizerinde etkili rol oynamistir.

“Magara resimlerinde avladiklar1 hayvanlar1 ve yiyecekleri; kahverengi, siyah
ve kirmizi renkleri kullanarak cizmislerdir. Ilkel insan doganin renklerini taklit et-
meye ¢alist1 ve renkleri sembolize etti. Yasam ve evren gizemliydi ve renk onlar i¢in
dekorasyon degildi. Renk; giinesle, diinyayla, yildizlarla gokkusagiyla 6zdeslesmisti.
Renk mistik bir 6neme sahipti. Onlara gore insan viicudu kirmizidir, akli saridir ve
ruhu mavidir. ilkel insan icin renk bir dildi. Her bir renk farkli bir anlamdi. Rengin
kendisini diinyada koruyacagina inanirdi. Cennette ona emniyetli rehber olacakti ve
evrenin heybetini sembolize ediyordu. Renk ilkel insandan bu yana ¢esitlilik kazan-
mustir. Farkli iilkeler ve dolayistyla farkli kiiltiirler farkli anlamlar vermislerdir ( Ozo-

nur,2001: 13—14).”

“Dogu’ da antik donemdeki saglikcilar, insan bedenini ve ruhunu tedavi eden

benzersiz, yegane seyin renk oldugunu diisiiniiyorlarmis. Antik Hindistan, Laos,
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Cin, Misir gibi bazi tilkelerde ra- terapi adinda bir tedavi yontemi kullaniliyormus.
Bu tedavide doktorlar, gokkusagi renklerini kullanarak hastalarini (insanlari) 1yi-
lestiriyorlarmis. Renkler ¢ok eski ¢aglardan beri simgesel iletisim araci olmustur.
Renklerin sihirli giiciine ait ilk 6rneklere Lascaux ve Altimara’ daki tag devrinden
kalma kiiciik magaralarin duvarlarinda bulunan renkli hayvan figiirlerinde rastlan-
mistir. Eski insanlar renkleri; biiyiisel amaclarla, tapinma sirasinda gorsel etkileyici-
lik i¢in, kendilerini diismanlardan gizleyebilmek ya da daha korkung goériinebilmek,
begenilme ve giizellesme i¢giidiisiine cevap verebilmek i¢in kullanmiglardir (Cagan,
2005: 30-31).”

“Bes bin y1ldan daha 6nceleri Misirlilara ait eserlerde rengin 6n plana ¢iktigini;
sar1, mavi, yesil, kirmizi gibi renkleri toprak ve kok boyalarla yapip kullandiklarini
ve etrafini konturlarla siislediklerini goriiyoruz. Cilinkii bu renkleri dogal olarak elde
etmeleri kolaydi. Eski Babil ve Mezopotamya uygarliklar1 ise gok mavisi, altin saris1
gibi giic simgeleyen renkleri kullanmaktaydilar. Yunanlilar ise Akdeniz kiiltiir{iniin
yaygin etkisi olan ve Misirlilarin kullanima sunduklar: renkleri kullanmiglardir bunun
yani sira beyazi da sar1 yaldizla birlikte bina ve saray mimarisinde kullanmislardir.
M.O.80’1i yillarda ise Uzakdoguda, Cin’de ¢ok renkli duvar ve pano resimleri goriil-
mektedir. Bu resimlerde siddetli ara renkler de etkisini gostermektedir. Daha sonra
Hiristiyanligin Avrupa tizerindeki etkisi sonucu, renk de dini inancin ifade bigimi

haline gelmistir (Kaptan, 200: 54).”

“Eski c¢aglarda Pythagoras, Platon, Aristotales ve Plinius gibi yazarlar rengin
dogasi lizerine tartismislar ve temel renklerin toprak, ates, hava, su gibi temel 6gelerin
bigimleri oldugunu ileri siirmiislerdir. Ronesans’ta Leonardo Da Vinci ayn1 goriisii
savunarak, sarinin topraga, yesilin suya, mavinin havaya, kirmizinin atese ve siyahin

karanliga ait oldugunu yazmistir ( Eczacibasi, 1997: 1545).”

“Is1gin kirilmasi, ilk kez on yedinci ylizyilda Sir Isaac Newton tarafindan ta-
nimlanmigstir. Newton prizma ile yaptig1 bir deney sirasinda prizmanin bir 151k huz-
mesini komple bir renk tayfi ya da sonradan verilen adiyla gokkusagini olusturan dar

renk bantlarina doniistiirdiigiinii fark etti (Howard ve Sun, 1998: 41).”

“Glines 151811 parcalayan prizma, yedi rengi tipki1 gokkusaginda oldugu gibi
perde lizerine siraladi. Newton bu olayda renk teorisinin ve renk biliminin temelleri-

ni atti. Daha sonra Fransiz More Eugene Chevreul (1786- 1889) ve Alman Hermann
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De Helmoltz (1821- 1894) renk iistiindeki arastirmalar1 derinlestirerek bugiinkii bilimi
meydana getirdiler (Odabasi, 2002: 82).”

19yy. la gelindiginde ressamlarin 151g1n anlik degisimlerini tuval lizerine hizli
firca darbeleri ile aktarma denemeleriyle empresyonist adi verilen akim dogmustur.
Rengi 151k tayfi olarak ilk kesfeden bu donemdeki empersyonist sanatgilar olmustur.
Empresyonistler 151k ve rengin bilimsel bulgularindan faydalanmaiglardir. Rengin nes-
ne ve objeye ait bir sey olmadigi, ondan yansiyan 15181n bir 6zelligi oldugunu kav-
ramiglardir. Renk bu bulgular neticesinde bagimsizlik kazanmistir. Isigin gelis agisi
ve siddetine gore objelerin renklerindeki degisikligi fark eden sanatgilar, bu etkiyi
tuvallerine aktarmislardir. O giine kadar renk, bir objeyi ifade eden ve anlatan bir arag

olarak kullanilmistir.

“1899°da Profesor Miinsel kullanilmakta olan renk isimlerini toplayarak tasnif
etmis, kisimlara ayirmis, pratik bir hale sokmustur. Miinsel bu sistem ile renk terim-
lerini valorleriyle gostererek renk tasnifini kolaylastirmis ve renk isimleriyle bir rengi

digerinden ayirmak miimkiin olmustur (Caglarca, 1998: 18).”

4.3. Renk Cesitleri

Yeryiiziindeki en biiyiik 151k kaynagi olan giines tarafindan gelen beyaz 151k
nesneler tarafindan belli nicelikte emilir ve nesnenin sahip oldugu rengin 151381 yan-
sir. Ornegin elimizde tuttugumuz elmaya vuran beyaz giin 15181, elma yiizeyine vur-
dugunda sadece kirmizi 151k yansir. Bu yansima neticesinde goziimiiz elmay1 kirmi-
71 olarak algilar. Cevremizde gorebildigimiz her sey aslinda 15181n yansimasinin bir
sonucudur. Biz giines 151g1n1 beyaz olarak algilariz ancak tiim renk tayflar1 bu 151k
icerisinde mevcuttur. Netice olarak eger bir renk algiliyorsak bu aslinda 15181n algi-
lanmasidir. Isik, tanecikler halinde ve dalgalar bigiminde hareket eden bir enerjidir.
“Isik: radyo, televizyon, radar, enfraruj, x 1s1n1, kozmik 1sinlar1 ve gamma 1sinlari
gibi bir¢ok elektromanyetik dalgalardan biridir. En uzun dalgalar gériinmeyenlerdir.
Dalga boylar1 kisalan ve frekanslar1 yiikselen elektromanyetik dalgalar1 1s1 olarak
hissederiz. Ornegin; enfraruj 1s1n1n1 ancak uzun mesafeler kat ettikten sonra renk
olarak gorebiliriz. Macenta kirmizist uzun 1sinlardan ilkidir ve 151n boyu kisaldikca
Once turuncuya sonra sar1 ve yesile, daha sonra ise, mavi ve mora donmektedir (Ke-

tenci ve Bilgili, 2006: 193).”
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“Renkler, yansittiklar: 1s18a gore ikiye ayrilirlar. Yiizeyler renklilik 6zelligi
gostermeden, yalnizca koyu- acik, farkli koyuluklarda gri tiirlerini gosterirlerse, bu
tlir goértiniimler, renklilik 6zelligi tasimaya kromatik olmayan, “akromatik” renklerdir.
Bunlar, beyazdan baslayarak siyaha kadar giden farkl1 gri tiirleridir. Ikinci tiir renkler-

se, kromatik renklerdir. Ug halde bulunurlar (Temizsoylu, 1987: 12-13).”

* Ana renkler: Dogada saf olarak bulunan, kirmizi, sar1 ve mavi renklerdir. Bu
renkler, diger renklerin karigimi ile elde edilemeyen saf renk olma 6zelligine sahiptir.
Cevremizde gordiigliimiiz ve algiladigimiz tiim renkler ana renklerin farkli karisim ve

tonlariyla elde edilir.

* Ara renkler: Ana renklerin ikili olarak esit oranda karisimiyla elde edilirler.
Ara renkler sunlardir, mavi ve sarinin karisimiyla elde edilen yesil, kirmizi ve ma-
vinin karisimiyla elde edilen mor, sar1 ve kirmizinin karisimiyla elde edilen turuncu

renkleridir.

Sekil 4.1. Ana ve ara renkler

* Sicak renkler: Atesi ve sicakligi hatirlatan, dinamik, enerji veren, heyecan
uyandiran, canlilik veren, duygular1 harekete geciren renklerdir. Kirmizi, turuncu ve
sar1 sicak renklerin basinda gelir. Bu renklerin karisimlariyla elde edilen kahverengi,
pembe, giil kurusu, altin sarisi, fistik yesili, haki yesil, somon gibi renkler ve bunlarin
tonlar1 bu sinifa girer. “Sicak, agik renkler: Sevimli, canli ve geng bir goriiniim. Bu
renkler iginize daha igten ve aktif bir karakter verir. Bu renkler hemen goze carpar
ve dikkat ceker. Isinizin geng gdriinmesini istiyorsaniz bu renkler tam size goredir.
Sicak, koyu renkler: Yillanmis, klasik ve geleneksel etki. Bu renkler, yapmis oldugu-
nuz isinize klasik, yillanmis bir his katabilir. Isinizde gii¢, yani otorite duygusunun

hakim olmasini istiyorsaniz bu renkler tam size goredir (Cagan, 2005: 46-47).” Sicak
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renkler soguk renklere oranla daha dikkat ¢ekicidir. Ayrica sicak renkler cisimlerin
daha yakinmis gibi algilanmasina neden olur. bu nedenle mekanlarin sicak renklerle

boyanmasi daha kii¢iikmiis gibi algilanmasina neden olur.

*Soguk renkler: Sogukluk ve serinlik hissi uyandiran renklerdir. Mavi, mor,
yesil, beyaz, gri, glimiis soguk renklerdendir. Buz mavisi en ¢ok bilinen soguk renkler
arasindadir. Ayrica soguk renklerin tonlar1 olan lila, leylak, gok mavisi, miirdiim de
soguk renk gurubundandir. Dikkat ¢ekici renkler degillerdir, mekanlar1 daha genis ve
ferah gosterir ayrica kalite etkisi uyandirir bu nedenle sirketlerin en ¢ok tercih ettigi
renklerdir. Soguk renkler kiside rahatlik ve ferahlik gibi hisler uyandirsa da stirekli
bu renklerin kullanildig1 ortamda kalmak zamanla hiiziin ve iiziintli verici hislerin
uyanmasina neden olur. Renklerin bir mekanda dengeli bigimde kullanilmas1 gerekir,
sicak ve soguk renkler belli oranda ayni mekanda kullanilarak olumsuz etkilerden

kaginilmig olur.

*Notr renkler: Bir rengin yumusatilmasi ve agilmasi i¢in beyaz, koyulastiril-
mast i¢in siyah kullanilir. Siyah ve beyaz renk degildir. Siyah ve beyazin karistirilmasi

ile elde edilen gri de renk degildir. Siyah, beyaz ve gri ndtr renklerdir.

*Zitrenkler: “Renk cemberinde bir esas rengin tam karsisindaki yardimei renk
o esas rengin zit rengidir. Ya da baska tiirlii sdylersek bir esas rengin zit rengi o esas
rengin disinda kalan iki esas rengin karisimu ile elde edilen birinci derece yardimci
renktir. Kirmizinin zit rengi- yesil, mavinin zit rengi- turuncu, sarinin zit rengi- mor

(Odabasi, 2002: 84).” Zit renklerin kullanim1 gorsele canlilik katar.

turuncu

Sekil 4.2. Zit renkler
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*Komsu Renkler: Iki ana rengin karisimi sonucu ortaya ¢ikan ara renk, bu ren-
gin olusumunu saglayan ana renkler ile komsudur. “Komsu renkler demek o rengin ta-
mamlayici renkleri demektir. Kirmizinin komsu renkleri renk ¢cemberinde kirmizinin
her iki tarafinda yer alan renkleri demektir. Bunlar kirmizidan maviye dogru; eflatun,
mor, erguvan, kirmizidan sariya dogru; portakal kirmizisi, turuncu ve kavunigidir.
Sarinin komsu renkleri saridan maviye dogru; ¢imen yesili, yesil, turkuaz, saridan
kirmiziya dogru; kavunigi, turuncu ve ates kirmizisidir. Mavinin komsu renkleri ma-
viden kirmiziya dogru; erguvan, mor, eflatun, maviden sariya dogru; turkuaz, yesil ve

¢imen yesilidir (Odabasi, 2002: 84).”

4.4. Renklerin Fiziksel ve Psikolojik Etkileri

Insanoglu var oldugu giinden beri cevresiyle etkilesim igerisinde olmus ve olay-
lar karsisinda i¢ ve dis etkilerin neden oldugu ¢esitli davranis bigimleri sergilemistir.
Renklerin insan psikolojisine etkisi oldugu gibi fizyolojik olarak da etkileri bilinmek-
tedir. “Renk gorsel bir olgu olmasina ragmen bilincimiz yolu ile viicuda gelir yani goz
vasitasiyla duyulan renk algilara doniisiir. Bu asamadan sonra rengin psikolojik etkile-
r1 ortaya ¢ikar. Her rengin bir psikolojik etkisi vardir. Yapilan psikolojik arastirmalara
gore renklerin insanlarin tizerinde korku, sikinti, act, nese ve sakinlik verici 6zellikleri

gozlenmistir (Yilmaz, 1991: 10 ).”

Renkler ile ilgili genel olarak herkesin bir fikri ve yorumu vardir. Sevdigimiz
yada hoslanmadigimiz renkler bizi ¢ok etkileyen veya notr olan renkler ile giinliik
hayatimizda ¢ok sik etkilesim igerisine gireriz. Cogumuz renklerin bizlere hisset-
tirdiklerinden ve etkilerinden tam olarak haberdar degildir. Duygusal, ruhsal ve fi-
ziksel olarak giiglii etkilere sahip olan renkler kimi zaman mutlu, kimi zaman da
hiiziinlii olmamiza neden olur. Ornek olarak bulundugumuz ortamdaki canli renkler
bize enerji ve mutluluk verirken, soguk ve kirli renkler huzursuz olmamiza neden

olur.

“Renk ¢evreyle birlikte algilanan bir olgudur. Bu nedenledir ki bilgi ve iletisim
boyutunda dogal-yapay ¢evreyi anlamak ve iliskide bulunmak kesin bir gerekliliktir.
Duyusal algiy1 etkileyen renkleri kullanarak yasami kolaylagtirmak giderek yaygin-
lasmaktadir. Cevremizde en biiylik yardimi duygusal algiy1 etkileyen ve hizli algila-
maya neden olan, bilgi iletisimde etkin olan renkler ve onlarin olusturdugu isaretler-

den alinz (Ketenci ve Bilgili, 2006: 195-196).”
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“Insan gelistikge, farkli varlik ve nesnelerin yol agti§1 deneyimlerden olusan
halka daha da genisler. Bu deneyimler i¢sel bir anlam ve nihayet ruhsal bir armoni
kazanirlar. Duyarlik bakimindan az gelismis bir ruh {lizerinde yalnizca gegici ve
ylizeysel bir etki birakan renk i¢in de ayn1 sey s6z konusudur. Ama bu yiizeysel etki
bile nitelik bakimindan farklilagmaktadir. G6z agik ve duru renkler tarafindan cezp
edilmekte ve hatta duruluklarinin yani sira sicak olan renkler daha da kuvvetli bir
sekilde onu ¢cekmektedir. Parlak kirmizi insanlar1 her zaman cezp etmis olan atesin
cazibesine sahiptir. Uzayan tiz trompet sesinin kulagi incitisi gibi, keskin limon
saris1 da gozii incitir ve izleyici, mavi ya da yesilde ferahlik aramak {izere oradan
uzaklasir. Fakat daha duyarl bir ruh i¢in, renklerin etkisi daha derin ve yogun bir
sekilde etkileyicidir. Ve boylece renklere bakmanin ikinci ana sonucuna ulasiriz:
onlarin ruhsal etkileri. Rengin ruhsal etkisinin, dogrudan bir etki mi yoksa cagrisi-
min bir sonucu mu oldugu muhtemelen soruya agiktir. Bedenle bir olan ruh, ¢agrisi-
min bedeni etkileyisi sonucu olusan ruhsal bir sarsint1 gegirebilir. Sicak bir kirmizi
heyecanlanmaya yol agarken, kirmizinin bagka bir tonu kani ¢cagristirdigi i¢in aci ve
tiksintiye neden olabilir (Kandinsky, 2005: 76-77 ).”

“Genel dogrularla birlikte bir siirii etmen ve etken, renk s6z konusu oldugunda;
yere, 1518a, kullanilan malzemeye ve yanina gelen renklere gore farkl etkilerde algila-
nabilmektedir. Bulunulan cografyaya, yasanilan kiiltiire, toplumlarin renge yiikledigi
anlayis ve degerlere gore farkliliklar arz edebilir. Mesela Japonlarin siyaha yiikledigi
anlam ile Avrupalilarin siyah kiltiirii birbirinden farklidir. Bu yiizden, renkler hak-

kinda kesin tanimlara girmek ¢ogu zaman yaniltic1 olabilir (Cam, 2006: 17).”

“Eski insanlar renkleri; biiytisel amaglarla, tapinma sirasinda gorsel etkileyicilik
i¢in, kendilerini diismanlardan gizleyebilmek ya da daha korkung goriinebilmek, bege-
nilme ve giizellesme iggiidiisiine cevap verebilmek i¢in kullanmislardir. Yillar gectikce,
renkler 1k, yas, evli, kadin, beyaz tenli gibi ayrim1 yapmadan herkesi etkiledigi icin,
uluslar arasi platformda bir dil olan “renk dilinin” olusmasini saglamistir. Ornek olarak:
Yol cizgileri, bazi iilkelerde beyaz; ama genelde bat1 {ilkelerinin segtigi sar1 renk bizim
tilkemizde de kullanilmaya basladi. Sari, dikkat ¢eker. Yangin ¢ikisi, kacis yerlerinin
hepsi yesildir. Niye bu renk diyebilirsiniz; kafasi karisik, stres ve gerilimi yiikselmis olan
kisinin saniyeyle sakin karar vermesi lazim. Iste yesilin sakinlestirme, stres ve gerilimini
azaltan etkisinden burada yararlaniliyor. Dikkat, elektrik kacag: olabilir, tehlikeli bol-
ge, yasak levhalarindaki isaretler kirmizidir. Kirmizi yakindan dikkat ¢ekici renktir ve

bu renge bakan kisiyi uyarir, heyecanlandirir ve adrenalin salgisini arttirir. Is hayatinda
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yapilan diizenleme ve kurallar mavi ile yazilir. Clinkii bu renk okuyani (kural onun iste-
medigi gibiyse) sakinlestirir, yatistirir ve huzurlu yapar. Renkler iizerinde yillardan beri
yapilan arastirmalarda gelinen nokta vay be dedirtecek kadar ¢ok sasirtici ve insanlarin
yararina olmustur. Giiniimiizde pek ¢ok renk bilimci, uzman, psikolog, insanlarin ruhsal
ve fiziksel durumlarinin renklerin se¢ciminde (elbiseden tutun da, duvar boyasina ka-

dar...) dnemli bir etken oldugunu diisiiniiyorlar. (Cagan, 2007: 35, 36).”

“Psikologlarin hastalar tizerinde yaptiklar1 bir arastirmada hastalara soyut bi-
¢imler ve renklerden olusan bir film gosterilmistir. Bu filmde bi¢imler sagdan sola
ve renkler soldan saga hareket etmektedirler. Soru, tasarinin hangi yonde hareket et-
tigidir. Bu soruya yetiskin hastalarin cevabi bi¢cimler dogrultusunda olurken ¢ocuklar
renkleri karst konulmaz bulmuslardir. Bu deneyde kadinlar ve erkekler arasinda da
yaklagim farklar1 oldugu gozlenmis, ayni zamanda kisilerin farkli kiiltiir ve sosyal

guruptan olmalar1 da etkili olmustur ( Glimiistekin, 1999: 94).”

Renklerin etkileri su sebep ve etkenlere dayanir:

* Renkler ayirt eder, ¢linkii bir {iriinii, ya da en genis anlamiyla, bir fikri bas-

kalarindan ayr1 gostermenin en kolay uygulanir yontemi renktir.

* Renkler, ¢gabuk tanimay1 saglarlar, zira baski rengi sayesinde, bir {irliniin, bir

amblemin veya bir ambalajin gercekei olarak resmedilmesi miimkiindiir.

* Bu nedenle reklamcilik, tirtin tekliflerini gercekei ve etkili olarak sekillendi-

rebilir.

* Renkler etkili tezatlar olusturup daha fazla dikkat ¢ekebilirler.

* Renkler hatiralar1 ve ¢agrisimlar: desteklerler.

* Reklamecilik alaninda sembollerin olusturulmasini kolaylastirirlar.

* Renklerin yiiksek duygusal degerleri, izleyicide dolaysiz, ¢cogunlukla biling-
dis1 tepkilere yol agar.

* Hemen hemen herkesin, giiclii bir yakinlik duydugu bir favori rengi vardir.

* Renkler illiizyonlara imkan verip, cemiyete ait gelenekleri destekler.
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Renkler, icerdikleri giiclii kuvvetler sayesinde, en 6nemli duyusal reklam arag-
lar1 arasinda yer alirlar. Fizyolojik etkileri, biinyelerindeki sembolik karakterler ve

yaydiklar1 duyusal degerlerle artmaktadir (Kanat, 2001: 114, 115).”

4.5. Tasarima1 Agisindan Rengin Onemi

Renklerin kullanilabilir ve uygulanabilir yapilar1 insan i¢in ayn1 zamanda bir
ifade araci olmasini saglamistir. Tasarimci i¢in renk iletisim ve mesaj igerebilecegi
gibi belli duygularin disa vurulmasina da imkan saglar. Tasarimei, eserinde kullandig1
obje, figiir, yazi gibi 6gelerin bir arada kullaniminda bunlarin diizenlenmesinde renk
faktoriinden faydalanir. On plan, arka plan derinlik hissi kullanacag: renk tercihi ile
belirlenir. On planda goriinmesini istedigi nesneleri canl ve sicak renkler kullanarak,
arka planda goériinmesini istediklerini soguk renkler kullanarak izleyiciye aktarir. Bu
noktada yapacagi tercih ¢ok dnemlidir. Renk, uyarmak, dikkat ¢cekmek yada gizlen-

mek amaci ile kullanilabilir.

“Tasarimc1t kompozisyonunu uygulamaya basladiginda; oncelikle rengi uy-
gulayip, sonra sinirlarint m1 olusturacak? Yoksa once tasarladigi nesnenin sinirlari-
n1 belirleyip daha sonra mi1 renklendirecektir? Bu sorunun cevabi insanin i¢giidiisel
egilimlerinde yatmaktadir. Insanlar iggiidiisel olarak dnce seklini verip daha sonra
renklendirmeyi tercih etmektedirler. Yiizey i¢inde somutlastirma, sinirlamaya gider,
belirsizlikten belirlilige gecis ¢izgi ile olmaktadir. Tasarimcida iggiidiisel egilimleri
dogrultusunda oncelikle seklin sinirlarini belirleyip daha sonra ¢izgi ile sinirladigi

boslugu renklendirerek, ona kimlik kazandiracaktir ( Kilig, 1994: 25).”

Tasarimeilarin psikolojik durumlari, kiiltiirel yapilari, gelisim siiregleri, cinsi-
yetleri renk tercihlerini etkiler. Uretilmek istenen eserin kime, hangi kitleye, nasil bir
mesaj verecegine dikkat etmeli, bu beklentileri esas alarak tasarima baslamalidir. Bir
eser veya lirlin ortaya konulurken faydalanilacak gorsel unsurlarin se¢imini tasarimei
belirlerken, renk faktoriinii hedef kitlenin beklentileri dogrultusunda belirlemelidir.
Ornegin yasl bireyler igin tasarlanan bir kitapta daha olgun, koyu, notr ve silik renkler
tercih edilirken ¢ocuklar i¢in daha canli, dikkat ¢ekici renkler kullanilir. Renk kulla-
nimindaki bagarinin 6nemi, ayn1 kategorideki iirtinlerden hangisinin daha ¢ok tercih
edilecegini belirlemede etkin rol oynar. Tiiketici veya kullanici bir iiriinii satin alirken
kendisini en c¢ok etkileyen rengi almak istedigi lirlinde gérmek ister. Enerji veren bir

icecek markasi tasarlanirken kirmizi rengi tercih etmek dogru bir se¢im olacaktir.
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Ama ayni Uiriinii mavi renk ile anlatmaya ¢aligsmak enerji veren 6zelligini hissettirme-

de basarisizliga neden olacaktir.

Rengin sembolik anlami1 vardir. Tasarimci tek basina bir renk ile gii¢lii me-
sajlar verebilir, izleyicinin davranis ve tutumunu yonlendirebilir. Bu nedenle renk-
ler duyusal olarak grafik tasarimin vazgecilmez bir parcasidir. "Renkler insan1 de-
rinden etkiler. Bu nedenle, psikolojik acidan dogru segilirlerse, reklam konusunda
gliclii mesajlar olustururlar. Bireysel ve toplumsal olarak kabul goren giizellikleri,
muhatap olduklar1 sempati ve yaydiklar1 gii¢ler nedeniyle, salt dikkat arttiric1 etki-
lerinden kaynaklandigindan, daha degerli olurlar. Renkler sanatsal olarak kullanil-
diginda, tiretim ve reklamcilik, ekonomik islevlerini asip, estetik alanina ulagmakta-

dirlar (Kanat, 2001: 180, 181).”

4.6. Logo Tasariminda Renk

Logo tasarim siirecinde bir kurumun faaliyet alani, misyonu ve hedef kitlesinin
beklentileri dikkate alinirken renk tercihini de bu beklentilere gore belirlemek gerekir.
Bir marka i¢in tasarlanacak logonun rengi {irliniin 6zellikleri ve tiiketiciye vermek
istedigi mesaj ile biitiinliik olusturmalidir. Insanlarin ilgisini ¢ekecek ayn1 zamanda
beklentilerini karsilayarak duygusal bir bag olusturacak dogru renkler kullanilmalidir.
Bir markanin kurumsal kimligini belirlemede tercih edecegi renk ¢ok dnemlidir. Mar-
ka logosu, lirliniin ambalaji, web sitesi, kartvizit, {iniforma, stant, tabela, ofis dekoras-

yonu bu renk temel alinarak belirlenir.

“ Logo i¢in secilen renk mutlaka beyaz iizerinde denenmelidir. Olusturulan

yazi, sekil ve renk kombinasyonu bu sekilde test edilir (Wheeler, 2003: 86).”

Bilgisayar ortaminda hazirlanan renklerin baski esnasindaki kullanim sekilleri
ve elde edilen renklerin farkli zeminler tizerindeki etkilerine dikkat etmek gerekir. Bu
nedenle renk bilgisi ¢ok 6nemlidir, tasarimci ekran tizerinde gordiigli rengin baski asa-
masindaki evreleri hakkinda bilgi edinmelidir. Bask1 sisteminde yaygin olarak CMYK
renk karisimi kullanilmaktadir. Cyan, magenta ve sarinin karigim ile diger renkler
elde edilir. Ancak daha canli ve saf renkler isteniyorsa ekstra renk yada spot renk ola-
rak tabir edilen boyalar kullanilir. CMYK ile birlikte spot renk kullanimi ekstra ma-
liyet demektir ¢iinkii dort kalip haricinde besinci spot renk i¢in kalip hazirlanmalidir.

Bu nedenle bir logoda tercih edilecek tek spot renk kullanim1 maliyeti diisiirecektir.
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Tasarimcilar genelde logo calismaya basladiklarinda oncelikle iiriinii veya
kurumu tanitacak uygun form arayisi icine girerler. Form tek basina anlam ifade
edebilir ama rengin verecegi mesaj ve duygu davranisi etkiler. Bu nedenle renk s6zel
veya yazili olmayan ¢ok giiclii bir iletisim aracidir. “Renk; logonun gorsel anlatimin-
da da 6nemli rol oynar, kimligi ¢ekici, carpici hale getirir. Logoya uygulanan renk ve
ton degerleri sayesinde; bi¢imleri, tipografiyi, 6n plani goriiniir hale getirmek veya
arka plana itmek, gorsel hiyerarsiyi organize etmek miimkiindiir (Cam, 2006: 17):”
Bir logoda ¢ok renk kullanilmasi karmasaya yol agacagi gibi maliyeti de artiracak-
tir. Popiiler markalara ait logolara baktigimizda bir veya iki renkten olustugunu gor-
mekteyiz. Az renk kullanim1 markanin daha ¢abuk algilanip hafizada yer etmesine

katki saglar.

Renklerin anlamlar1 kiiltiirlere gére degisir. Bu nedenle bir marka i¢in hazir-
lanacak logonun renkleri belirlenirken hedef kiiltiiriin tercihlerini bilmek gerekir.
Bat1 toplumlarinda siyah renk matem, tiziintii ifadesi olarak cenazelerde tercih edi-
lirken, Japon kiiltiiriinde ise beyaz, matemi temsil etmektedir. “Bat1 kiiltiirlerinde
safligin gostergesi olan beyaz, Hint kiiltiiriinde yas tutmak anlamindadir. Renklerle
diistincelerin kiiltiirel eslestirilmeleri bilingaltinda yattiklarindan koklesmislerdir.
Dil haricinde, higbir alanda bu daha iyi gosterilemez. Renkler bir kere sembolik
bir anlam yiiklendiklerinde bu anlam kaldirilsa bile renk ve diisiince 6zdeslestiril-
mesi devam eder. Hangisi daha once gelmistir? Bati Avrupa’ da sarinin korkaklik
ve kaypaklikla 6zdeslestirilmesi mi yoksa Ortacag resim geleneklerinde Judas’ in
giysilerinin sar1 resmedilmesi mi? Ozdeslestirilen veya izlenimci renkler, dzellikle
kiiltiirel veya resmi sembolik anlamlar1 olmasa da fikir verebilirler. Yesil cevreyle
Ozdeslestirilir. Mavi gokyiizii ve su ile 6zdeslestirilir. Kirmizi her tiirlii tutku (ask,
nefret, kizginlik, cinsellik, ¢ile vs.) ile 6zdeslestirilir. Zafer kutlayan kirmizilar ve

cana kasteden kirmizilar vardir. (Holtzschue, 2009: 41-42).”

“Bazi renkler, belirli kiiltiirlerde higbir anlam ifade etmezken, farkli cograf-
yada, baska bir kiiltiirde ayn1 renk énemli sembolik anlamlara sahip olabilir. Bu an-
lamlar, zamanla degisiklik de gdsterebilir. Renklerin sahip oldugu sembolik degerler
kabul gordiigii takdirde yeni anlamlar yiiklenebilir. Ornegin gokkusag: dnceleri sansi
sembolize eden bir yapidayken, son yillardaki escinsel hareketlerin kurumsallagmasi
ve yayginlik kazanmasi sonucunda Batr’ da ve 6zellikle Amerika’ da escinselligi sem-

bolize eder hale gelmistir. (Ugar, 2004: 46)
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“Unlii Renk Psikologu Jill Morton basaril1 bir renk dizayn1 igin dért altin kurali

sOyle siraliyor:

* Iki veya ii¢ renk kullanin: Bilimsel arastirmalar, beynin dort ve dértten fazla
renk bombardimanina maruz kaldiginda, dikkatini baska tarafa yonelttigini ortaya

koyuyor.

* Ayni aileden renkleri birarada kullanin: Sar1, sari-yesil ve sari-turuncu renk-
lerinin hepsi “sar1 ailesi’ne dahildir. Renk carkinda birbirlerine yakin yerlerdedir ve
“benzer” renkler olarak adlandirilir. Bu renkler birbirlerine baghdirlar ve bir tasarim

icin giizel bir akicilik saglarlar.

* Zitliklar1 deneyin: Ornegin turuncu-mavi, yesil-pembe, sari-mor birbirleri-
nin zittidir ve giiglii kontrasta dayanan giizel bir renk harmonisi yaratabilir. Zitliktan
harmoni yaratmanin bir diger yolu da, sar1, turuncu, kirmizi gibi sicak renklerle mavi,

yesil, mor gibi soguk renklerin bir arada kullanilmasidir.

* Okunurluk i¢in dogru kontrast1 yakalayin: Yazi rengiyle zemin renginin
uyumu, yazinin okunmasini kolaylastirir. Yetersiz kontrast, okuyucunun gozlerini
yorar. Ornegin, siyah zemin {izerine mavi yazi iyi bir kombinasyon olmayacaktir.

Kirli beyaz lizerine yazilmis mor bir yazi ise okunurlugu artiracaktir. (Tiirk, 2014).”

Bir markanin logosundaki renk, tiiketiciye anlik duygu ve mesaj iletir. Renk
bize aciktigimizi hissettirebilir, mutsuz olmamiza neden olabilir, kendimizi daha
gliclii hissetmemizi saglayabilir. Bu nedenle sec¢ilen rengin arkasindaki anlamlar1 ve
olusturacagi psikolojik etkileri bilmek gerekir. Tiiketicinin tiriin veya kurum ile ilis-

kisini belirleyip, markalagma adina olumlu veya olumsuz duygu gelisimini belirler.

Renklerin kisiler tizerinde tiikketim hizini artirdig: bilinmektedir. Her marka-
nin logosunun sahip oldugu form ile birlikte kullandig: renkler vardir. Iste bu renkler
hedef kitleye ulasmada, markaya dair birtakim duygular olusturarak tiiketicinin ter-

cihlerini belirlemede en hizli etkiye sahip iletisim yolu saglamaktadir.

4.6.1. Marka Logolarinda Kirmizi1 Renk kullanimi

Ana renkler arasinda yer alan kirmizi, sicak, canli, dinamik etkiye sahiptir.
Ayni1 zamanda mutlulugu ifade eder. Istah acar, kan basincini artirir, heyecan vericidir.

Ask ve tutkunun en giiclii ifade bigimidir, kanin rengidir ve hayatin varligini ifade eder.
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“En dinamik ve en kuvvetli renk kirmizidir. Bu renk canlilik, giriskenlik, disa
doniikliik, irade, giic, cinsel gii¢, kizginlik, hirs ve olumluluk anlamina gelir. Kirmi-
z1 sevenler ¢ogunlukla neseli ve hareketlidirler. Kirmizi, sevgi ve nefret duygusunu
birlikte igerir. Bu renk insan iizerinde canlandirici, heyecan verici ve kigkirtici bir
etki birakir. Enerji ve heyecan verdigi icin kirmizi; iilke bayraklarinin yiizde 45 inde

hakim renktir (Cagan, 2005: 50).”

Kirmizinin istah acan 6zelligi nedeniyle gida firmalarinin ¢ogu logosunda kir-
miz1 rengi kullanir. Aligveris sirasinda bize aciktigimizi hatirlatarak bu firmalarin
tirlinlerine yonelmemizi saglar. Bilingli bir sekilde kullanilan kirmizi rengin pazarla-

ma diinyasinda tiiketimi hizlandiran yoniinii gormek miimkiindiir.
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Sekil 4.3. Pizza Hut, Mc Donald’s, Nestle, Kentucky Fried Chicken (KFC),
Ulker logolari
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Red Bull, enerji icecegi oldugunu tiiketiciye kirmizi rengi kullanarak ilet-
mektedir. Red Bull logosu, bedeni ve ruhu canlandiran iiriintin 6zelligi ile kirmizi

rengin Ozelliklerindeki uyumun birlikteligini gdsteren basarili bir 6rnektir.

Red Bull

Sekil 4.4. Red Bull logosu

Spor markasi olan Puma logosunda ve ayakkab1 kutusunda kirmizi rengi kul-
lanmaktadir. Marka sahip oldugu giicii, dinamikligi ve adrenali kirmizi renk ile
hedef kitleye iletmektedir. Giicii ve ¢evikligi temsil eden puma figliriiniin kirmizi
zeminde kullanilmasiyla sporun ruhuna uygun dogru renk se¢imini gergeklestirmis

olmaktadir.

Sekil 4.5. Puma logosu

4.6.2. Marka Logolarinda Mavi Renk kullanimi

Ana renkler arasinda yer alan mavi, soguk renk olarak bilinir. Gokytizii, deniz
ve suyun rengidir. Mutlulugu ve huzuru temsil eder. Dinlendirici ve sakinlestirici 6zel-
ligi vardir. A¢ik tonlar1 serinligi, uzaklig1 ve sonsuzlugu, koyu tonlar1 ise verimliligi,
cekiciligi, giiveni temsil eder. Sakinlestirici 6zelligi nedeniyle erkek ¢ocuk odalarinda
ve kiyafetlerinde encok tercih edilen renktir. Bati iilkelerinde intiharlar1 azaltmak i¢in

koprii ayaklart maviye boyanmaktadir.
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Kirmizi rengin kan akigini hizlandiran, tansiyonu yiikselten 6zelliginin aksi-
ne mavi renk yatistirict etkiye sahiptir. Ayrica dogu kiiltiirlerinde mavinin kotiiliik-
lerden ve nazardan koruduguna inanilir, bu nedenle nazar boncugunda kobalt mavisi

kullanilir.

“Mavi severler algisi giiclii, hayalci oluslar1 beraberinde yaraticiliklarini te-
tikler, mantikl1 diisiinebilen ve mantikli karar alabilen kisilerdir. idealleri yiiksek
olan mavi severler bir¢ok isi ayn1 anda yapmaya yeltenirler. Bunlarin yani sira gezi-
ye gitmeyi severler ve yeni yerler goriip yeni insanlarla tanigsmay1 arzularlar (Cagan,
2007: 82).”

“Mavinin gorsel etkilerinin disinda bir de insan1 psikolojik yonden etkileyen
unsurlar1 vardir. Mavi; insanda temizlik, rahatlik, siikiinet ve dinlendirici bir etki ya-
ratir. Mavi, ruh gibi ucucu bir renk, nihayetsiz ve sinirsiz atmosferi ifade eder. Ayrica
mavi insanda diisiinme, karara varma ve yaratici fikirlerin dogmasina yardime1 olur

(Yilmaz, 1991: 29).”

“Mavi seffaflikla yakindan iligkilidir. Saydam olan nesneler 15181n kirilmasi ile
gbkyliziiniin rengini yansitir ve mavi goriiniirler. Denizlerin, kristal camin veya elma-
sin bu rengi almasindaki temel sebep saflik duygusunun da yansitildigi, gokyiiziiniin

yansimasidir (Ugar, 2004: 4).”

“Mavi ayrica diisiinme ve karar verme kabiliyetini arttiran bir renktir. Bu 6zel-
ligi nedeniyle yaratici fikirlerin dogmasina neden olmaktadir. Sanatsal duygularin ve
ilham kaynaklarinin gelistirilmesi genis 6l¢iide bu rengin enerjisine bagli olmaktadir.
Bunun yaninda, inanma duygusunu ortaya ¢ikaran ve kuvvetlendiren bir renktir (Par-

lak, 2006: 155).”

Icecek markalari iiriinlerinin giivenilir, taze ve ferahlatic1 oldugunu belirtmek
icin mavi rengi kullanir. Kirmizinin aksine mavi istah azaltan 6zellige sahiptir. Bu
nedenle diyet igecek ve yiyecek iiriinlerin ambalajlarinda mavi renk kullanilir. Mavi

ve yesilin birlikte kullanim ile bu iiriinlerin dogal ve saglikli oldugu vurgulanir.

Diinyaca {inlii markalarin logolarini inceledigimizde mavi ve lacivert renkle-
rin hakim oldugunu gorebiliriz. Lacivert renk uzay ile bagdaslasan yonii nedeniyle
sonsuzluk, biiytlikliik hissi uyandirir ayrica giiven verici etkiye sahip oldugu diisii-

nulir.
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Sekil 4.6. Samsung, Philips, Panasonic, Nokia, Ibm, intel logolar1

Koyu mavinin, giiven, otorite, istikrar gibi 6zellikleri ¢agristirmasi, bankacilik

sektoriinde yaygin bicimde kullanilmasina neden olmustur.

}%{
672 YapiKredi DenizBunkﬁ

o Y
TURKIYE BANKASI |

'HALKBANK

M FINANSBANK  citibank

Sekil 4.7. s Bankas1, Halkbank, Yap1 Kredi, Deniz Bank, Finansbank, Citi-
bank Logolar1

4.6.3. Marka Logolarinda Yesil Renk kullanimi

Mavi ve sarinin karigimai ile elde edilen yesil doganin ve yasamin rengidir. Hu-
zur verici, dinlendirici etkiye sahiptir. Igerisindeki sar1 bu renge canlilik ve sicaklik

katar. Yesil rengin yatistirict ve gozii yormayan 6zelligi vardir.

“Yesil bir doga rengidir. Zihin ve sinirler arasinda miikemmel denge kurar.
Bu yiizden hem fiziksel hem de diisiinsel hareketler bu rengin etkisiyle dengelenir

(Ann,2002: 43).
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“Yesil severler kendini denetleyebilen, yikilmayan, dayanikli, dimdik ayakta
durabilen kisilerdir. Ayrica yesil severler dost canlis1 dengeli ve katilimeidirlar. Cevre-
sindeki insanlara yardim etmekten zevk alirlar, vermeyi severler ve sefkatlidirler. Bu

kisilerin anlasilmasi kolaydir (Cagan, 2007: 84-85).”

“Yesil, ruhsal anlamda; gerginligi, psikolojik anlamda; sebatkar ve metin olma-
y1 ifade eder. Resimsel olarak giiven ve emniyet, mantik, diisiince, muhakeme, doga,
nemlilik kavramlari ile birlikte diisiiniiliir. Toplumsal anlamda saglam, stabil, sebatkar

degerleri ifade eder (Glimiistekin,1999: 74).”

Miisliiman toplumlarinda yesil renk islam dini ile 6zdeslesmistir. Kutsal me-
kanlarda ve kiyafetlerde kullanilan yesil renk, cenneti ve islamin huzur veren bir din

oldugunu vurgular.

“Eskiden kiliglarin ve kalkanlarin sap kinlarinin yesil ziimriitlerle siislenmesi-
nin temel nedeni; yesilin ugur getiriciligine, koruyuculuguna ve dinsel niteligine olan
inanctir. Islamiyet’te kutsal bir renk olan yesil, Hiristiyanlikta Baba, Ogul ve Kutsal
Ruh iiclemesini ifade eder. Uluslararasi sembolik yapi i¢inde yesil, kirmizin karsiti
olumlu bir sembolizmaya sahiptir. Kirmiz1 1sikta durur, yesil 1sikta hareket ederiz

(Ugar,2004: 56).”

Yesil, dogallig, tazeligi ve giiveni cagristirdigi icin gida iiriinlerinin logolarin-

da ve ambalajlarinda kullanilir. Ayrica saglik sektorii, temizlik iiriinlerinde kullanilir.

® \ /_

Sekil 4.8. Siitag, Pinar, Mis, Hayat logolar1
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Yesil ayrica sifa ve yenilenmeyi simgeler. Bitki caylar1 pazarlayan “Dogadan”
markasi logosunda yesil rengi kullanarak {irtinlerinin dogallig1 ve sifa veren yoniine

vurgu yapmak istemistir.

Sekil 4.9. Dogadan logosu

Belgesel kanali olan “Animal Planet” logosunda yesil rengi kullanmistir. Doga
ve hayvanlar lizerine yayin yapan bir kanal i¢in yesil rengin secilmesi dogru bir tercih
olmustur. Logoda yer alan harfler, yesilin a¢ik ve koyu tonlartyla boyanmaistir. Bu ton-

lar bize dogal hayatin, ormanlarin, ¢ayir ve diizliikklerin renklerini belirtir.

ANIEAL
PLANET

Sekil 4.10. Animal Planet logosu

Amerikan dolarinin yesil renk olmasi nedeniyle bu renk paranin rengi olarak
tanimlanir. Bankacilik sektoriinde yesil rengin kullanimi yaygindir. Miisterisine gii-
ven duygusunu vermek istediklerinden birgogu logolarinda yesil rengi kullanmaistir.
“Bankalarin logolarinda ve imaj olusturmada en ¢ok kullandiklar1 iki renk mavi ve
yesildir. Mavi ile biiyiikliiklerini, yesille giivenirliklerini vurgularlar (izgdren, 2010:

188).”

o0 Garanti

KUVEYTTURKk Sekerbank &5

Sekil 4.11. Garanti Bankasi, Teb, Kuveyt Tiirk, Sekerbank logolar1
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4.6.4. Marka Logolarinda Kahverengi Renk kullanimi

Kahverengi bize topragi ve ahsabi hatirlatir. Ciddi, sade ve gosteristen uzak
etkisi vardir. Kiyafet olarak tercih edildiginde, sakin ve resmiyetten uzak bir goriiniim
saglar bu nedenle is goriismelerinde tercih edilmez. “Yapilan denemelerde, kahverengi
tona sahip olan duvarlarin bulundugu ortamlarda insanlarin daha hizli hareket ettigi
belirlenmistir. Boylece kahverenginin insani hizlandirict etkisi kanitlanmistir. Bunun
nedeni, kahverengi agirlikli bir ortamda uzun siire oturmanin zorlugudur. Bu nedenle,
fast-food restoranlarinin i¢ mekanlarinda bu renge yer verilmektedir (Parlak, 2006:

155-156).”

“Kirmizi ve siyahin karisimindan elde edilen bir renk olup, fiziksel hastalik-
lardan korunmamin ifadesidir. Insanlarin rahat ve giiven hislerinden uzak olma du-
rumundan, toplumsal anlayisa gerek duydugu zamanlarda kahverengiye uyan kisilik
sergiledikleri belirtilmektedir. Psikologlara gore; kahverengi tercih eden kisilerin duy-
gusal tatmine, kendi kiiltiirtinden, kendisine yalin insanlarini, arkadasligina, yasamin
yikict ve yorucu etkilerinden kendilerini korumaya, dinlenmeye, rahatlamaya, yal-
nizliktan ve ayriliklardan uzak kalmak i¢in kendisini giiven i¢inde hissedebilecegi

bedensel rahatlik sunan gilivenli bir ortama ihtiyaglar1 vardir (Coskuner, 1995: 89).”

Bilinen kahve markalarinin logolarinda bu rengi gérmek miimkiindiir. Hem
kahvenin rengi hem de insanin i¢ini 1sitan dogal bir lezzet olarak bize kahve i¢gme ih-

tiyacimizi hatirlatmaktadir.

WA,
Y

3
Os( \BEYGD NESCAFE

MAWN
— KAHVESI ~

Sekil 4.12. Kuru Kahveci Mehmet Efendi kahvesi, Kahve Diinyasi, Os-

man Bey Kahvesi, Nescafe logolari
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Kahve markalar1 disinda genel olarak pek tercih edilmeyen bir renk olan kah-
verengiyi, kargo hizmeti veren Ups firmasinin logosunda gérmek sasirtict olabilir.
Kahverengiyi ve altin sarisin1 tercih ederek, rakiplerinden rengiyle ayrisip dikkat ¢cek-
meyi bagarmaktadir. Yanimizdan gecen kahverengi kasali bir araci tam olarak gore-

mesek de Ups’nin kargo araci olarak diisiinebilmekteyiz.

Sekil 4.13. Ups logosu

4.6.5. Marka Logolarinda Sar1 Renk kullanim

Sari, giinesin ve altinin rengidir aydinlig1 temsil eder. Yaz mevsimi hatirlatir
ve sicaklik etkisi verir. Dikkat ¢ekicidir gegiciligi simgeler. Bir¢ok tilkede taksiler
sar1 renklidir ¢iinkii dikkat ¢eker ve karanlikta da daha iyi goriiliir. Altinin rengi
olmasi nedeniyle kullanildig1 ylizeylerde zenginlik, ¢ekicilik ve parlaklik etkisi ya-

ratir.

“Bu renk yeni firsatlarin, akilliligin ve zekanin 6grenilmesini yansitabilir.
Kaninizin damarlarda daha diizenli islemesini, sinir sisteminizin diizenli, zihni-
nizin acik ve dikkatinizin artmasini istiyorsaniz bu renge uzun siire bakmalisiniz

(Cagan, 2005: 51).”

“Uzun siire bakildiginda sinir sistemini uyarir ve kan dolagimini rahatlatir. Gii-
nesin parlakligi ve simgesi sayilan sar1 renk, iginden ya da arkasindan 1siklandirilmis
etkisi uyandiran ¢ok parlak bir renktir. Yiksek diizeyde agikligi, parlakligi, canlili-
g1, iyimserligi, coskuyu ve hareketliligi icerir. Sar1 renk ¢ok yonlii kisiligi ile degisik
ugraslarla, 1srarli arayislarla kendini tatmin edecek basarilara ulagsma sansina sahip

kisiligi ifade etmektedir (Sun,1994: 167).”

“Sar1 ambalaj tasariminda neseli ve keyifli bir etki elde etmek i¢in kullanil-

mistir. Kodak sirketinin ambalajlarinda kullandig1 sari, bu olumluluk ve neselilik
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etkisinden dolay1 se¢ilmistir. Ayn1 zamanda National Geographic dergisinin sar1 ¢er-

cevesi, sar1 rengin olumlu etkisini tizerinde tasir (Ucar,2004: 53).”

“Sari; ruhsal anlamda ¢6zlilmeyi, psikolojik anlamda degisikliligi, maceraci kisi-
ligi anlatir. Resimsel anlamda agikli, uzaklik, mesafe, aydinlik, hafif ve transparan etki
yapan bir renktir. Grafiksel anlamda besleyici, vitaminli ve dikkat ¢cekendir. Toplumsal

olarak hafif etki yapan, sicak, 6zgiir ve samimi bir renktir (Glimiistekin,1999: 74).”

“Sar1y1 diger renklerden daha fazla seven ve ille de sar1 ille de sar1 diyen kisiler
baska insanlara giivenir veya onlarla iyi anlasirlar. Neseli ve coskuludurlar; ayrica bu

neseyi bagkalariyla paylasmay1 da severler (Cagan, 2007: 84).”

Dikkat ¢ekici bir renk olan sar1, uzun siire bakildiginda goézii yorar ve rahatsiz
eder. Genis ylizeyler lizerinde kullanilmasi tavsiye edilmez. Logo tasariminda tek ba-
sina okunmasi ve algilanmasi gii¢tiir bu nedenle destekleyici kontrast renkler ile bir-
likte kullanilmalidir. Bu nedenle tasarimeci igin sarinin yanlis kullanimi hazirlanacak

logonun kalitesini olumsuz yonde etkiler.

Microsoft’un Bing arama motoru yeniden tasarlanan logosunda sar1 rengi kul-
lanmigtir. Microsoft logosunda yer alan sar1 rengi temsilen se¢ilmistir. Logolarindaki

diger renkler farkli markalarda kullanilmigtir.

S= Microsoft
1] Office la) XBOX

am Windows

Sekil 4.14. Microsoft’un Office, Xbox, Windows, Bing

arama motoru logolar1
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Ikea, Bic, Cat ve Best Buy markalar1 sar1 rengin tek basina kullaniminda zay1f

kalacak etkisini gidermek icin ikinci bir renk kullanimina gitmislerdir.

JIKEA R B/C)

Sekil 4.15. Ikea, Bic, Cat ve Best Buy markalar1 logolar1

4.6.6. Marka Logolarinda Turuncu Renk kullanimi

Kirmizi ve sarmin karigimi ile elde edilir. Farkli tonlar1 her iki rengin kullanim
oranlari ile belirlenir. Ara renk olan turuncu sicak renk grubundandir. Turuncu disa do-
niik, eglenceli, neseli, yapici, istah agici bir renktir. Dinlenme mekanlari, yatak odasi gibi
ortamlarda kullanimi1 pek dogru olmaz. Genellikle cocuk odalari, giysileri ve oyuncak-

larinda sik¢a kullanilir.

“Renk olarak insan psikolojisini 1sitan bir renktir. Sicak renkler sinifinda ol-
makla beraber, kirmiz1 kadar dinamik degildir; titresimi ondan zayiftir. Giinesi, ra-
hatlig1, parlaklig1 hatirlatir. Bu bakimdan ferahlik ama sicak sehevi ferahlik duygusu
uyandirir. Fakat turuncu da kirmiz1 gibi uzun zaman seyredilemez bir renktir ( Yil-

maz,1991: 35).”

“Bu rengi sevenler cesur ve maceraperesttir. Bunlarin yani sira turuncu sever
kisilerse o kisiye verimli, liretken yani yararli biri oldugunu hissettirmelisiniz. Tatmin
duygusunu yasamak onlar i¢in ¢ok 6nemlidir. Elbisenizde turuncu kullanmak sizin di-

yalog ve mizah yeteneginizin ortaya ¢ikmasinda yardimei olur (Cagan, 2007: 83).”

Kirmiziya oranla etkisi daha az olsa da gocuk, gen¢ grup i¢in tercih edilir. Ciin-
kii hareket, cosku ve heyecani yansitabilmektedir. Hedef kitlesi ¢ocuklar olan Nickelo-

deon, zemine sigramis turuncu boya gorseli ile dogru bir renk se¢imi yapmis diyebiliriz.
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Sekil 4.16. Nickelodeon logosu

Turuncu renk igecek sektoriinde portakal, mandalina gibi meyveleri ¢cagrigtir-
dig1 i¢in logo ve ambalajlarinda kullanilir. Yedigiin logosunun zemininde ve yaprak
yesili yazisinin altinda portakal kullanilarak, saglikli, enerjik ve dogal bir iiriin oldu-

gunu tiiketiciye iletmektedir.

Sekil 4.17. Yedigiin logosu

4.6.7. Marka Logolarinda Pembe Renk kullanimi

Kirmiz1 ve beyazin karisi ile elde edilen pembe, nesenin, sirinligin, mutlulu-
gun, sevginin rengidir. Romantizm ve sevginin ifadesi olarak 6zellikle kadinlar tara-
findan tercih edilir. Rahatlatic1 ve kolay yaklasilabilen etkisinden dolay1, baz1 maga-
zalarin tezgahtarlarina pembe renk {iniforma giydirilir. Mavi renk erkeklerin, pembe
renk kadin ve kiz ¢ocuklarinin rengi olarak bilinir. Sevimligi, sirinligi, saflig1 ve ma-
sumiyeti cagristirdig i¢in 6zellikle kiz ¢cocuklarina yonelik kiyafet ve oyuncaklarda

en ¢ok tercih edilen renktir.

“Pembe severler alcak goniillii, sevecen, ¢it1 piti, merhametli, sevgi dolu, utan-

gac ve yumusak goriintimlidiir. Bu goriinlise aldanmayin; ¢linkii amaglarina ulasmada
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kararl1 ve inatcidirlar. ilgingtir; ama bu kararlilik onun risk almaktan korkmasina en-
gel olamaz. Bu kisiler sadece “ben” demiyor, “biz” diyorlar ve ¢evresindeki sevdigi

insanlara bir tiirlii “hayir” diyemiyorlar (Cagan, 2007: 87).”

Markalar pembe rengi, kadinlara ve ¢cocuklara 6zgii lirlinlerin logolarinda ve
ambalajlarinda kullanmaktadir. Kii¢iik ¢ocuklara pazarlanacak bir iiriin s6z konusu

ise pembe renk yerinde bir tercih olacaktir. Ornek olarak Barbie logosunu verebiliriz.

Sekil 4.18. Barbie logosu

Dondurma pazarinda yer alan “Baskin Robbins” miisterilerine 31 farkl tat su-
narak rakiplerinden farkli bir strateji izlemistir. Miisterilerine ayin her giinii farkli bir

lezzet sunmay1 hedeflemis, logosunda “31” rakamini1 pembe renk ile belirtmistir.

‘3, baskiN

fobbiNS

Sekil 4.19. Baskin Robbins logosu

4.6.8. Marka Logolarinda Mor Renk kullanimi

Mavi ile kirmizinin karisimu ile elde edilir. Thtisamin, zenginligin, liiksiin ren-
gidir. Ge¢gmiste soylularin, sarayda yasayanlarin mor renk kiyafetler giydikleri bilin-

mektedir.

“Mor renk, kullanildig1 tona gore farkli etkiler gosterebilir. Morun agik tonlar1
olan lavanta, leylak gibi renkler ilham verici etkileri i¢in ¢alisma odalarinda tercih edi-
lebilir. Beyinsel faaliyetleri ve sanatsal diisiinceyi arttiran mor, 6zellikle sanat¢ilarin
calisma ortamlar1 i¢in uygun olabilir. Mor renk, agik tonlarda ilham ve giliven verici
etki gosterirken, 6zellikle koyu tonlarda, mor rengin insanda meydana getirdigi asalet
duygusu, bazi insanlarda kiistahlik, kabalik ve hatta kavgaci bir yapiya da neden ola-
bilecek sekilde etki gosterebilir. Hiiziin, iiziintli ve depresyonu ¢agristiran etkileri de
vardir. Ozellikle koyu tonlarda, bilingaltin1 etkileyerek insanda korkuya ve hiizne ne-

den olabilen mor renk, belki de bu ytlizden, intihar edenlerin en ¢ok sevdigi renklerden
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biridir. Bu nedenle, depresyona yatkin kisilerin, ruhsal sorunu olanlarin, alkoliklerin
ve madde bagimlilarinin oldugu ortamlarda kullanilmamalidir (renklerin anlamlari,

Anonim, b.t.).”

“Mor severler hassas, ruhani, sezgisel, inanglar1 kuvvetli, duyarli ve arastiran
insanlardir. Yardim istemekten hoslanmazlar; ¢linkii kendi isini kendi yapmay1 ister-
ler. Ayrica su yonii de gézden kacirilmamali, bu kisiler ¢evresindeki insanlara karsi
duyarhdirlar. Ozellikle menekse moru sevenler ¢ekingen olabilirler. Yani kendisini

ifade etmekte zorlanip, duygularinin ¢ikmamasi icin kilit asabilir (Cagan, 2007: 85).”

“Gliniimiizde feminizm kendini mor ile sembolize eder. Tanribilim ve psika-
naliz uzmani Ingrid Riedel’e gore, bu psikolojinin altinda, insan psikolojisinin derin-
lerinde bir yerlerde hala varligini gizlice koruyan bir simge yatiyor: “hermafroditler”.
Hermafrodit, Yunan mitolojisinde yarist kadin yarist erkek bir tanriyd: ve iki cinsliligi
simgeliyordu. Hir¢in erkegin rengi kirmizi ile sakin kadinin rengi mavinin biresimi
olan bu renk, daha Ortagagdayken “zitliklarin birlesme noktasinin simgesi sayiliyor-
du. iki rengin karisimi olan mor, iki gercekligin ortasinda yer altyor ve aralarinda bir
koprii olugturuyordu. Renk psikolojisi uzmani1 Harald Braem’e gore; erkeksi kirmizi ile
kadinst mavinin karigimi, kadin hareketi i¢in haklarin esitligini simgeliyordu ( Soy-

glder, 2014).”

“Genellikle liiks tirtinler ve egitim ile ilgili logolarda kullanilir. Bu soguk ve si-
cak ozellikleri, kiiltiirii, telif ve gizem anlamina gelir. Ancak, ender goriilen bir renktir

ve nedense pek ¢ok tasarimci bu rengi kullanmaktan ¢ekinirler (Paksu, 2014).”

Arama motoru, iicretsiz e-posta, aninda mesajlasma ve benzeri hizmetler su-
nan Yahoo diinyanin engok ziyaret edilen siteleri arasindadir. Logosunda kullandigi

mor renk ve diizensiz yazi tipi ile hayal giicii, zenginlik ve konukseverligi vurgula-

YAHOO!

Sekil 4.20. Yahoo logosu

maktadir.

“Her ne kadar tek renk, bir marka i¢in nerdeyse her zaman en iyi renk strate-

jisiyse de bazen birden fazla renk kullanmaniz gerekebilir. i1k overnight paket teslim
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sirketi Federal Express paketlerinin goz alici olmasini istedi. Bu nedenle, bulabildigi

en etkili iki rengi, turuncu ve moru birlestirdi (Ries ve Ries, 2002: 135).”

®

Sekil 4.21. Federal Express (FedEx) Logosu

“Renklerin marka olabilmesi hususunda da ayirt edici olma 6zelligi 6n plan-
dadir. Ayirt edici olmasi halinde renkler de marka olarak tescil edilebilir. Yani kimse
tek basina “kahverengi” sozciigiinii yahut sadece bu rengi marka olarak kullanamaz.
Ancak bir rengin ¢esitli isaretlerle birlikte veya baska renklerle birlikte bir figiir ya
da renk kombinasyonu olusturacak sekilde kullanilmasi halinde s6z konusu renk bu
sekilde marka tesciline konu olabilecektir. Ornegin Milka cikolatalarinda lila rengi ile
inek resminin bir arada kullanilmasi ile 6zgiin bir marka olusturulmus ve bu renk s6z

konusu marka ile 6zdeslesmistir (Van, 2014)

Sekil 4.22. Milka Logosu

Resimli posta kartlartyla {inlenen Hallmark markas1 logosunda kullandig1 kul-
landig1 mor renk ile krallara layik, en iyisi, gosterisli ve liikks imaj1 vermektedir. Logo-
da yer alan tag ile rengin vermis oldugu mesaji giiclendirmistir.

4 "

Sekil 4.23. Hallmark logosu
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4.6.9. Marka Logolarinda Gri Renk kullanim

Beyaz ve siyahin karigimi ile elde edilen gri, solgun, durgun, etkisiz bir renk-
tir. Sisli havanin, yesilden uzak sehir hayatinin, metalin rengidir. Kirlenmis beyaz ve
etkisi azaltilmis siyah goriiniimiindedir, bu nedenle renksizligi simgeler. Olgun, din-
gin, saygil, alcak goniillii, otoriter, uzlastirici, karamsar kisiligi temsil eder. iddiasiz,
tarafsiz kisilerin rengidir.Aktif, dinamik, disa doniik kisilerin pek tercih etmedigi bir
renktir. “Gri, beyaz ve siyahtan meydana gelen; ama beyazin dogruluguyla alakasi
olmayan bir renktir. Bu renk tutucu, tizlintiilii, hiiziinlii, heyecansiz, sikintili1 duygulari

ve depresyonu ifade eder (Cagan, 2005: 54).”

Tarafsiz, ciddi ve olgun bir renk oldugu i¢in diplomatlarin ve devlet ku-
rumlarinin en ¢ok tercih ettigi renktir. Tasarimda ve sanatta yaraticiligi 6ldiirdiigii
diisiiniilmektedir. Logo tasariminda ciddi, olgun,saygili, tarafsiz, uzlastirict hava
vermek adina kullanilabilir. Ancak tek basina zayif bir etkisi olacagi i¢in tamam-
layici renk olarak kullanmak daha dogru olacaktir. Bunlarin disginda metalin, celi-
gin rengi oldugu i¢in otomobil markalarinin logolarinda sik¢a kullanilir. Gri ayni
zamanda, yavashigi, hareketsizligi temsil eder bu nedenle daha dikkatli ara¢ kulla-

nimini telkin eder.

Sekil 4.24. Otomobil Markalarinin Gri Renkli Logolar1

(Mercedes, Peugeot, Renault, Audi, Opel, Nissan)
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1895 yilinda kurulan kristal tiriinleri ile bilinen Swarovski firmasinin zarif go-
riilniimlii logosunda griyi tercih etmistir. Liix bir marka olan Swarovski saygin, otoriter

ve dogal goriinmeyi hedefledigi i¢in gri rengi kullanmastir.

SWAROVSKI

Sekil 4.25. Swarovski markasinin logosu

4.6.9. Marka Logolarinda Siyah kullanimi

Tiim renklerin karigimindan elde edilen siyah, giicii, cesareti, otoriteyi, resmi-
yeti, gizliligi, sadeligi temsil eder. Bat1 diinyasinda ve bizim kiiltiiriimiizde matemin
rengidir. Is1g1 emen yapisi nedeniyle, hiiznii, karamsarlig1 artirir. Siyah ayni1 zamanda
renksizliktir bu nedenle genis ylizeyde kullanimi cansizlig1 ifade eder. Giicii, agirbas-

111181 ve soylulugu temsil eden yonii nedeniyle makam aracglarinda siyah tercih edilir.

“Canliligin ve diger tiim renklerin reddi anlamina gelen bu renk, kisilerin ka-
ranlik yonlerine olan ilgiyi dile getirir. Psikolojik olarak insanlar bu rengi saklanmak
veya bir seyi saklamak i¢in kullanirlar. Siirekli siyah giyen insanlar 6zne konumunda
olmay1 istemeyen, olaylarda aktif rol yerine, pasif rolde kalip seyirci niteligi tasimak

isteyen kisilerdir (Parlak, 2006: 156).”

“Siyahta farklilik yoktur, siyahin iginde hicbir sey ayrimsanmaz, her sey ay-
nidir. Empedocles’e gore siyah gece gibidir; i¢inde diizensizligi, kargasay1 barindirir.
Topragin da rengi olan siyah olumsuz ¢agrigimlar yapar. Sonsuza dek lanetlenmenin,
cehennemin gostergesidir. Siyahin tek tanrili dinlerden 6nce aldigi bu anlam daha
sonra yogunlasarak olumsuz yan anlamini zenginlestirmis ve mutsuzlugun, éliimiin,
dullugun, seytanin, pisligin, nefretin, giinahin, ugursuzlugun, cezanin, yalnizligin,
kederin rengi olmustur. Daha sonra tek tanrili dinlere gegisle rahiplerin ciippeleriyle
ay1rict bir renk olmus, sadik devlet adamlarinin, kent soylularin, dullarin kiyafetinin

ciddi rengi olarak sayginlik yan anlamlarin1 kazanmistir (Kiran, 1995: 72).”

Siyah konsantrasyonu artiran 6zelligi ile bilinir. Markalarin ¢cogu siyah rengi

logolarinda kullanirlar.
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Sekil 4.26. Siyah rengin kullanildig1 logo 6rnekleri
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5. BOLUM

NIKE AMBLEMIiNi FARKLI MESLEK VE EGIiTiM DUZEYINDEKi
KiSILERIN NASIL ALGILADIGINA YONELiIK ARASTIRMA

Tezin bu bolimiine kadar olan kisminda, marka gorsel kimligi olarak logo-
nun kullanilmaya baslandig1 ilk donemlerden itibaren markalasmaya katkilari, nasil
algilandigi, kullanim bi¢imleri ve 6zellikleri hakkinda bilgiler verilmistir. Bu bilgi-
ler c¢esitli kaynaklar ile desteklenerek ¢alismanin teorik alt yapisi olusturulmustur.
Calismanin bu boliimiinde Nike ambleminin, farkli meslek gruplari tarafindan nasil
algilandigina yonelik aragtirmaya yer verilmistir. Marka ismi olmadan, yalnizca amb-
lemi katilimcilara gosterilmis ve bu amblem tizerinden sorular hazirlanmistir. Arastir-
mada, Nike ambleminin gorsel tasarim olarak nasil algilandig1 ve bu alg1 neticesinde
arastirmaya katilan kisilerin tercihlerinin neler oldugu arastirilmistir. Ayrica ankete
katilanlarin Nike amblemini tantyip tanimadiklar: ve hangi sektore ait olduguna yo-
nelik sorular bulunmaktadir. Sorular 25 kisiye sorulmustur. Ankete katilan kisiler 25

ayr1 meslek grubundan olugmaktadir.

Tablo 5.1. Ogrenim durumlari

Ogrenim durumlari Katilime1 %
Ilkokul 2 8
Ortaokul 2 8

Lise 6 24
Universite/Yiiksek Okul 13 52
Master/Doktora 2 8

Toplam 25 100

Tablo 5.1°de katilimcilarin 6grenim durumlarinin sayisal verileri gosteril-
mistir, Bu tabloya gore, %8’1 ilkokul mezunu, %8’i orta okul mezunu, %24’ lise
mezunu, %52’si liniversite ve yiiksek okul, %8’1 master/doktora mezunudur. Bu so-
nuglara gore ankete katilanlarin biiyiik kisminin egitim diizeyinin lise ve tizeri ol-

dugu goriilmektedir.
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Tablo 5.2. Aragtirmaya katilan kigilerin meslek ve 6grenim durumlari

Meslekler Katihmer Ogrenim Durumu
Doktor 1 Universite
Eczaci 1 Universite
Emlakc1 | Lise
Miiteahhit 1 Universite
Grafiker 1 Lise
Yazilim Uzmani 1 Master
Serbest Meslek 1 Orta okul
Miizisyen 1 Lise
Uriin Miidiirii 1 Universite
Psikolog 1 Universite
Mimar 1 Universite
[lahiyatci 1 Universite
Terciiman 1 Lise
Kuafor 1 Lise
Garson 1 Ilkokul
Ekonomist 1 Universite
Editor 1 Universite
Yonetici 1 Universite
Ogretmen 1 Universite
Arsivcilik 1 Yiiksek Okul
Muhasebeci 1 Universite
Dizgi-Mizanpaj 1 Ilkokul
Bilisim Uzmani 1 Master
Futbolcu 1 Lise
Apartman Gorevlisi 1 Orta okul

Tablo 5.2’de katilimcilarin meslekleri ve 6grenim durumlar1 verilmistir. 25

ayr1 meslek grubundan birer kisi ankete katilmistir.
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Yukarida Gérdiigiiniiz amblem hakkinda ne diigiiniiyorsunuz ?
Estetik mi? ( )Evet ( )Hayir ( ) Fikrim yok

Basitmi? ( )Evet ( )Hayir ( ) Fikrim yok

Karmasitk mi? ( )Evet ( )Hayir ( )Fikrimyok

Etkisi gliclu ma? ( )Evet ( )Hayir ( ) Fikrim yok

Akilda kalictmi? ( ) Evet ( )Hayir ( ) Fikrim yok
Modernmi? ( )Evet ( )Hayir ( )Fikrim yok

Uzun é6murla ma? ( )Evet ( )Hayir ( ) Fikrim yok
Gosteriglimi? ( ) Evet ( )Hayir ( ) Fikrim yok

Anlamhmi? ( )Evet ( )Hayir ( ) Fikrim yok

Yukarida Gérdiigiiniiz amblem sizce hangi sektére ait ?

a) icecek Sektérii ()
b) Gida Sektort ( )

c) Bankacilik Sektéru ()
d) Otomobil Sektori ()
e) Giyim Sektorti ()

f) Egitim Sektori ()
g) Teknoloji Sektorti ( )
h) Fikrimyok ( )

Yukarida Gérdiigiiniiz Amblem sizce hangi markaya ait?

Adiniz Soyadiniz:
Yasiniz:

Mesleginiz:

Egitim Durumunuz:

Sekil 5.1. Anket formu
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Sekil 5.1. de anket formu yer almaktadir. Anket formu ii¢ ayr1 béliimden olus-
maktadir. {1k boliimde Nike ambleminin gorsel olarak nasil algilandigina yonelik so-
rular sorulmustur. Ikinci boliimdeki soru Nike markasinin hangi sektore ait olduguna
yoneliktir. Ugiincii ve son boliimdeki soru, Nike markasinin bilinirligini 6lgmek adina

uygulanmistir.

5.1. Anket verileri

Tablo 5.3. Nike amblemini estetik bulanlarin dagilimi

Yanitlar Katilimct %
Evet 24 96
Hayir 1 4
Fikrim Yok
Toplam 25 100

Nike amblemini estetik bulanlarin dagilimi Tablo 5.3’ de gériilmektedir. Top-
lam 25 kisiye sorulmustur. Soruyu cevaplayanlarin % 96’s1 evet, % 4’1 hayir, yanitini
vermistir. Buna gore sorulara cevap veren katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu Nike amb-

lemini estetik bulmustur.

Tablo 5.4. Nike amblemini basit bulanlarim dagilim

Yanitlar Katilimct %
Evet 16 64
Hayir 8 32
Fikrim Yok 1 4
Toplam 25 100

Nike amblemini basit bulanlarin dagilimi Tablo 5.4’ de goriilmektedir. Top-
lam 25 kisiye sorulmustur. Soruyu cevaplayanlarin % 64’ evet, % 32’si hayir,
% 4’1 fikrim yok yanitin1 vermistir. Bu verilere gore sorulara cevap veren katilimci-
larin ¢ogunlugu Nike amblemini basit bulmustur. Basit bulmayanlarin sayis1 dikkat

cekicidir. Fikrim yok diyenlerin sayis1 olduk¢a azdir.

Tablo 5.5. Nike amblemini karmagik bulanlarm dagilim

Yanitlar Katilimct %
Evet 2 8
Hayir 22 88
Fikrim Yok 1 4
Toplam 25 100
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Nike amblemini karmagsik bulanlarin dagilimi Tablo 5.5° de goriilmekte-
dir. Toplam 25 kisiye sorulmustur. Soruyu cevaplayanlarin % 8’1 evet, % 88’1 hayrr,

% 4’1 fikrim yok yanitin1 vermistir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu Nike amblemini

karmasik bulmamaktadir.

Tablo 5.6. Nike ambleminin etkisini gii¢lii bulanlarin dagilim

Yanitlar Katilimct %
Evet 17 68
Hayir 4 16
Fikrim Yok 4 16
Toplam 25 100

Nike ambleminin etkisini gii¢lii bulanlarin dagilimi Tablo 5.6” da goriilmekte-
dir. Toplam 25 kisiye sorulmustur. Soruyu cevaplayanlarin % 68’1 evet, % 16’s1 hayir,

% 16%s1 fikrim yok yanitini vermistir. Katilimcilarin ¢ogu Nike ambleminin etkisini

gliclii bulmaktadir.

Tablo 5.7. Nike amblemini akilda kalic1 bulanlarin dagilimi

Yanitlar Katilimet %
Evet 22 88
Hayir 3 12
Fikrim Yok
Toplam 25 100

Nike amblemini akilda kalict bulanlarin dagilimi Tablo 5.7° de verilmistir. Top-
lam 25 kisiye sorulmustur. Soruyu cevaplayanlarin % 88’1 evet, % 12’si hayir, yanitini

vermistir. Bu verilere gore katilimeilarin biiyiikk cogunlugu amblemin akilda kalici

oldugunu ifade etmistir.

Tablo 5.8. Nike amblemini modern bulanlarin dagilimi

Yanitlar Katilimct %
Evet 14 56
Hay1r 7 28
Fikrim Yok 4 16
Toplam 25 100

Nike amblemini modern bulanlarin dagilimi Tablo 5.8 de goriilmektedir. Top-
lam 25 kisiye sorulmustur. Soruyu cevaplayanlarin % 56’s1 evet, % 28’1 hayir, % 16’s1
fikrim yok yanitin1 vermistir. Bu verilere gore katilimcilarin yaridan biraz fazlasi

amblemin modern oldugunu ifade etmistir.
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Tablo 5.9. Nike amblemini uzun miirlii bulanlarin dagilimi

Yanitlar Katilimct %
Evet 22 88
Hayir 4
Fikrim Yok 2 8
Toplam 25 100

Nike amblemini uzun émiirlii bulanlarin dagilimi Tablo 5.9° da goriilmektedir.
Toplam 25 kisiye sorulmustur. Soruyu cevaplayanlarin % 88’1 evet, % 4’1 hayir, % 8’1

fikrim yok yanitin1 vermistir. Bu verilere gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu Nike

ambleminin uzun omiirlii oldugunu diistinmektedir.

Tablo 5.10 Nike amblemini gosterisli bulanlarin dagilimi

Yanitlar Katilimet %
Evet 16 64
Hayir 5 20
Fikrim Yok 4 16
Toplam 25 100

Nike amblemini gosterisli bulanlarin dagilimi Tablo 5.10.” da goériilmektedir.
Toplam 25 kisiye sorulmustur. Soruyu cevaplayanlarin % 64’1 evet, % 20’si hayir, %

16’s1 fikrim yok yanitin1 vermistir. Verilere gore katilimcilarin ¢ogu Nike amblemini

gosterigli bulmustur.

Tablo 5.11. Nike amblemini anlamli bulanlarin dagilimi

Yanitlar Katilimer %
Evet 12 48
Hayir 20
Fikrim Yok 7 28
Toplam 25 100

Nike amblemini anlamli bulanlarin dagilimi Tablo 5.11° de goriilmektedir. Top-
lam 25 kisiye sorulmustur. Soruyu cevaplayanlarin % 48’1 evet, % 20’si hayir, % 28’1
fikrim yok yanitin1 vermistir. Bu dagilima gore, katilimcilarin yariya yakini amble-

min anlaml1 oldugunu diisiinmektedir.
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Tablo 5.12. Nike markasinin hangi sektore ait oldugunu bilenlerin dagilimi

Yanitlar Katilimet %
Giyim 22 88

Teknoloji 2 8

Fikrim Yok 4
Toplam 25 100

Nike markasinin hangi sektore ait oldugunu bilenlerin dagilimi Tablo 5.12 ’de
gosterilmistir. Katilimeilarin % 88’1 giyim sektorii, % 8’1 teknoloji sektorii, % 4’1
fikrim yok yanitin1 vermistir. Bu dagilima gore katilimcilarin biiyiik gogunlugu Nike

markasinin giyim sektoriine ait oldugunu belirtmistir.

Tablo 5.13. Amblemin Nike markasina ait oldugunu bilenlerin dagilimi

Yanitlar Katilimct %
Nike 18 72
Fikrim Yok 4 16

Adidas 2 8

Kinetix 4
Toplam 25 100

Amblemin Nike markasina ait oldugunu bilenlerin dagilimi Tablo 5.13* de gos-
terilmistir. Katilimcilarin % 72’si Nike, % 16’s1 fikrim yok, % 8’1 Adidas, % 4’ti Kine-

tix amblemi demistir. Katilimcilarin ¢ogu Nike amblemini tanimastir.

5.2. Sonug¢

Anket 11 sorudan olusmus ve 25 kisiye sorulmustur. Ankete katilanlarin %
96’s1 Nike amblemini estetik oldugunu ifade etmistir. Katilimcilarin biiylik ¢ogun-
lugunun amblemi estetik bulmasi ayni zamanda amblemi begendikleri anlamina da

gelmektedir.

Katilimeilarin % 64’1 Nike ambleminin basit oldugunu diisiinmektedir. Bu
verilere gore sorulara cevap veren katilimcilarin ¢cogunlugu Nike amblemini basit bul-
mustur ancak % 32’si amblemin basit olmadigini1 diistinmektedir. Basitlik kavrami
bir amblem i¢in aleladelik anlamina gelmemelidir. Basitlik 6ziinde saglam ve yaratici
fikirlerin en sade bi¢cimde ifade edilebilmesidir. Nike ambleminin basit olmasi hatir-

lanmasini kolaylagtirmaktadir.

Ankete katilanlarin % 88’1 Nike ambleminin karmagsik olmadigini ifa-

de etmistir. Amblemin tek parcadan olusmasi bu etkiyi giiclendirmistir. Fazla renk
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kullanilmamasi, dengesiz, daginik, ¢ok parcali olmamasi Nike ambleminin karmaga-

dan uzak sade goriinmesini saglamistir.

Katilimcilarin % 68’1 Nike ambleminin etkisini gliglii bulmaktadir. % 16’s1 et-
kisini giiclii bulmamakta diger % 16’s1 fikir belirtmemistir. Bu verilere gore ¢ogun-
luk Nike ambleminin etkisini giiclii bulmaktadir. Amblemin siyah kullanimi bu etkiyi

giiclendirmektedir. Iyi ¢dziimlenmis bir amblem siyah-beyaz olarak konuyu ifade ede-

bilmelidir.

Ankete katilanlarin % 88’1 Nike ambleminin akilda kalic1 oldugunu ifade et-
mistir. Amblemin tek parcadan olugmasi ve rakipleriyle benzesmeyen formu akilda

kalicilig1 kolaylastirmaktadir.

Katilimeilarin % 56’s1 Nike ambleminin modern oldugunu sdylemistir. % 28’1
bu goriise katilmamakta ve % 16’s1 herhangi bir fikir belirtmemektedir. Yaridan bi-
raz fazlasi amblemin modern oldugunu ifade etmektedir. Amblemi inceledigimizde,
geleneksel motiflerin bulunmadig, tek pargadan olusan formuyla modern goriiniimlii
oldugunu soyleyebiliriz. Ama ankete katilanlarin ancak yaridan biraz fazlasi bu fikre

katilmaktadir.

Ankete katilanlarin % 88’1 Nike ambleminin uzun 6miirlii oldugunu belirtmis-
tir. Mevcut haliyle modern ve dinamik etki uyandiran formunun uzun yillar markay1
tagimaya yetecegini diislinebiliriz. Nike markasinin uzun yillardir logo ve ambleminde

degisiklige gitmemesi, prestij ve bilinirlik algisini da koruyabilmesine katk1 saglamistir.

Ankete katilanlarin % 64’ Nike ambleminin gosterisli oldugunu, % 20’si gos-
terigli olmadigini, % 16’s1 ise herhangi bir fikrinin olmadigini belirtmistir. Marka
prestiji, kalite algisi, tiiketici ile duygusal bag Nike ambleminin gosterisliymis gibi al-
gilanmasina neden olmus olabilir. Ambleme baktigimizda gosteristen uzak sade forma

sahip oldugunu gérmekteyiz.

Katilimcilarin % 48’1 Nike ambleminin anlamli oldugunu ifade etmistir. Spor
markasi olarak Nike ambleminin enerji ve hareket hissi veren bir forma sahip oldugu-
nu sdyleyebiliriz. Markay1 anlamli kilan asil gercek ismini aldig1 mitolojik bir karak-
terdir. “Nike” Yunan mitolojisinde zafer tanrigasinin ismidir. Nike markasinin amble-
mi zafer tanrigasinin kanatlarindan esinlenerek iiretilmistir. Sporun ruhunda bulunan

zafer arzusu ve hissiyat1 Nike’nin adi ile anlam ve biitlinliik kazanmistir.
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Ankete katilanlarin % 88’1 Nike markasinin giyim sektoriinde yer aldigini

sOylemistir.

Katilimeilarin % 72°si amblemin Nike markasina ait oldugunu sdylemisir. Bii-
ylik ¢cogunlugun amblemi diger spor markalarinin amblemleriyle karistirmadigini, ta-
niyabildigini sdyleyebiliriz. Azda olsa Adidas ve Kinetix markalarinin amblemleri ile
karistiran katilimcilar olmustur. Markanin ait oldugu sektordeki rakipleri ile amblemi
karsilastirildiginda gorsel, isitsel ve anlamsal olarak ¢agristirmadigi goriilebilir. Bu
markalarin, kalite ve deger algisi olarak benzer iiriinlere sahip olmast tiiketici zihninde

birbirini ¢agristirmasina neden olmus olabilir.

Bu aragtirmada “Nike” markasinin gorsel sembolii olan amblemi hakkinda so-
rular sorulmustur. Arastirma neticesinde Nike ambleminin estetik, sade, akilda kalic,
etkileyici, uzun omiirlii oldugu sonucuna varilmistir. Tiim bu degerler basarili bir
markanin gorsel semboliinde olmasi gereken en dnemli 6zelliklerdir. Ayrica katilim-

cilarin %72’si isim olmadan yalnizca ambleminden “Nike” markasini tantyabilmistir.

Basarili bir isim ve gorsel sembol, markanin hatirlanmasini ve akilda kalma-
sin1 saglar. Uzun climleler ile anlatilamayacaklar1 en sade bi¢cimde ifade eder. Nike
markasini bu konuda basarili bir 6rnek olarak gosterebiliriz. Ismini antik déneme
ait mitolojik bir karakterden almasi gizem ve farklilik katmistir. Ayrica telaffuzu
kolay kisa bir isme sahiptir. Amblem, sporun ruhuna uygun hareket hissi uyandiran
bir formda tasarlanmistir. Uriinlerine baktigimizda herhangi bir renge bagl kal-
maksizin farkli renklerde “swoosh” deseni kullanilmistir. Bu ¢esitlilik, amblemin
basilacagi zeminin rengiyle uyumlu renklerin segilebilmesine imkan saglamaktadir.
Bu 6zelligi markanin logosunun daha 6zgiir renklere sahip olmasini ve farkli kiiltiir-
lerde olusabilecek renk sorununa ¢oziim liretmesine yardimci olmaktadir. Amble-
minin tek basina marka olmasi, hangi renkte olursa olsun Nike markasina ait oldugu
hissini verebilmektedir. “Debranding aslinda uzun zamandan bu yana hayatimizda,
markalarin hayatinda olan bir kavram. Isimsizlestirme, yani markay1 marka yapan
seylerden bilinirlik saglayan en 6nemli unsurlardan biri olan ismi, markanin {istiin-
den bir kenara atmak sadece bilinen diger 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak islemi
diyebiliriz. Yeni asina oldugumuz bir kavram olmamasina ragmen, 6zellikle biiyiik
capli yeni ¢alismalarla tiiketicinin dikkatini yeni ¢cekmeye baslayan bir kavram ol-

dugunu sdyleyebiliriz (Durgun, 2014).”
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Bu veriler 1s181nda marka i¢in basarili bir gorsel semboliin sahip olmasi gere-

ken ozellikleri sOyle siralayabiliriz:
* Marka kimligini yansitabilmeli ve markaya kisiligiyle uyumlu olmalidir.

* Ozgiin olmalidir. Bu 6zeligi gorsel sembole sanatsal deger katar. Ayrica ku-
rumun ahlaki degerleri hakkinda bilgi verir. Kopya tasarimlar kurumun ve markanin

imajin1 olumsuz etkiler.

* Sade, basit, anlasilir, akilda kalic1 olmalidir. Basitlik siradanlik degil, marka-
y1 ifade edebilecek semboliin en yalin bicimde yaratici diisiince ile basarili bir forma

kavusmasidir.
* Anlaml1 olmalidir.
* Siyah ve beyaz konuyu anlatabilmeli, leke etkisi giiclii olmalidir.

* Az renkli olmali, etkiyi azaltmamak i¢in bir veya iki renk tercih edilmelidir.

Degrade renkler kullanilmamalidir.

* Farkli zemin ve ylizeylerde kolayca algilanabilmeli, biiytitiiliip kiictiltiildii-

glinde deger kaybetmemelidir.

Bu tezden ¢ikarilacak diger bir sonug, markalagma siirecinde bilinirlik sag-
landiktan sonra, markay: hatirlatacak en gii¢lii ve basit ipucu o markanin gorsel
semboliidiir. Gorsel sembol tek basina marka olmustur. Ayrica marka gorsel sembolii
olmanin Gtesinde bir iist kimlik kazanmistir. Tiiketici markay1 kalite, giiven, kulla-
nim kolaylig1 6zelliklerinden daha ¢ok lizerindeki logo veya amblem i¢in kullanma-

ya baglamistir.
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