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OZET

Kiiresel diinyada yasanan rekabet giliniimiiz ekonomisinde,
kurumlarin 6ne ¢ikabilmek icin bir arayis igine girmesine neden
olmustur. Kurumlar bu rekabet piyasasi i¢inde geri kalmamak, hedef
Kitlesine: daha kolay ulagmak, kendilerini tam ifade edebilmek,
onlarin sadakatini kazanmak ve memnuniyetini saglamak i¢in
profesyonel ¢Oziim arayisi i¢ine girmistir. Bu nedenle kurum
kiiltiirinti, imajin1, gorsel bir kimlikle bir biitiin halinde sunan
kurumsal kimlik ¢alismalar1 biiyiik bir 6nem kazanmistir. Hizla
biiyliyen diinya endiistriSinde ¢ogalan kurumlar toplum igerisinde
farkliliklarmi ifade etme ihtiyact hissetmislerdir. Bu ihtiyacin
akabininde kurumsal kimlikle ilgili ¢aligmalar 1950’1 yillarda
isimlendirme, logo tasarimi, stil ve gorsel kimlik alanlarinda
baslamis, 1970 ve 1980°li yillarda bu kavram genisletilmis ve
icerisine kurumsal davranis ve kurumsal iletisim kavramlar
eklenmistir. 1990’11 yillarda Uluslararas1 Kurumsal Kimlik
Birligi’nin kurulmasiyla hem akademik ¢evrede, hem de sektorde
daha fazla kabul gormeye baslamistir. Kurumsal kimlik ¢alismas;
kurumun kim veya ne oldugu, gelecekteki amac ve hedeflerinin neler
oldugu, ne tiir bir yapiya ve yonetim anlayisina sahip oldugu ve hedef

kitlesine ile ¢alisanlarina nasil davrandigi konularini icermektedir.



ABSTRACT

Corporations seek ways to emerge in the market due to the
increasing competition on the platform of highly globalized world
economy. This drive also increases the motivation for solutions to
win the rivalry in the corporate world as well as harnessing the
satisfaction and loyalty of targeted customer profile. Therefore, the
phenomenon of corporate identity turned out to be very critical which
overall presents the company legacy, firm or business image through
some visual and other communication tools. Proliferation in the
corporate businesses mandates them to convey their advantages and
differences to their target in a massively industrialized globe. This
necessity fueled the efforts to establish corporate identity in terms of
corporate naming, logo design, style and visual identity areas
in1950s. Following that, in 1970s and 1980s, corporate identity
efforts expanded including corporate behavior and corporate
communication phenomena. The concept of corporate identity
became more familiar and accepted in both academy and industry
after the foundation of International Corporate Identity Group in
early 90s. Corporate identity in general covers a broad perspective
including who the firm/business are, vision and mission, goals,
administration type, company structure, and company attitude

towards employees and customers.



ONSOZ

Insanlarin karakter yapilarinin; kalitsal 6zellikler, gdrmiis oldugu egitim
Ogretim, yasadigi Kkiiltiir, icinde bulundugu c¢evrenin -etkisiyle olustugu
goriilmektedir. Bu olusumu imaj olarak sunduklari toplumca bu karakter
yapisinin algilandigi bir de gorsel kimlikleri vardir. Kurumlarin, farkli
sektorlerdeki firmalarin, hatta diinyadaki iilkelerin de boyle birer karakterleri
vardir. Bu noktada 6nemli olan, bir kurumun yiiriittiigii faaliyeti ve karakterlerini
acikca ve beklentiler dogrultusunda yansitabilmesi, hedef kitleler {izerinde
olumlu etki yaratabilecek bir imaj olusturulmasi ve bu imajin uzun siire istikrarl

bir bi¢gimde taginarak kurumsal bir kimlik olusturulmasidir.

Imaj hem imaj kaynag1 (organizasyon) hem de imajm alicis1 (hedef
kitleler) i¢cin son derecede Onemlidir. Organizasyon hedef kitleler iizerinde
olumlu bir imaj olusturmanin, kurulacak olan ticari iliskilerin 6nemli bir 6n sarti
oldugunu goz 6niinde bulundurur. Hedef kitleler i¢in ise, bir obje hakkindaki
‘gergeklerin’ (iyi-koti, kullanishi-kullanigsiz, vb.) 6zetlenmesinin bir yoludur.
Kurumsal imajin 6neminin organizasyon ve hedef gruplarina gore 6nemli olmasi
arasinda da bir iliski vardir. Hedef gruplarmin kararlarini verirken imaj
kavramina verdikleri 6nem arttik¢a, organizasyonlarin daha giiglii bir imaja

sahip olmalarmin 6nemi artmaktadir (Riel ve dig.,1997)

"Kurumsal Kimlik bir firmanin olmay1 sectigi ve oldugunu ifade ettigi
seydir. Daha ¢ok sirket yonetiminin vizyonu, kurulusun iletmeyi arzuladig:
temel amaglari, degerleri ve karakteristikleri tarafindan bigimlendirilir. Kisacast,
bir firmanm kendi tanimina gore kim oldugunu gosterir."(Kurumsal itibar

Aragtirmalari, 2004)
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2. BOLUM - KAVRAMLAR
2.1 - KIMLIK

Calismanin ana kavramlarindan biri olan kimlik, sosyal iletisim kurami
dogrultusunda toplum igerisinde hem ciddi bir 6nem tasimaktadir, hem de pek
cok seye etkide bulunacak giice sahiptir. “Belli bir grubun iiyeleri arasindaki
etnik kimlik duygusu, benzer bir ekonomik simif pozisyonuna sahip olan
digerlerine kars1 iiretebilecegi diismanlik duygusu, sosyo-Kkiiltiirel 6gelerin bir
grubun davranislarin1 nasil etkileyebilecegi ile ilgili ampirik bir 6rnek olarak

gortilebilir” (Boccock, 1993, 5.86).

Kisaca “kimlik” toplumunun davranis ve tutumlarina etki eden 6nemli
bir kavramdir. Kurumun ya da markanin kimligi de bu nedenlerden dolayi,

toplumsal yaklasimi belirleyen kavramlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu noktada deginilmesi gereken tartismalardan biri, kimligin 6zde var
olan belli bashi kalip yapilardan mi, yoksa sonradan yerlestirilebilen ve

gelistirilebilen stratejik kaliplardan m1 olustugudur.

Ewen “imajla ger¢egin arasindaki ¢atlagin boyutlar1 dl¢iilemez” (Yildiz,
2002, s.19) derken, pek ¢ok akademisyeni ve sektorel alanda ¢alisan yoneticiyi,
bu iki kavram arasindaki ugurumu kapatmaya ¢alismaya siiriiklemistir. Kimlik
(gergek) ve arzu edilen imaj arasindaki farki azaltmaya calismak ise kimligi
yapilandirma siire¢lerinin kesfedilmesini, gelistirilmesi igin ¢aba sarf edilmesi

gerekliligini ortaya ¢ikartmaktadir.

Ortaya ¢ikan kimlik olusturma ve gelistirme yontemleri zaman zaman
basariya ulasabildigine gore bu ¢alismada da kimligin kesinlikle olusturulabilir
ve gelistirilebilir oldugu savunulmaktadir. Tabi bazi kimlik 6zelliklerininse
kurum, birey ya da nesne var oldugu andan itibaren igerisinde bir biitiin olarak
olustugu da kabul edilmektedir. Ornegin bir silah firmasi icin siddete kars1 bir
kimlik olusturulmasi ve bu yonde ¢esitli aktivitelerin organize edilmesi sadece

bosa kiirek ¢ekmek olarak degerlendirilebilir.

Kimlik tlizerindeki tartismalardan kimligin tanimina gegilecek olunursa,
kimlik bir bireye, bir guruba, bir ydreye, bir topluma ya da bir kuruma ait

olabilecek olan ger¢ekte sahip olunan Ozellikler biitiinii  olarak



tanimlanmaktadir. Kimlik, dis c¢evre tarafindan algilanan degil, 6zde sahip
olunan tiim fiziksel ve duygusal dzelliklerin biitiiniidiir. Ornegin, kiskang olmak
bir bireyin kimliginin bir parcasidir ama disardan bakildiginda kiskanglikla

itham edilmek o bireyin kimligi degil imaj1 olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketiciler, sahip olduklar1 kimliklerin {izerine sahip olmay1
arzuladiklar1 kimlikleri takabilecekleri inancindadirlar. Egemen giigler de bu
dogrultuda tiiketiciye, gesitli simgelerle stislenmis kimlikler vaat etmektedirler.
Bireyler bu vaat edilen simgelere ulasmak igin satin aldiklar1 hizmetleri ya da
irlinleri kullanarak baskalasma siirecine adim atmis bulunmaktadirlar.
Uzerlerine olabildigince gii¢lii bir zamkla yapistirdiklart “dteki kimlikleri”,
egemen giicleri baska bir simgeyle siislii yeni bir kimlik iiretmek iizere ¢alisma

igerisine sokmaktadir.

Egemen giiglerin yaratici simgelerle hazirladiklari her yeni vaat uzun bir
planlama ve ¢alisma siirecinden ge¢cmektedir. Bu siire¢ ise bu ¢alismada, kurum
kimligi ya da marka kimligi yaratma siireci olarak ele alinmaktadir. Ureticiler
marka ve kurumlarmi pazarlayabilmek i¢in onlara kimlik olusturmak
zorundadirlar. Tiiketiciye vaat edecekleri simgeleri ancak kurum ve markalara
kimlik yaratarak olusturmaktadirlar. Boylece tiiketiciye satin aldigi takdirde
sahip olacagi kimligi kurumlarinda ya da markalarinda tiretmis olmaktadirlar.
Kurum kimligini olusturmanin gerekliligi ‘simgeler yaratmak’ olarak da

degerlendirilebilecegi gibi farkli pek ¢ok neden daha bulunmaktadir
2.2 KURUMSAL KIMLIK TANIMI

Toplumda faaliyet gdsteren her kurum ve kurulusun kendisine ait bir
kimligi bulunmaktadir. Kurumsal kimlik, bir kurumun, bir markanin adini,
gorsel tasarimini, i¢ ve dis dizaynini, kurumsal davranisini ve vizyonunu

gostermektedir.

Kurum kimligi kurum kiiltiiriniin bir uzantisidir. Kurum kiiltiirline ve
bunun i yerinde, ¢alisanlar arasinda yarattigi genel hava, atmosfer olarak
tanimlanan kurum iklimine baghh olarak kurum kimligi olusmaktadir

(Vural,2003:178-179).



Bir firmanin kendini tanitma ve anlatma sekli, kendini ifade etme yetkisi
olarak tanimlayabilecegimiz kurum kimligi, firmanin i¢ ve dis hedef kitlelerine
kendisini anlatmak i¢in {irlin, hizmet ve ¢evreye duyarliliklarin1 kullanarak
yaptigi toplam iletisim ¢abalarini kapsamaktadir. Kurumun bir betimlemesi olan
kurumsal kimlik caligmalari, firmanin kim oldugu, ne yaptig1 ve bunu nasil
yaptigini ortaya koyan bir gosterge olup, iiriinleri ve hizmetleri, i¢ ve dis hedef
kitleleri, iletisim ve davranig bi¢gimlerini i¢ceren bir yap1 olusturmaktadir. Kurum
kimligi kurulusun logosu, tipografisi, renk diizenlemeleri, isareti ile gorsel ve
fiziksel bigimde temsilidir. Bu unsurlarin bir organizasyona has bigimde

kullanilmast, o kurumun kimligini olusturmaktadir.(Vural,2003:181)

Wally Olins’e gore kurum kimligi bir kuruma ait iic noktayi
yansitabilmektedir: Kim oldugu, ne yaptig1 ve nasil yaptig1 (Olins’den aktaran
Okay, 1999:39). Olins’e gore, kurum kimliginin gelistirilmesi 4 asamada ve
gorsel kimlik agirlikli olarak ele alinmaktadir. Olins’in birinci asamasina gore,
masa basi arastirmasi yapilacaktir. Burada kurumda gegerli olan gorsel unsurlar
ve iletisim stratejileri ile kurumsal davranis gézden gecirilir. Bu asamanin
sonucunda kimlik yapisi olusturmak igin ilgili noktalar saptanmus olur. Ikinci
asamada gorsel kimligi gelistirme calismalar1 yapilir. Ugiincii asamada ise
kimlik materyallerinin kurum i¢i tamitimi gergeklestirilir. Son asamada ise
uygulama biit¢esi onaylandiktan sonra kuruma has iletisim araglar1 olusturulur

ve uygulamaya koyulur (Okay,1999:85-88).

Olins’e gore, kurumun sembolleri organizasyonun merkezi fikrini 6z
olarak, tesirlice ve dogrudan dogruya yansitmalidir, bu semboller kurum logosu,
isyeri dizayni, c¢alisanlarin goriiniimii ve benzerleridir (Melewar, Storries,

2001:21).

Pek ¢ok kisi kurum kimliginin sadece logo olusturmak ve belli bir kurum
rengi segmekten ibaret oldugunu diisiinmektedir. Oysa bunlar, kurum kimliginin
unsurlarindan olan kurumsal dizaynin sadece belli bir yoniidiir. Kurumsal
dizayn, bir kurulusun kendisini gorsel olarak ifade etmesi big¢iminde
anlasilmaktadir. Kuruluslar bu gorsel ifadeler, goriintiiler sayesinde pazardaki
rakiplerinden ayrilirlar ve hedef gruplarmin akillarinda kalarak, kendilerinin

hatirlanmalarin1 saglamaya caligirlar (Okay,1999: s.65).



Kurum kimligi stratejisi bir kurulusun tiim iletisim faaliyetlerini igine
alarak, kurum icinde bir biitiinlesme ve kurum disinda da yiiksek bir imaja sahip
olma cabalarin1 kapsamaktadir. Kurum kimligi stratejisinin yoneldigi hedef
kitleye gore (dahili ve harici) ¢esitli unsurlara agirlik verilir. Dahili hedef kitlede
kurumsal davranis ve kurum kiiltiirii on plana ¢ikarken, harici hedef kitlede daha

cok kurumsal iletisim ve dizayn ile karsilagsmaktay1z (Okay,1999:80).

Lux ise; kurum kimligine yonelik uygulamalari mevcut gorsel durumu
saptayarak baslatir. Bundan sonra kurumun mevcut sahsiyeti ile olmasi istenilen
sahsiyet tanimina ulagilmaya g¢alisir. Kurumsal dizayn unsurlar1 ve kurumsal
iletisim modeli saptanarak kurum kimligi cergevesini olusturmayi Onerir

(Okay,1999:5.88-89).

Regenthal ise, kurum kimligi gelistirmede, kurulusun mevcut
durumunun analizini, kurum kimligi hedeflerinin gelistirilmesini, stratejik
kurum kimligi kavraminin gelistirilmesi ve uygulanmasini, kurum kimligi

diisiincesinin tamamlanmasi, kontrolii agamalar1 ile dnerir (Okay,1999:90-92).

Henrion, Ludlow&Schmidt (HLS) modelinde kurum kimligi
olusturmada ele alinan islevsel boyut vardir: Kiiltiir, davranis, pazar, tirlinler ve
hizmet faaliyetleri, iletisim ve dizayn. Kiiltiir boyutu kurulusun Kkiiltiirel
kosullarini, saptadigi hedefleri ve durumlarinmi igerir. Diger yandan kurulusu
cevreleyen kiiltiir ve bunun etkileri anlasilmaktadir. Davranig boyutu, kimlige
katkida bulunan, kurum kiiltiiriinden ¢ikan, kurulusun bir biitlin olarak

davranisidir.

Pazar boyutu, pazara yonelik ve pazardan kaynaklanan tiim kosullar1
ihtiva ederken, iirtinler ve hizmet faaliyetleri boyutu bunlarla baglantili biitiin
stratejileri kapsamaktadir. Iletisim ve dizayn boyutu ise; hem kurum i¢inde hem
kurum disinda iletisim ve dizayni, bir enformasyon ve algilama olarak
kapsamaktadir. Bu boyut gorsel ve sozlii iletisim sekliyle sinirli kalmamakta,
ayni zamanda onu igerigini de kapsamaktadir. Bu boyut yaratici ¢er¢eve olarak
kurumsal dizaynin yami sira dahili ve harici kurumsal iletisimin tiim
aktivitelerinin, pazarlama iletisiminin sekil ve igerigini, trilinlerin
markalanmasini ve ayrica mimari ve i¢ mimariyi de icermektedir (Okay,1999:

93-95).



Kimlik, ¢ogu kez kiiltiir ile ayn1 anlama gelmekte, kiiltiiriin tanim
verilirken igletmenin 6zgiin kimligi ifadesi kullanilmaktadir. Ancak kurumsal
kiiltiire bakis acilar1 arasinda farkliliklar s6z konusudur. Ozellikle kiiltiirii
sembolik bir sistem olarak ele aldigimizda, kimlik kavraminin kiiltiirle karsilikl

etkilesim icinde olan isletmenin fiziki unsurlarim1 kapsadigir goriilmektedir

(Vural,2003:181).

Insanlarin ~ zihinlerinde algiladiklart degil, bizzat gordiikleri ile
degerlendirilen kurum kimligi, arzulanan kurum imaji igin gosterilen ¢abalardir.
Kurum imaji siireci belirli bir siire icerisinde ayirintili ve dikkat edilmesi gereken
adimlarla gerceklestirilen dinamik bir siirectir. Kurum kimligi caligmalari igin
kapsamli bir arastirma yapilmali ve kurumun hedefleri dogrultusunda gerekli
maliyet ve zaman sonrasinda belirlenen sirket felsefesiyle c¢alismalar
yuriitiilmelidir. Konumlandirma siirecinde etkisini gosteren kurum kimligi

rekabette ustiinliigii beraberinde getirmektedir.

Temel olarak baktigimizda Trout ve Ries'a gore konumlandirma, {iriin,
marka ya da firma i¢in hedef pazarin algisinda bir imaj ya da kimlik yaratma
teknigi. Bu anlamda, 6nemli olan potansiyel tiiketicilerin {iriinii nasil algiladigi,
diger rakiplerden bu sayede nasil farklilastigi ile ilgili. Hedef kitleyi yakalamak
i¢in kullanilan iletisim araci olarak konumlandirma, iiriiniin 6zellikleri, fayda,
gereklilik, kullanim olanaklari, diger bir iiriine goére konumu, {iriin sinifindan
ayristirma gibi anlamlar1 igeriyor. Bu ¢er¢evede konumlandirmanin, ilk olmanin
onemi, yeni kategorilerde yer alma, rekabetin yeni kosullarini belirleme ile ilgili

oldugunu goriiyoruz (Mediacat, 2011: 52).

Diger bir ifadeyle kurum kimligi ¢alisanlarca Biz Kimiz? Sorusunun
yanitidir. Calisanlarin goziinde kurum imaji iki tiirliidiir. Tlki orgiit igerisinde
edindikleri deneyim ve bilgilendirmelerle gelistirdikleri i¢ imaj, digeri ise
orgiitiin dis ¢evresindeki insanlarmn gelistirdikleri imaji yorumlamalaridir. iki
imaj arasindaki denge c¢alisanlarin kuruma bagliliklarinda etkilidir. Degerleri,
davranislari, iletisim tarzi goriintiiye yansitmak olarak nitelendirilen kurum
kimligi, farklilasmay1 anlatmakta ve isletmede "biz" duygusunu yaratmaktadir.

Istikrarli olmas1 gereken kurum kimligi, hedefe varmak icin sarf edilen ¢abadur.



2.2 KURUMSAL KiMLIGIN TARIHSEL GELIiSiMi
2.2.1 Diinya Tarihindeki Gelisimi

Kimlik olusturmak igin gorsel isaretler asirlardir vardir. Ortagagda
kimlik isaretleri, loncalarin ticareti kontrolleri altinda tutulabilmesi igin
kullanilmig, 1700°de ise her tliccarin ayr1 birer amblemi veya miihrii olmustu.
Endiistri devrimiyle gelen seri imalat ve pazarlama, gorsem kimlik ve
amblemlerin deger ve Onem kazanmasina neden oldu. Ancak 1950’lerde
baglayan gorsel kimlik sistemleri, bilinen amblem ve sembolleri geride
biraktilar. Bu tarihten sonra, bir organizasyonun biitiin iletisim unsurlarina bir
biitlinliikk getirip, sabit bir tasarim sistemi altinda toplayarak, kurulusu
biitlinlestirici bir kurumsal goriintii saglamak miimkiin oldu. Fakat bir¢ok
kurulusun ulusal ve uluslararasi alanda etkin olmasi, tek bir kurumsal kimlik
gorilintlisii yaratmay1 zorlastirdigi icin, sistematik bir yaklasim gelistirmek

kaginilmaz olmustur.

Kurum kimliginin ortaya ¢ikisini basitge inceledigimizde, insanlardaki
bir yere ait olma duygusuna dayandigini goriiriiz. Bu duygu da sosyal siniflarin
olusmasiyla ortaya c¢ikmistir. Olusan sosyal siniflar, ordular, kralliklar
kendilerinden olanlar1 bir birlik ve beraberlik i¢cinde tutmak, sadakati saglamak
icin cesitli aramalar, bayraklar gelistirmislerdir. Bu yiizen kurum kimligine ilk
olarak soylularin, krallarin ve sehirlerin armalarinda, ordularin iiniformalarinda
ve uluslarin bayraklarinda rastlanmustir. Imalat ticaret ve bunlarin sonucunda
ortaya cikan endiistrilesmeyle beraber kurumlarin bir kimlige gereksinim
duymasi, kendilerini tanimlama ve biitiinlesme ihtiyaci giderek artmistir. Tarihte
cesitli uluslar tarafindan semboller, degisik gorsel ifadeler icat edilerek yeni
bagliliklar, sadakatler yaratilmis, sinirlar ¢izilmis, fikirler giiclendirilmis ve yeni

caligma yontemleri gelistirilmistir (Okay, 2000).

Olins, kurum kimliginin ilk c¢alismalarinin Amerikan Sivil Savasinda
basladigini ileri siirmektedir. 1860’larda Amerika’da bircok eyalet bagimsiz
birer iilke olmak icin birleserek Amerika Birlesik Devletleri’ni (CSA)
olusturmuslardir. CSA ya da sdylendigi lizere konfederasyon bir anayasaya,
bayrak ve USA’ninkine benzer bir Bagimsizlik Bildirisi hazirlamigtir. Kisa

zamanda Konfederasyon, bir bagkent; Richmond, bir senato; Meclis, bir ordu ve



donanmaya sahip olur. Notlar ve paralar yayinlanir, biiyiikelgilerle goriisiiliir ve
resmi olmayan bir¢cok milli mars yapilir. Mavi ve gri, yildizlar ve ¢ubuklar, Dixie
melodisi hep bu donemden kalmistir. Bu tarz kimlik ¢aligmalarini somiirgecilik
doneminden bir¢ok devletin sadakati saglamak i¢in somiirgelerinde uygulandigi

gérmek miimkiindiir.

Ingiltere Hindistan’in sadakati i¢in onceki tekdiize yapiya karmasik
sembol gruplarin1 ve riitbe hiyerarsilerini tanitarak, Hindistan kraliyet
sovalyeligin kurarak, parlak kaftanlar ve gosterisli ama degersiz seylere
tamamlanan Hint Yildiz1 gibi tiimiiyle Avrupa’nin ortagaga ait taklitleriyle bir
kimlik olusturarak insanlari bunun altinda toplamayi yillarca basarmislardir.
Yine bu tarz girisimlere Fransa tarihi boyunca da rastlanmaktadir. 5 cumhuriyet,
2 imparatorluk ve 4 kraliyete sahip Fransa’da bu rejimlerden bazilar1 net
sembolizmle baslamistir. Fransa da yasadig1 bu olaylar esnasinda halkta birlik,
beraberlik, sadakat, baglilik duygularini uyandirmak i¢in bu tiir caligmalarda
bulunmustur. Tarih incelendiginde 6rneklerini ¢ogaltmak miimkiindiir (Olins

1989)

[k kurumsal kimlik ¢aligmalarin, tasarladiklar1 imaja kendi iisluplarin
yansitan yetenekli tasarimcilar, gergeklestirmislerdir. Bu durum Peter
BEHRENS!in AEG kurumsal kimlik ¢alismasinda ilk defa s6z konusu olmustur.
Benzeri bir siire¢ 1936°da 24 yasindaki Giovanni PINTORI’nin (1912) bir
Italyan daktilo kurulusu olan Olivetti’nin reklam béliimiine alinmasiyla basladi
ve 31 yil boyunca Pintori, Olivetti’nin grafik goriintiisiine kisisel damgasin
vurdu. Pintori 1947°de “Olivetti” sozciigiinii serifsiz miniskiil harflerle biraz

espasli olarak dizerek, kurum logotype’ini tasarladi. (433)

JOolivettz,
olivetti

olivetti

Sekil 2.2.1.1 Olivetti logosunun degisimi Sekil 2.2.1.2 CBS logosu
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Kurumsal bir felsefe gelistirerek, reklam yapma egilimi 1940’larin
sonuna dogru ortaya c¢ikmistir. Bu donemde New York’ta bulunan The
Columbia Broadcasting System (Columbia Yayin Sistemi) kurumsal kimlik
tasarimi1 konusunda 6n siralarda yer alan kuruluglardan biri olmustur. Bu
konumunu iki kisiye bor¢ludur. Biri, sanat ve tasarimdan anlayan ve iki unsurun
kurumsal kimlik konusundaki potansiyelini bilen CBS baskan1 Frank Stanton,
digeri ise CBS’nin sanat yonetmeni Filliam Golden (1911-1959)’dir. William
Golden, 20 yila yakin bir siire bu kurumda g¢aligmis, iletisim siirecini ¢ok iyi
kavrayarak, 6diin vermeyen gorsel standartlar yaratmistir. CBS kurumsal kimlik
programinin basarisi, her bir tasarim ¢dziimlemenin bir zeka ve nitelik iirtini

olmasindan kaynaklanmaktadir.

1950’lerde amblem ve gorsel kimlik sistemlerine egilen Paul Rand,
Amerika’daki kurumsal tasarimin gelismesinde 6nemli rol oynamistir. Rand,
IBM-International Business Machines (Uluslararas1 Is Makinalar) ve
Westinghouse gibi kuruluslarin amblemlerini tasarlarken, bir amblemin uzun bir
zaman diliminde islevselligini koruyabilmesi ig¢in, bir stil yansitmayan ve

benzeri olmayan temel bi¢cimlere indirgenmesini amaclamaistir.

Rand, IBM ig¢in tasarladigi amblemi, ender kullanilan bir harf karakteri
olan City Meddium’dan ¢ikararak gelistirmistir. City Medium geometrik yapiy1
kalin-serifli bir harf karekteriydi. Rand, bu karekteri IBM logosu i¢in yeniden
tasarlarken, kalin seriflere paralel olarak “B” harfinin i¢ yuvarlaklarini1 kare
haline doniistiirmiis, goriintiiye bir birlik ve benzersizlik yaratirken, ortaya giiclii

bir alfabe goriintiisti gtkmustir.

§ T

Interrs atv nal Time Fm:cmrlra Computing S arP mpmr Tabula‘lnq International Business
Company (1888) Company ll 91 Fr' arcling Company (1911) Machines (1924)

IBM IBM EESE

1947

Sekil 2.2.1.3 IBM logosu tarihsel gelisimi
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Rand’in 1950’lerde IBM igin, 1958 yillik raporu da dahil olmak iizere,
tasarladig1 kurumsal program uzun yillar boyunca kurumsal literatiiriin sitil ve
standartlarin1 belirlemistir. Bu calismada grafik tasarim, kurumun yaratmak
istedigi ileri teknoloji ve organize olmus uzmanlik imajin1 ve organize olmus

uzmanlik imajin ifade etmek amaciyla kullanilmigtir.

1960’larin ilk yarisindan itibaren Ingiltere’de kurumsal kimlik ¢aligmasi,
tasarim danismanlar1 tarafindan ele alinmaya baslanmistir. 1965°te kurulan
Wolff Olins, kendisinin Ingiltere’de kurumsal kimlik danismanlhigi adi ile

kurulmus ilk sirket oldugunu ileri stirmektedir. (Meech, 2002:128).

1967 ‘de Chermayeff ve Geismar’in ¢ok uluslu bir serket olan Mobil Oil
i¢in hazirladiklari, kurumsal tasarim programi, kendilerine diinya ¢apinda iin
kazandirmigtir. Kirmizi ugan at “Pegasus” art Nousveau’nun akan kavisli
cizgileri, kisa omiirlii bir hareket olarak kalan Op-Art ‘in yogun optik renk
titresimleri ve pop art’ta revagta olan popiiler kiiltiir imajlarinin ¢ogaltilmasina
dayanan, sembolii iptal edilerek yerine bir logotype kimlik olusturulmustur.
Sadeligin esas alindigi bu logoype’da, yalniz “mobil” sozciligli i¢in ana
geometrik bigimlerden olusan serifsiz bir yazi karekteri gelistirilmistir. “Mobil”
sozcligiinden meydana gelen logotype, ikisi “m” harfine ait olmak iizere 5 diisey
¢izgi, artt “M” harfinin birbirine kavusan egik cizgilerini ve “0” ve “b” nin tam
bir daireden olusan halkalarindan ibarettir. isim ayn1 zamanda kurumun amblemi
olmaktadir. “O” harfinin kirmizi olmasi bu sozciigli bagka benzer sozciiklerden

ayirmaktadir. Kimlik programi boyunca, bu kirmizi halkanin vurgulanmasi

gorsel bir unsur olarak kullanilmistir.

Mobil (TEX

Sekil 2.2.1.4 Mobil logosu Sekil 2.2.1.5 Mexico olimpiyatlari logosu

Biiyiik ve genis capli organizasyonlar i¢in genel anlamda bir planlama
yapilmast gerekliligi sadece islevsel agidan degil, ayn1 zamanda ¢ok sayida
insan1 uzlagtirmasi agisindan da kaginilmaz olmustur. Bu durum, 6zellikle diinya

fuar1 ve olimpiyatlar gibi, farkli dilleri konusan insanlarin bir araya geldigi
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uluslararasi diizenlemelerde, yonlendirme ve bilgilendirme agisindan gegerlidir.
Gelistirilmis bir¢cok basarili tasarim programlari1 arasinda 1968’deki XIX.

Meksika olimpiyatlarinin genis kapsamli ve yaraticiliiyla ayri bir yeri vardir.

1970’de AEG ‘nin kurucusu Emil Rathenau’nun oglu Walter tarafindan
tasarimc1 ve mimar Peter Behrens AEG binalarinda, driinlerinde ve
reklamlarinda kullanilacak olan ortak bir kimlik profilinin yaratilmasi i¢in sanat
danismani olarak gorevlendirilmistir. Behrens fabrikanin tiim mimarisini, satilan
aletlerin tasarimini, satis magazalarinin diizenini ve ayni zamanda kurulusun tiim
basili malzemelerini ve her tiirlii reklam malzemesini de ya kendisi tasarlamis

ya da etkilemistir (Ttiirk, 1998)

O AEG

2000
1908 ’

1903

Sekil 2.2.1.6 AEG logosunun tarihsel gelisimi

2.2.2 Tiirk Tarihindeki Gelisimi

Diinya’da bu tarz gelismeler yasanirken Osmanli Imparatorlugu
doneminde de ele gecirilen iilkelerde yapilan camiler, medreseler, hanlar,
hamamlar, kopriilerle, halka sunulan hizmetlerde ve onlara gosterilen tavirla bir
imaj olusturulmaya c¢alisilmistir. Bayraklar, fermanlar, ordular, padisahlarin
giydigi kaftanlar, vezirlerin, devlet gorevlilerinin, Miisliman ve gayrimiislim
halkin giydigi kiyafetler bile belirlenerek bir diizen, sadakat ve neticesinde de
bir kimlik ortaya koyulmustur. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulmasiyla birlikte
Atatiirk’iin yaptig1 inkilaplarla bir ¢ok kurum yeniden yapilandirilmis yada
yenileri agilmistir. Bu inkilaplar artik padisah yonetiminin sona erdigini ve

cumhuriyetin modern, yenilik¢i ve halka s6z hakki tantyan bir rejim oldugunu,
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eski donemin tamamen kapandigini halka ve diinyaya anlatmak i¢in her alanda

yapilmustir.

Ulkemizde biiyiik 6lgekli iiretime giren dzel girisim kuruluslar1 ancak
1950’lerden sonra ortaya ¢ikabilmistir. Bunun sebebi de Iktisadi Enstitii’niin
1954°te kurulmus olmasi ve pazarlama kavraminin ancak 60’larin baslarinda
telaffuz edilmeye baslamasidir. Bu yiizen kurum kimligi ¢alismalart Tiirkiye’de
1970’lerden sonra ortaya cikmustir. Fakat bazi istisnai durumlar da s6z
konusudur. 1950°den 6nce Sirket-i Hayriye ve Tekel’in de basarili kimlik
caligmalar1 bulunmaktadir. Ayrica Devlet Demiryollari’ni da yillardir stiregelen

kimligiyle 6rnek vermek miimkiindiir (Eczacibasi, 2004)

Sirket-1 Hayriye 1851°de Osmanli Devleti’ndeki ilk kent i¢i toplu tasima
isletmesi ve ilk anonim sirket olarak kurulmustur. 1945 yilinda hiikiimetce satin
alinan Devlet Denizyollar isletmesi biinyesine katilana kadar yaklasik bir yiizyil
boyunca Istanbul ile Bogazi¢i arasinda yolcu tasimaciligi yapmustir (Tiirkiye
Denizciler Sendikas1 web sayfasi). Tanzimat donemindeki basarisini devam
ettiremeyen Sirket-i Hayriye 1944 yilinda gorevini Ulastirma Bakanlii’na
devretmistir. Kurulusun gemileri, iskeleleri, personelin kiyafeti, sirketin

amblemi o donemin bagarili kurum kimligi 6rneklerindendir (Eczacibasi, 2004).

Tekel ise 1930 yilindaki yasa sonucu kurulmustur. Bu yasaya gore,
halkin tiiketimi igin tiitlin ve tombekiyi satin almak, islemek, kiymak; bu
tiitinden sigara, enfiye, agiz ve pipo titlinii yapmak; bu maddeleri markali,
bandrollii ve etiketli kutulara ve paketlere koymak; bunlari {ilke i¢inde satmak
devletin tekeli altina almmustir. Yalnizca yabanci {lilkelere satmak amaciyla
yaprak tiitlin ticareti yapmak serbest birakilmistir (Tiirkis web sayfasi). Bunun
neticesinde Tekel, 1941 yilinda Inhisarlar Umum Miidiirliigii adiyla
kurulmustur. Faaliyet alami alkollii icki ve sigara olan kurulusun simgesi ve
liriinlerinin ambalaj tasarimi grafik tasarimei Thap Hulusi, ressam Arif Dino ve
Bedri Rahmi tarafindan tasarlanmistir. Bunlarin arasinda en bilindik olanlar ihap
Hulusi’nin i¢ki ambalaji, Arif Dino’nun “Gelincik” ve Bedri Rahmi’nin “Sipahi

Ocag1” sigaralarinin ambalaj tasarimlaridir (Eczacibagi, 2004)
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Sekil 2.2.2.1 Kulup Raki etiketi (Ihap Hulusi), Gelincik sigara paketi (Arif

Dino), Sipahi Ocagi sigara kutusu (Bedri Rahmi)

Devlet Demiryollari’nin tarihi de, 1856’da baslar. Izmir-Aydin yéresinin
diger yorelere gore niifus bakimindan kalabalik, ticari potansiyeli yiiksek, ingiliz
pazar1 olmaya elverisli etnik unsurlarin yasadig1, Ingiliz sanayisinin gereksinim
duydugu ham maddeye kolay ulasilabilecek bir yore olmasi nedeniyle ilk
demiryolu hatt1 bu iki sehir arasinda bir Ingiliz sirketine verilen imtiyazla
yapilmistir. Yabanci sirketlere verilen imtiyazla, onlarin denetiminde ve iilke
dist1 ekonomilere, siyasi, ¢ikarlara hizmet eder tiirde gerceklestirilen
demiryollari, Cumhuriyet sonrast dénemde milli ¢ikarlar dogrultusunda
yapilandirilmis, kendine yeterli “milli ekonomi”nin yaratilmasi amaglanarak,
demiryollarinin iilke kaynaklarini harekete gecirmesi hedeflenmistir. Biiytlik
parasal giigliiklere karsin, yabanci sirketlerin elindeki demiryolu hatlar1 satin
alinarak devletlendirilmis, bir kismi da anlasmalarla devralinmistir. Mevcut
demiryolu hatlariin biiyiik boliimii iilkenin Bati bolgesinde yogunlastigindan,
Orta ve Dogu bolgelerinin merkez ve sahil ile baglantisin1 saglamak
amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, demiryolu hatlarinin iiretim
merkezlerine direkt olarak ulagarak ana hatlarin elde edilmesi temin edilmistir.
1950 yilma kadar uygulanan ulasim politikalarinda demiryolu besleyecek,
biitiinleyecek bir sistem varken 1950 sonrasinda demiryollar1 adeta yok sayilarak

karayolu yapimina baslanmistir (TCDD web sayfasi).
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Sekil 2.2.2.2 TCDD eski tren istasyonlari

Osmanli Imparatorlugu’ndan Tiirkiye Cumhuriyeti’ne gecis ile birlikte Mustafa
Kemal Atatiirk’lin onderligindeki yeni ticari atilimlara, kurumsal kimlik
olusturma caligmalar1 baslamistir. Atatiirk’lin istegiyle yeni sermayeyi tesvik
etmek amaciyla Tiirkiye Is Bankasi kurulmustur. Is Bankas1 stratejisi ve “yeni
sermayeyi destekleyen kimligi” gilinlimiizde de devam etmekte hatta

reklamlarinda bile Atatiirk’e yer verilmektedir (Okay, 2000)

Diger bir drnek de izmir Iktisat Kongresinden sonra temelleri atilan
Stimerbank’tir (Okay, 2000). Siimerbank Defterdar Fabrikas1 1836 yilinda fes
imalathanesi olarak acilmistir. 1841-1851 doneminde dokuma fabrikasina
dontistiiriilmiis, 1866’daki yangindan sonra 1868’de yenilenerek modern bir
mensucat fabrikasi olugsmustur. 1877-1925 doneminde askeri fabrika olarak
calistiktan sonra 1925’de Sanayi ve Maadin Bankasi tarafindan bir sirkete
kiralanmistir.1933°te ise 0zel sektorden alinarak Siimerbank’a devredilmis ve
adi Siimerbank Defterdar Mensucat Fabrikast olmustur (Siimerbank web

sayfast).

Atatiirk’lin temelini attig1 kuruluglara bir diger 6rnekte Petrol Ofisi’dir.
Bu kurulusun amblemi Atatiirk’iin tarihe verdigi degerle ortaya ¢ikmustir. 11k
Petrol Ofisi amblemlerindeki figiir Tanr1 Atena’nin ve ugan at Pegasus’un
yardimi ile Perseus’un 6ldiirdiigii Ciemera adli, agzindan alevler sacan canavari
simgeler. Mitolojideki bu canavarin oldiirildiigii yer bugiin Antalya Ciral
mevkiinde tarihi Olimpos Harabeleri yakininda halen topraktan yanici gaz ¢ikan

yerdir. (Satir,1994)

Biinyesinde ¢ok sayida bayii bulunduran bir devlet kurulusu olan Petrol

Ofisi 6zellestikten sonra kimligini revize etmistir. Bu kurum kimligi ¢alismalari
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esnasinda ii¢ boyutlu tasarim konusunda danigmanlik hizmeti alinmustir.
Anlasilacag: tlizere iilkemizde artik kurum kimligi konusundan danigmanlik
hizmeti veren firmalar da 1990’lardan itibaren olusmaya baslamistir. Petrol ofisi
icin gorsel standartlarini yapan Nova Reklam firmasi da bunlardan biridir.
Firma, Petrol Ofisi i¢in, yol panolarini, 10-15 m’lik logonun bulundugu “kimlik
totemini”, “MID” denilen fiyat panosunu, “kanopi” denen akaryakit

pompalarinin kabuk tasarimini, pompalarinin {istiindeki pompa iistii denilen

(13 2

iiriinleri, hatta pompalarin {izerinde bulundugu “ada” denilen Oniindeki
koruyuculari, benzin istasyonundaki hizmet {initelerini, marketin igini,
istasyondaki tliim sinyalizasyon, bilgi panolari, poster panolarini dahi tasarlayip
uretmistir. Hatta akaryakit tankerinin gelip ne sekilde akaryakit bosaltacagini
anlatan panolar gibi tiim detaylar da bu gorsel standartlarin igerisinde firma i¢in
yapilmistir. Bu calisma Peter Behrens’in AEG i¢in yaptig1 calismalara

benzemektedir (Yetkin, 2004)

Sekil 2.2.2.3 petrol ofisi kurumsal kimlik gorseli

1960’larda tilkemizde yabanci sermayenin girmesiyle, diinyada 19.
Yiizyilda yasanan “geleneksel donem” lilkemizde bu yillardan sonra yaganmaya
baslamistir. Avrupa’da Birinci Diinya Savasi’nin sonuna kadar siiren geleneksel

donemde kurulusun kimligini belirleyen ana unsur, kurulusun sahibi veya

14



kurucusu olmustur. Kurulusun sahibi, fabrikasini1 yapacak olan mimari seger,
grafikeri belirler, iiriin tasarimini yapam saptardi. Ulkemizde de yeni sirketleri
kuranlarin adlari, dogrudan kurumlara yansiyarak, kuruluslarin adlarmi ve
kimliklerini belirlemislerdir. Sakip Sabanci’nin “Sabanci”, Vehbi Kog¢’un
“Kog¢”, Nejat Eczacibasi’nin “Eczacibasi” adli sirketleri giiniimiizde de halen
kurumsal kimliklerini basariyla gotliren kuruluslardandir. Bunlarin yani sira
firma sahibinin isminin kimlige yansidig1 firmalari otobiis sirketlerinde gérmek
daha yaygindir. Hizmetin 6ne c¢iktig1 bir alan oldugundan, firmanin ismi
kurucunun ismi olunca miisteride daha ¢ok giiven olusturmakta, insanlar kime
giiveneceklerini bilmeyi istediklerinden ona gdre se¢im yapmaktadirlar. Bu
konuda Kamil Ko¢ 6rnegini vermek miimkiindiir. 1923 yilinda Kamil Kog
tarafindan manda arabasiyla Pazarcik-Bursa arasinda yiik tagimaciligl yaparak
baslayan is, bugiin yolcu tagimaciligi olarak devam etmektedir. Kurucusu yolcu
tasimaciligina, Ford marka bir kamyonete karoser yaptirip, icine de karsilikli
kanepe koyarak 16 kisiyi tasiyacak bir aragla bu ise soyunmustur. 1928’ dede
Kog Birlik adiyla ilk bagimsiz otobiis isletmesi kurulur ve yazihaneleriyle, garaj
sistemiyle iilkemizde bir ilk gerceklesir. 1965°te host-hostes uygulamasini,
yolculara ikram sektdrde ilk uygulayandir. Ilerlemeler devam ederken 1969°a
gelindiginde kurumsallagmanin gerekliliklerini yerine getirmek i¢in firma
anonim sirket olarak Kamil Kog¢ Otobiisleri A.S. tinvanin1 alir ve sektorde ilk
logo, amblem uygulamasini yaparak, bunu biletlerine, yazihanelerine tagiyarak,

Kamil Kog ismini marka haline getirir (Tasdelen, 2006)

Sekil 2.2.2.4 Kamil Kog firmasinin tarihsel kurumsal kimlik degisimi bilet

ornekleri
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Biiytik aile sirketlerinin yani sira giiniimiizde 6zellikle bankalarin yogun
bir sekilde kurum kimligiyle ilgili ¢aligmalarda bulunduklar1 gozlenmektedir. Bu
calismalara, kurulan 6zel bankalarla rekabet edebilmek i¢in basvurulmustur.
Tarihimizdeki en eski banka olan Osmanli Bankasi da Garanti Bankasi ile

birleserek kurum kimligini tekrar yapilandirmais.

Osmanli Imparatorlugu’nda, 1856 yilinda Ingiliz sermayesi ile kurulan
Osmanli Bankasi “Bank-1 Osmani”, 1863 yilinda Fransiz ve Ingiliz Ortakliginda
“Bank-1 Osmanii Sahane” adiyla bir devlet bankasi niteligini kazanmistir
(TCMB web sayfas1). Sultan Abdulaziz, Osmanli Bankasi’na Imparatorluk
topraklari {izerinde banknot ihra¢ etme imtiyazi saglamigtir. Banka 1874 yilinda
merkez bankasi gorevini Uistlenmistir. 1933’de bir numarali resmi devlet bankasi
kimligini TC Merkez Bankasi’na devreden banka, 6zel ticari banka olarak
calismalarina devam etmistir. 1952°de ise yapilan bir sézlesme ile giiniimiize
kadar gelen statiisiinii kazanmistir. Kanun geregi ticari banka sifatin1 alan
Osmanli Bankasi’nin amblemi 1947 yilinda, Dogu Bilimleri uzmani olan iinli
sanatg1 Edmund Dulac tarafindan yeniden tasarlanmistir. Simgeler agisindan
olduk¢a zengin bir igerige sahip amblemde hareket noktasi, Osmanl
Bankasi’nin faaliyette bulundugu iilkelerde yaygin olarak yetisen ve temelde
“barigin simgesi” olan zeytin agacidir. Eski zamanlardan beri meyveleriyle
verimliligi, golgesiyle korumaciligi, yapraklariyla barisi, gévdesi ve kokleriyle
zamana kars1 dayanikliligi simgeleyen zeytin agaci “siireklilik” simgesi olarak
da taninmaktadir. Dogu etkisinin bir uzantis1 olan, Islam sanatinda ve
minyatiirlerde sik¢a goriilen elmas sekli “degerlilik” ifadesi olarak zeytin agacini
cerceveleyecek sekilde amblemde kullanilmistir. Zamanla ¢esitli revizyonlarla
sadelestirilen amblem-logo, 1996’daki el degistirme sonrasinda Dogus
Grubu’na dahil olmus, yeni hissedarlarca son sekli ile korunmustur (F-almanak

web sayfasi)

OSMANLI
BANKASI

Sekil 2.2.2.5 Osmanli Bankasi logosu
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Osmanli Déneminde yabanci sermayedarlarin girisimiyle kurulan birgok
kurulusta, goriilen kurum kimligi ¢aligmalar1 Cumhuriyetin ilaniyla yeniden
diizenlemeler yapilarak Tiirkiye Cumhuriyeti’nin biinyesinde yeni kimliklerine
blirinmiiglerdir. Fakat tam anlamiyla bir ¢alisma daha ¢ok 90’l1 yillarda
meydana gelmistir. Bu da olusan ¢esitli ekonomik olaylar, 6zellestirmeler ve
rekabetler sonucu olusmustur. Ancak goriilmektedir ki artik iilkemizde de kurum
kimliginin 6nemi anlagilmis her tiirlii kurumda bu alanda ¢aligsmalar, danigman

firmalar ya da firma tasarimcilariyla beraber yapilmaya baslanmistir.
2.3. KIMLIK TURLERI

Kurumsal kimlik yapilar1 ¢esitli uzmanlarca farkli basliklar altinda
incelenmektedir. Olins kurumsal kimlik i¢in yapilarina goére tg¢ farkli
kategoriden bahseder. Bunlar monolittik kimlik, onayli kimlik ve markali
kimliktir. Baimer ve Grayser'e gore ise kurumsal kimlik bes farkli yapida ele
alimmaktadir. Bunlar; var olan kimlik, a¢iklanan kimlik, tasarlanan kimlik, ideal
kimlik ve arzu edilen kimliktir. (Gegikli, 2010: 214)

2.3.1 Olins’e Gore
2.3.1.1 Monolitik Kimlik

Kurum her yerde, bastan asagi tek isim ve tek bir gorsel stil kullanir.

3 THY

TURK HAVA YOLLARI

McDonald’s \Q

Sekil 2.3.1.1.1 THY, Mc Donald’s, Ford, IBM gibi (Kartal, Z.1999,S. 74).

Monolitik kimligin esas giicii, organizasyon tarafindan tanitilan her {iriin ve
hizmetin, ayn1 isime, stile, niteliklere ve karaktere sahip olmasindadir.
Personelle, sirketle ve disaridaki kimselerle iligkiler ag¢ik ve tutarlidir. Ana
kurulus tarafindan bu tip kuruluslari kontrol etmek nispeten kolaydir ve

genellikle daha ucuz ve ekonomiktir.

Monolitik kimligin bir 6zeligi de uzun yasam siiresidir. Bu tip kimlige sahip
olan kuruluslar bu kimliklerini zaman igerisinde kiiglik degisikliklerle uzun
siireli olarak kullanabilmektedir. (Okay, A. 2002, S. 46)
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Tek kimligi tercih eden kurumlar genellikle bankalar, havayollar1 kuruluslari

ve petrol sirketleridir.
2.3.1.2 Onayh Kimlik

Gilinimiiziin biiyiik holdingleri ¢esitli alanlarda faaliyette bulunduklarindan
dolay1, genellikle ¢oklu kimlikleri vardir. Eczacibasi, Sabanci veya Kog
grubunun degisik alanlardaki her faaliyeti ayr1 bir sirketmis gibi ortaya konurken
bir yandan da holdingin varligi vurgulanmaktadir. Kog grubuna bagli olan
Migros, Maret, Argelik, Beko, Tofas ve Aygaz gibi sirketler bu yapiya 6rnek

olarak gosterilebilir.

QVOLU

MiGROS (Imaret AYGAZ

Sekil 2.3.1.1.1 Kog grubuna bagli olan Migros, Maret, Arcelik, Beko, Tofas
ve Aygaz

Desteklenmis bir kimlik yapisi, organizasyonun tek tek alanlarinin kolayca
taninmas1 ve ayn1 zamanda da daha biiyiik bir biitiiniin pargasi olarak goriilmesi
temeline dayanmaktadir. Desteklenmis kimligi kullanmanin en biiytlik
avantajlarindan birisi, kurulusun gerektiginde kendi kimligini, gerektiginde ana
kurulusun kimligini ileri siirebilmesi veya kullanabilmesidir. (Okay, A. 2002, S.
47-51) Bu gibi kuruluslarda hem ana firmanin hem de yan kuruluslarin ve
bunlarin markalarinin kendi kimlikleri vardir. Yani kurum, bir dizi etkinligini ve
sirketini bir grup adi, semsiyesi ve kimligi altinda toplar. General Motors; OPEL.
Altinyildiz; Beymen, Benetton, Sisley. Kog; Argelik, BEKO. Sabanci; Lassa,
Brissa gibi. (Kartal, Z.1999,S. 74)

2.3.1.3 Markalh Kimlik
Giintimiizde markal1 {irlinler iireten kuruluslar kendi kimliklerinden ziyade

sahip olduklar1 markalarin kimliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Markalasmis
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kimlik yapisinda alt kuruluslarin kendi kimlikleri vardir ama ana firma taninmaz.
Markalarin birbiriyle ve ana kurulusla arasinda bir baglanti yokmus gibi goriiniir
ve Oyle algilanir. Bu tiir markalara; Unilever grubuna bagli olan iirtinlerden Sana,

Lipton Ice Tea veya Calve Hazir Corbalar1 6rnek olarak verilebilir.

Sana e

Sekil 2.3.1.3.1 Sana, Calve Hazir Corbalar1

Tiiketici ¢ok ayrintili ilgilenmedigi siirece bu markalarin ardindaki
kuruluglar1 tanimaz. Ayni sirketten olan markalar piyasada rekabet edebilirler.
Ancak bunun dezavantaji, bu markalarin ayni, degismez, sabit yerden geldigi
tilketici tarafindan 6grenildiginde tiiketici gdzlinde sirketin biitiinliigii zarara

ugrayacaktir. (Okay, A. 2002, S. 51-52)

Okay (2003:56); Olins’in tige ayirdigi kurum kimligi ¢esitlerine tiriin kimligini
de eklemektedir.

2.3.1.4. Uriin Kimligi

Okay’1n belirttiklerine gore, tiriin kimligi; bir Giriiniin goriinimii, ambalaji,
islevleri, kullanim kalitesi, fiyati, pazardaki konumu, satis sekli ve yeri gibi
unsurlardan olugsmaktadir (Okay, 2003:56-57). Kurumun elde edecegi imaj s6z
konusu oldugunda, kurum kimligi ve iiriin kimliginin birbirine uyumlu olmasina
dikkat etmek gerekmektedir. Bu yilizden iiriin kimligi, kurum kimliginden

bagimsiz bir baslik altinda yer almamaktadir.
2.3.2 Baimer ve Grayser’e gore

2.3.2.1 Var Olan Kimlik

Kurumun kurumsal miilkiyet, yonetimin liderlik yaklasimi, orgiitsel yap,
paylasilan degerler, ticari faaliyetler ve bulunulan pazarlar, iiriin kalite siniflari

ve genel performans gibi unsurlarla sekillenen mevcut 6zelliklerini ifade eder.
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2.3.2.2 Agiklanan Kimlik

Kontrolii yapilabilen kurumsal iletisimdir. Yonetim iletisimi, pazarlama
iletisimi, orgiitsel iletisimi igerir.
2.3.2.3 Tasarlanan Kimlik

Kurumsal imaj, kurumsal itibar ve kurumsal marka gibi algisal kavramlari

ifade eder.
2.3.2.4 ideal Kimlik

Kurumun belli bir zaman diliminde, bulundugu pazardaki azami

konumlandirilmasidir.
2.3.2.5 Arzu Edilen Kimlik

Kurum yoéneticilerinin goniillerinde ve beyinlerinde yasayan, istenilen

kimliktir. Diger Bir deyisle, kurumun vizyonudur.

Bir kurumun fiziksel agidan nasil tanindigi anlamina gelen kurum kimligi,
imaj gibi farkli kimselerce farkli sekilde algilanmaz. Gorsel gostergelerle

somutlasan kurum kimligi, ne ise, herkes o sekilde algilamaktadir.

2.4 KURUMSAL KiMLiGi BELIRLEYEN UNSURLAR
Kurum kimligi, pek ¢ok kavram ve yapi ile birlikte degerlendirilmelidir.
2.4.1 Kurumsal Felsefe

Kurumsal felsefe kurum kimliginin kalbi ya da diger bir deyisle ¢ekirdegidir.
Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve
tarihinden olugsmaktadir. Kimligin olusmasi i¢in de; kuruluslarin net davraniglar
gelistirmesi, liyelerini duygusal olarak kendisine baglamasi, bunun i¢in de deger
ve normlara sahip olmasi gerekmektedir. Kurum felsefesi, bir kurumda faaliyet
gosteren insanlarin i¢e ve disa yonelik tim davraniglarinin ruhsal nedenini ve

bunlarin olusturulmasini kapsamaktadir (Okay, 1999: 64).

Kurumsal felsefe bir kurumun kurumsal kiiltiirlinii olusturan 6z degerleri ve
ilkeleri sekillendirir. Balmer, kurumsal felsefeyi yonetim kurulu ya da kurucu
tarafindan benimsenen is misyonu ve degerleri olarak ifade etmistir. Bu ifadeye

gore yoneticilerin  felsefesi genellikle kurumun misyon ifadesinde
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belirtilmektedir. Dolayistyla kurumsal misyon da kurumsal felsefenin 6nemli bir

parcast olarak goriilmektedir.

Kurumlarda kurum felsefesinin tiim c¢alisanlara benimsetilmesi igin
yapilabilecek bir calismada halkla iliskiler birimlerine 6nemli goérevler
diismektedir. Kurum kimliginin basarili bir sekilde olusturulmasi kurum
felsefesiyle miimkiindiir. Kurum felsefesi yazili ve sozlii olmak {izere iki sekilde

ortaya ¢ikmaktadir.
2.4.1.1 Yazh

Kurum kurallarinda veya yonetim kurallarinda temel davraniglar

yonlendirici olarak ¢aligma prensiplerini tespit etmek i¢in saptanmis olabilir.
2.4.1.2 Sozlii

Kurum felsefesi daha ¢ok sozlii olarak mevcut olabilir. Bu sekilde kurumsal

diisiince ve davranisi belirleyebilir.

Kurum felsefesi, bir isletmenin tiim yonetim davranislarini, stratejilerini
ve politikalarin1 etkilemektedir. Bu nedenle isletme ydnetimi unsurlarinin en

basina kurum felsefesi getirilmistir.

Bu siralama; Kurum Felsefesi, Kurum Stratejileri, Kurum Politikasi, Yon
Cizgileri, Faaliyet Planlari, Uygulama bi¢iminde gergeklesir. Kurum
felsefesinde tanimlanabilecek, ifade edilebilecek bazi noktalar vardir (Okay,

1999:118);

* Ekonomik diizen ve kurulusun toplumsal fonksiyonuna olan inang;
* Biiyiime, rekabet ve teknik gelismeye kars1 olan tutum;

* Kurum ve toplum i¢in kazancin rolii;

* Calisanlara ve hissedarlara karsi sorumluluk;

» Kurumun ekonomik faaliyeti ¢ercevesinde kabul edilen faaliyet kurallar1 ve

davranis normlari.

Kurumsal iletisime giden yol her zaman kurum kimliginin daha 6nceden
yapilmis olan ¢alismalar1 dogrultusunda ilerler. Kurum kimligi ise kurumsal

felsefeden gelistirilmelidir. Bu ifadelerden de anlasilacagi gibi kurum felsefesi
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kurum kimliginin 6ziinii diger bir deyisle temelini olusturmaktadir. Diger kurum

kimligi unsurlar1 da bu kurum felsefesi temeline gore sekillenmektedir.
2.4.2 Kurumsal Imaj

Kurumlarin tiim iletisim faaliyetlerinin biitiinliigiinii anlatan kurumsal
iletisim, uzun vadeli bir calismadir. Hedefi olumlu bir imaj olusturmak, korumak
ya da degistirmektir. Imaj, gercegin ‘yaklasik’ olarak gorsel sunumudur. Bu
sunum, fotograf ve resimdeki gibi fiziksel ya da edebiyat ve miizikteki gibi
imgesel de olabilir. Bu tanimlar1 biraz daha netlestirirsek, cesitli kanallardan,
reklamlardan dogal iliskilere, icinde yasanilan kiiltiirel iklimden, sahip
bulunulan 6nyargilara kadar elde edilen bilgi ve verilerin bir degerlendirmesi
diyebiliriz. imaj, bir kez sahip olunan ve dmiir boyu siirdiiriilen kavram olarak
tanimlanamaz. Bireylerin zihinlerinde yavas yavas olusan imgelerin biitiiniidiir
denebilir. Kugkusuz, basarili bir imaj, hem tutarli hem de belirgin olmal1 ve

Ozellikler uyumlu duruma getirilmelidir.

Kurumsal imaj igeriginin ydnetim siirecinde gelistirilmesinin
merkezinde ii¢ temel 6ge tlizerinde durulur. Bunlar, kurum kisiligi, kurum
kimligi ve kurum imaji’dir. Bireyler ve kurumlar kimlikleri dogrultusunda
kisiliklerini yansitir. Kurum imaji1, kurulus hakkindaki goriis ve diisiinceleri,
diger bir anlatimla, kurumun algilanis bi¢imini yansitmasina karsi, kurumsal
kimlik, kurulusun fiziksel goriintiisti ile ilgilidir. Kisaca, kurumsal kimlik ve
kurumsal imaj birbirini destekler. Biitiin bunlarin toplaminda anlatimini bulan
kurumsal imaj, i¢ ve dis hedef kitle {izerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile
stirdiirmek gibi dnemli bir islevi de yerine getirir. Hem kurulus i¢inde hem de
disinda olusturulacak imajin tek ve inandirici olabilmesi, ger¢ekle uyum iginde

olmasina baglidir.

Kurum imaji, kurum kimligi sunumlarimin ilgili gruplar iizerinde
biraktigi biitiinsel alg1 olarak tanimlanabilir. Kurum imaj1 alicinin géziindedir.
Kurum calisanlarina, ortaklarina, miisterilerine ve tim i¢ ve dis alicilarina
gonderdigi iletilerle kendi lehinde bir imaj uyandirmak ister. Burada 6nemli olan
islev, iletinin alinisidir. Kisaca kurum imaji, alinan tiim iletiler dogrultusunda,
kurum hakkinda alicida olusan resimdir. Dogru imaj1 yaratmak hi¢ bitmeyen bir

gorevdir. Yalnizca kurum logosunu yaratmak degil, kurumun yasam bi¢imini
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belirlemektir. Her kurulusun tipki bireyler gibi bir kisiligi vardir. Bu kisilik,
kamuoyunda iyi-kétii, olumlu-olumsuz olarak degerlendirilebilir. Imaj,
caligsanlarin, tiiketicilerin ve diger hedef kitleler tarafindan kurulusun farkl
yonlerinin algilanmasi sonucunda benimsenen goriislerin toplamindan olusur.
Kimlikler, kurum ve marka imaj1 yaratir. Ancak kurum ve marka kimliginin
yaninda, pek c¢ok pazarlama faaliyeti de imaja katkida bulunur. Bunlardan
bazilari, sponsorluk, halkla iliskiler, kriz yonetimi ve destekleyici reklamlar’dir.
Biitiin bunlar, bir markanin, bir kurumun hedef kitle algilanan imajini etkileyen
etkenlerdir. Diger faaliyetlerin aksine kimlik ise, gorsel ve diger tiirden duyusal
bilesenleri igerir. Bu noktada kurum kimligi ile kurum imaj1 arasinda bir fark
oldugunu herhalde siz de goriiyorsunuz. Kurulusun algilanis bi¢imi, diger bir
anlatimla kisilerin kurulus hakkinda goriis ve diisiinceleri ile ilgili olan imaja

kars1, kurum kimligi fiziksel goriintii ile ilgilidir.

Balmer, kurum imaj1 ile ilgili olarak ii¢ disiplinin ii¢ farkli yaklagimina
dikkat ¢ekmistir, bu ii¢ yaklasgimi sdyle 6zetleyebiliriz. Psikolojik yaklasimda
kurum imaj1; “gercegin gorsel, duygusal veya zihinsel bir imge ya da diislince
olarak ifadesi” seklinde tanimlanmaktadir. Grafik tasarim yaklasiminda,
kurumun imajinin isim veya bir ikon ile yani gorsel dgelerle nasil iletildigi
tizerinde durulur. Bu yaklasimda grafik tasarimi kurumlar ve danigmanlar

tarafindan dort temel amagla kullanilmaktadir:
» Kurumun misyon ve felsefesini ifade etmek,
» Kurumun kiiltiirel degerlerini kapsamak,
» Kurumun iletisim ¢abalarina destek olmak,
* Gorsel kimligi modaya uygun olarak korumak.

Pazarlama bakis acisiyla kurum imaji; insanlarin bir kurum hakkinda
sahip olduklar1 tiim deneyimler, izlenimler, inanglar, duygular ve bilgilerin

etkilesiminden dogan sonug olarak tanimlanmaktadir (Balmer, 1998, s. 967).

Kurum imaji  konusunda farkli yaklagimlar s6z konusudur.
Yukaridakilere ek olarak bu konu {izerinde ¢alisan Nguyan ve Leblanc’a gore
kurum imaj1, bir kurumun kamuoyunun zihninde biraktig1 kapsamli izlenimdir.

Kurum adi, mimarisi, iiriin/hizmet ¢esitliligi, gelenegi, ideolojisi, gibi kurum ile
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ilgili birgok fiziksel ve davranigsal unsuru kapsar. Bu unsurlar hedef kitlelere
cesitli sekilde yansitilir ve algilarim sekillendirir. Ornegin, kurumun miisterileri
ile etkilesim iginde olan her ¢alisanin ilettigi kalite ve miisteri yaklasimi ya da
bir magazanin atmosferinin olusturdugu izlenimler gibi. Aslinda kurum imajinin
fonksiyonel ve duygusal olmak iizere iki dnemli unsuru vardir. Fonksiyonel
unsur bir kurum igin kolayca odlgiilebilir, elle dokunulur/somut 6zellikleri ifade
ederken, duygusal unsur daha ¢ok kuruma kars1 duygu ve davranislarla kendini
gosteren psikolojik boyutlardan olusur. Bu duygularin biiyiik bir bolimi
kurumla ilgili bireysel deneyimlerden olusmaktadir. Bu nedenle de kurum imaj1
kamuoyunun ¢esitli kurumlarin; miisterilerine, calisanlarina, topluma, rakiplere
kisacasi ilgili tiim kitlelere yonelik tutumlarini kiyasladigz siirecin bir sonucudur

denilebilir (2001, 5.228).

Imajin insanlarin kafasinda nasil olusturulacagina dair literatiirde degisik
oneriler yer almaktadir. Bu alandaki arastirmacilar kurum imajinin bir siirecin
neticesi oldugu konusunda hemfikirdirler. Bu duyusal siire¢, kurum ile ilgili akla
gelen fikirlerin, duygularin ve edinilen deneyimlerin imaja doniismesiyle olusur.
Bireyler kurumlar tarafindan yaratilan gergeklere maruz kalirlar ve bilingli ya da
bilingsiz olarak kendi tutum ve inanislari ile ortlisenleri segerler. Bu gergekler

bellekte saklanir ve bir biitiin olarak firma algilamalarini olusturur (2001, s.228).
2.4.3 Kurum Kiiltiirii

Kurum kimliginin etkilesim igerisinde oldugu alanlardan birisi de, kurum
kiiltiiridiir. Bu konuda ilgili kaynaklara bakarsaniz, son yillarda kurum kiiltiirti
konusunda bir¢ok arastirma yapildigini gorebilirsiniz. Kurum kiiltiird, kurum
icinde bireylerin nasil davranmasi, birbirlerini nasil etkilemeleri gerektigini
bicimlendiren, islerin nasil yapildigim1 gosteren ortak paylasilan inanglar,
tutumlar, tahminler ve beklentiler modelidir. Diger bir anlatimla, kurum
tarafindan benimsenen temel degerlerdir. Uygun kurumsal kiiltiir olmadan,
hicbir is stratejisinin ya da programinin basariya ulagacagini diigiinmek miimkiin
degildir. En pahali ve sik tasarimli bina bile, kirigler ve betonlardan olusan
saglam bir altyapr olmaksizin ayakta duramaz. Kurumsal kiiltiir, iste bu

toplumsal mimarinin temelidir.
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Teknik agidan kiiltiir, kurulusun genel deger yargilarinin, sembollerinin,
davraniglarinin ve varsayimlarinin bir arada olmasidir. Kisacasi kiiltiir, ‘islerin

nasil ylriidiigliniin’ bir gostergesidir.

Her calisan, i¢giidiisel olarak kiiltiiriin ne oldugunu bilir. Kurum kiiltiiri,
bir kurulusun, boliimiin, takimin ortak degerleri, sembolleri, inaniglar1 ve
davraniglaridir. Kiiltiir, isyerinde herhangi bir konu {izerinde ¢alisirken ya da bir
fabrikada bir iriin iiretirken ortak bir yol izlenmesine olanak taniyan ortak bir
diisince bi¢imi gerektirir. Genelde paylasilan bu varsayimlar, inanglar ve
degerler, sozel degil istii kapalidir. Fakat, bu sessizlik i¢inde bile kazanan
kurulus ile kaybeden kurulus arasindaki farkin belirleyicisi olabilirler. Bu
duruma bireyler acisindan bakildiginda, bireyde ayni durum, baglihik ya da
sevgisizlik olarak ortaya ¢ikar. Kisacasi, bir igsyerinde olmanin verdigi haz, diger

bir igyerinde angarya olarak goriilebilir.

Kiiltlir, bu yonler dogrultusunda incelediginde, siireklilik ile ilgili bir
olgudur. Bir kurulus, islevsel bir iiriin tasarlayabilir, bu {liriinii miikemmel bir
bicimde gelistirebilir, hizla pazara sunabilir ve en etkili ve yaratici bigimde
pazarlayabilir. Ancak bunu her yil diizenli bir bi¢gimde siirdiirmek, kurulusun bir
kiltiir sorunudur. Arastirmacilar, bu dogrultuda, biiylik kuruluslarin kurumsal
kiiltiir 6zelliklerini saptamaya calisirlar. Iste bu noktada, kurum kiiltiiriinde

caligsanlarin 6nemi ortaya cikar.

Kurumlar artik, toplam kalite ¢ercevesinde verimliligi yakalayabilmek,
iyi ¢alisan1 kuruma ¢ekebilmek, olumlu bir imaj olusturabilmek, c¢alisanlarla
etkili iletisim kurabilmek ve yonetime katilimi saglamak icin 6zel bir ¢aba

harcar.

Calisanlar hizmet verdikleri kurulustan maddi (iicret) beklentiler kadar,
manevi (saygi, statli, is doyumu, esitlik, takdir vb.) beklentiler icindedir.
Kuskusuz miithis bir rekabetin yasandigi ortamda, miisteri memnuniyeti,
oncelikle ¢alisanin memnuniyetine, tatminine baghdir. Ciinkii isyerinde mutlu

olamayan bir ¢alisanin miisterileri memnun etmesi miimkiin degildir.

Kurum kiiltiirli, kurumdaki bireylerin kisisel davranislarini belirleyen ve
kurumsal davraniglarii yonlendiren temel degerleri, kurum tizerine anlatilan

oykiileri, torenleri ve kullandigi dilden, ofis dekorasyonuna ve personeli
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arasindaki gegerli olan giysi modeline kadar goriilen birgok 6ge tizerinde etkisini
gosterir. Kurumun temel degerleri, lider ve kahramanlari, dykii ve efsaneleri,
toren ve sembolleri Orgiitiin basarisi ve tim performansi i¢in dnemli bir rol
iistlenir. Amerika’da yapilan ¢aligmalar, bu 6gelerin yalnizca ¢alisanlarin tutum
ve davraniglar1 tizerinde degil, aynm1 zamanda uzun donemde kurumun
basarisinda da 6nemli bir yere sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu 6zellikler

ile bir kurumun digerlerinden farkli oldugu agikca goriilebilir.

Kurum kiiltiiriiniin kurum kimligine gore bigimlendigini, diger bir
anlatimla, kurum kiltiiriiniin, kurum Kimliginin bir sonucu oldugu sdylenebilir.
Kurum kiiltiiriiniin deger ve norm sistemi, kurum kimligi i¢in bir temel olusturur.
Oyle ki, kurum nasil bir kimlik iletmek istiyorsa o kimlige uygun bir kiiltiir
gelistirmelidir. Kurum iyi bir imaja, iyi bir kimlige sahipse, orada olumlu bir
kurum kiiltliriin varhigindan s6z edilebilir. Aksi durumda, kati, biirokratik

kiltiiriin etkin oldugu kurulusun kurum kimligi ve imaj1 da kotidiir.
2.4.4 Kurumsal Tletisim

Kurumlar icin bir semsiye kavram niteligi tasiyan kurumsal iletisim
kurumun i¢ ve dis g¢evresiyle gergeklestirdigi iletisimdir. Diger bir deyisle
kurumsal iletisim, ortak ses yaratma islevini yerine getirmektedir. Dolayisiyla
kurum kimligiyle, kurum imaj1 ve itibar arasindaki 6nemli bagi olusturmaktadir.
Kurumlar her gecen giin kurumsal iletisimin degerini daha iyi anlamakta,
biit¢elerini ve igsel yapilarini onunla uyumlu hale getirmektedir. Bu baglamda
kurumsal iletisimin islevi kurumlar i¢in biiylik 6nem tasimaktadir. Melewar ve
Karaosmanoglu kurumlarin iletisim siireclerinde ve aktivitelerinde, kurumun
ideolojilerinin yayilmasin1 saglamak ve kurumla ilgili olumlu bir imaj
yaratmanin 6nemli oldugunu vurgular (2006). Dolayisiyla olumlu bir imaj
yoluyla daha iyi bir kurum performansi elde etmek i¢in kurumsal iletisim, bir
kurumun kurum imajiyla kurum kimligi arasindaki bir bag olarak

degerlendirmek miimkiindyir.

Goodman’a gore (2000), kurumsal iletisim, giiclii bir kiiltiir, tutarl bir
kimlik, makul bir kurumsal felsefe, ger¢ek bir kurumsal yurttaslik, medyayla
uygun ve profesyonel iliskiler, kriz ya da acil durumlarda hizli ve sorumlu bir

¢Oziim, iletisim araglarinin ve teknolojisinin kavranmasini ve global iletisime
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kars1 sofistike bir yaklasim saglamaktadir. Kiessling ve Spannagl kurumsal
iletisimin yansimalarin1 iki ana kategoride bazi 6rneklerle ifade etmektedir

(Aktaran, Okay, 1999: 66).
2.4.4.1 Kurumsal Iletisimin ¢ iliskilerde Yansimasi
» Sozlesmeler
* Caligan yayinlar
* Raporlar
» Egitim
* Calisanlara yonelik diizenlemeler
2.4.4.2 Kurumsal iletisimin Dis iliskilerde Yansimasi
* Calisma raporu
* Dogrudan pazarlama caligmalari
« flanlar
* “Acik kap1” glinii
* Basin diizenlemeleri
2.4.5 Kurumsal Davrams

Kurumlarin {giincii sahislara karst davranmisimi ifade eden kurumsal
davranig, planlanan ve kurumsal kiiltiirle uyumlu ve kendiliginden olusan,
kurumun biitiinliigii i¢inde kurumsal islerden dogan bir kavramdir (Melewar ve
digerleri 2005). Bireylerin giinliikk yasamlarinda olaylar karsisinda bireysel
davraniglar1 s6z konusudur. Eger bireyin kurum ig¢indeki davraniglarinin
kokeninde kurumsal bir olgu varsa, bu davranis kurumsal davranis olarak ifade
edilebilir. Kurum igerisinde siirekli tekrar edilen, dolayisiyla benimsenen ve
standart hale gelmis davranislar iist yonetim tarafindan da olumlu karsilaniyorsa,
bu davraniglar kurumsal bir nitelik kazanir. Kurumsal davranis, organizasyonun
tictincli sahislara kars1 davranisini ifade etmektedir. Sunum/teklif davranislari,
iicret davraniglari, dagitim davraniglari, finans davranislari, iletisim davraniglar:

ve sosyal davraniglar gibi. Kuskusuz bu davranislar, kurulusun hizmet ettigi
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amaclar ve takip ettigi hedeflerde yansimasini bulmaktadir. Kiessling ve

Spannagl kurumsal davranigin yansimalarini iki ana kategoride bazi 6rneklerle

ifade etmektedir (Aktaran, Okay, 1999:65).
2.4.5.1 Kurumsal davramsin i¢ iliskilerde yansimasi;
« Ise baslama dénemindeki davranis
* Yonetici konusmasi
* {letisim tarz1
* Kriz catisma davranist
2.4.5.2 Kurumsal davranisin dis iliskilerde yansimasi;
* Secme ve ise bagvurma yontemi
* Miisteriyle konusma tarzi
« Sikayetleri ele alma tarzi
» Kamuoyunda ortaya ¢ikis
* Pazar ortaklarina kars1 davranis

Kurumsal davranis i¢ ve dis hedef kitle arasinda saglam bir bag
olusturarak tiim hedef gruplarinin kurum ile biitiinlesmesi amacini tagimaktadir.
Kurumsal davranis bir taraftan ¢alisanlarin miisterilere kars1 davranislarini, diger

taraftan calisanlarin kurumla biitiinlesmelerini saglama gabalarini kapsar.
2.4.6 Kurumsal Tasarim (Dizayn)

Kurumsal tasarim (dizayn) bir kurumun i¢ ve dis hedef kitlelere gorsel
acidan sunumu ve bicimsel bir ifadesidir. Diger bir deyisle kurumun kendini
gorsel olarak ifade etmesidir. Kurumlar kendilerini bu gorsel unsurlar sayesinde
pazardaki rakiplerinden ayirarak goriiniir hale getiriyorlar. Boylelikle hedef kitle
tarafindan hatirlaniyorlar. Kurumsal tasarim bes ana elemandan olugmaktadir.

Bunlar (Melewar, Karaosmanoglu ve Paterson, 2005);
« Kurumun ismi,

* Kurumun slogani,
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* Kurumun logosu/sembolii,

» Kurumun rengi,

» Kurumun yazi karakteri

* Kurumun tirtin tasarimi

« Kurumun Internet /WEB sayfas1

Bu ana unsurlara ek olarak kurumun binalari, ofis dekoru, kimlikle ilgili
isaret ve tablolar, kirtasiye, iiniformalar, iirlin tasarimi, calisan kiyafetleri,
promosyon iiriinleri, araglar (arabalar, kamyonlar, minibiisler ve tirlar) kurumu

tanimlamada yer alir (Dowling, 2001).
2.4.6.1 Kurumun ismi

Kurumsal kimligi olusturan 6gelerden birisidir. Ciinkii insanlar ilk 6nce
kurumun ismi ile karsilasmakta ve bu ismi kurumun sundugu iiriinler ve
hizmetler araciligi ile bir kategoriye sokmaktadirlar. Kurumlarin sahip oldugu
isimleri De Neve sOyle gruplandirmaktadir: Tanim isimleri, anlamsiz isimler,
birlesim isimleri, kisaltma isimler, bas harfler ve kurucu isimleri (Aktaran;
Yildiz, 1996: 12).

Tiim rakipler arasindan yeni bir isim bulmanin oldukca stratejik bir is
olmasinin yani sira hem iyi bir ekip isi, hem de olduk¢a kapsamli bir istir. Ote
yandan yeni isim oldukg¢a yaratici, psikolojik etkisi pozitif olmali ve kulaga hos
gelmelidir. Kurumun ismi, pazardaki pozisyonunu, miisteriyi, kalifiye eleman1
etkilemeli, olumlu c¢agrisimlar yapmali, hem kolay soylenmeli hem de
hatirlanabilir olmalidir. Diger bir deyisle, iyi bir kurum ismi i¢in bazi Kriterler
s6z konusudur. Bu kriterler igerisinde ilk yedi madde (1-7) isimde mutlaka
bulunmasi gerekenleri; sonraki 6 madde (8-13) ise, isimde bulundugunda ismin

hatirlanmasini kolaylastiran kriterlerden olugmaktadir.
* Kullanildiginda degisime ugramayan

* Essiz ve farklilik 6zelligi ile ayr1 bir yerde konumlanmig olmali. Diger

kurumlarin isimleriyle karistirilma olasiligi olmamal

* Telaffuzu kolay olmasinin yani sira, iilkenin dilinde ilk defa goriilmeli
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* Duyuldugunda kolayca anlasilmali (6zellikle telefonda)

« Ismin goriildiigii tiim dillerdeki anlami ve bu anlamin yam sira akla getirdigi

cagrisimlarin yaratacagi yanlis anlamalardan kagimali
 Hatirlanmaya deger olmali

« Ismin grafik tasarimi/dizaym kiiciik &lgiilerde kolay okunabilir, siyah/beyaz

veya renkli, eski cizgilerini devam ettiren bir tonda olmali

« Isim kisa olmals, bir, iki veya ii¢ kelimeyle 6zetlenmeli. Eger miimkiinse, isim
bir kelime olmali. Bu durum iki veya ii¢ kelimeden daha iyidir. Ismi yan
kurulusun adi veya marka ismiyle birlestirmek kimi zaman iyi sonuglar

olusturabilir.

* Etkili bir grafigin yan1 sira ismin ilk harfinin dikey kenarida hatirlanmaya

yardimcidir.
« ifade etmesi kolay olmalidir.

* Kurumun temel aktivitelerini tamamlayict olmali. Bunu yani sira kurumun

bliyiimesine izin verecek yeterlilikte esnek olmali.

* Akla gelen ¢agrisimlar miisterilerin zihninde pozitif olmali

* Cografik sinirlart serbest olmalidir (Garbett, 1988: 147-148).
2.4.6.2 Kurumun Logosu ve Sembolii

Kurum kimligi olusturmak i¢in yapilan biitiin ¢alismalar kurum imajin
sekillendirir. Logo ve amblem Kimi zaman birbiri yerine kullanilmaktadir. Logo,
bir kurum, {riin veya hizmeti tanitmak amaciyla tipografik harflerden
olusturulan sézciiklerin marka veya amblem o6zelligi tasiyan simgeler sekline
doniismiis bigimleridir (Teker, 2009:90)”. Amblem ise, kurumlara gorsel kimlik
kazandirmak amaciyla, soyut veya nesnel goriintiiler ya da harflerle olusturulan
simgelerdir (Becer, 1999) Logolar markanin gorsel disavurumunun en giiglii

Ogelerinden biridir.

Logo kurum kimliginin en dikkat ¢ekici Ogesi olarak
degerlendirilmelidir. Kurum kimliginin en 6nemli 6gesi olan, hatta kurum

kimligi denince ilk akla gelen logo’dur. Yani ‘Kurum Kimligi = Logo’ bi¢iminde
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bir 6zdeslesme ile kurum kimligi yalnizca logo’ya indirgenir. Kuskusuz, logo
veya amblem kurum kimliginin 6nemli bir 6gesidir ama kendisi degildir. Logo,
imza gibi kullanilarak iiriin ve hizmetlere deger katan ve zamanla kontrol edilip
gelistirilebilen, sabit bir 6gedir. Bir diisiincenin 6ziinii gostermeye calisir. Bunu
da minyatiir bir ¢izimle harflerden (sozclgii sozciigline) olusturabilir. Hatta
sOzciik veya harf olmayan gorsel metafordan olusturarak da gergeklestirebilir.
Logonun kuruma kimlik kazandirdig1 kuskusuz bir gercektir. Logo kurumun
hedef kitlesi ile iletisim kurmasini saglayan 6gelerden biridir. Ayn1 zamanda
sirketin hangi felsefe iizerinde var oldugunu agiklamada 6nemli bir aragtir.
Kisaca logo, bireylerin iiriinii ya da kurulusu hatirlamasinda énemli bir isleve

sahiptir. Bu dogrultuda yapilan bir arastirma sonucunda;

» Tiiketicilerin yalin olanlara kiyasla daha ayrintili logolar1 tercih ettikleri,
* Net cagrisimlar uyandiran logolar1 begendikleri,

* Dogal logolardan daha ¢ok hoslandiklari,

» Simetrik logolar1 begendikleri, ortaya ¢ikmustir.

Logonun tanitma ve farklilastirma islevleri vardir. Logolar, bireylerin
gordiiklerinde tanidiklari, fakat sozciiklerle ifede edemedikleri ve daha c¢ok
gorsel algilamaya dayali tasarimdir. Kuruluslarin bir¢ogu kendilerini, sectikleri
cesitli simgelerle ifade ederler, 6yle ki bu simgeler goriildiigii yerde kurulusu
cagristirir. Bazi kuruluslar ise kendi isimleriyle taninirlar. Hem isimleriyle hem
de simgesel karakterlerle kendilerini tanitma yolunu segen kuruluslar da
bulunmaktadir (Aktaran; Karsak, 2009: 115). Giizel bir logo iyi tasarimiyla, iy1
bir logo ise basarisiyla hatirlanir. Logonun basarisini olumlu yonde etkileyecek

ozellikleri ise soyle siralayabiliriz (Teker, 2009):
 Kuruma iliskin, tasarimi 6zgiin olmali,

* Estetik olmali,

* Dikkat ¢ekici olmali,

» Cagrisim yaratabilmeli,

* Kolay anlagilmali,
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* Kolay hatirlanabilmeli,

* Benzer kurumlarin logolarindan ayirt edilebilmeli,

* Temsil ettigi firmaya, iirline ya da hizmete 6zel olarak tasarlanmali,

* Temsil ettigi kurum hakkinda bilgi vermeli,

* Gorsel kimligi olusturan 6geleri igermeli, imaj1 yansitabilmeli,

* Farkli mecralarda kullanima uygun olmali, 6zelliklerini yitirmemelidir.

Kurum imzasi, sirketin adi olarak tanimlanir. Kurumun imzasinin diger
deyisle adinin sunumu, yazilisi ve yerlestirilmesi olduk¢a 6nemlidir. Kurum

amblemiyle birlesmis bir sekilde kullanilir (Carter, 1982; 31).

Kurum amblemi ve imzasinin grafik sunumu pek ¢ok varyasyonda
kullanilabilir. Gazete reklamlarinda, kartvizitlerde vb. oldugu gibi kullanima
bagli olarak, amblem ve imza arasindaki iliski ihtiyaca gore pozisyon ve boyutta
degistirilebilir. Grafik kimlik, harflerden olusmus imza ya da sadece 6zgiin yazi,
Ozglin yazi ile geometrik sekil kombinasyonu olabilecegi gibi tek basina sembol
de olabilir. Sembol direk olarak sirketin ismini ve isini tanimlayabilecegi gibi
herhangi bir anlam tasimayabilir de (De Neve, 1992: 7). Kurum kimligini
etkileyen ve kurumsal tasarimin énemli bir kismint olusturan iletisim tasarimi
Ogeleri kurum ve tiiketici arasindaki iletisimde biiyiik bir rol oynamaktadir.

Tipografi ve yazi tiirti de bunlardan birisidir.
2.4.6.3 Tipografi ve Yaz Tiirii

Iletisimciler, iletilerinin en iyi sekilde ulastirilmasinda yaz1 karakterinin
0zel bir gorevi oldugunu bilirler. Yazimnin karakterini belirtmek, metnin
okunmasii saglamada en Onemli faktordiir. Segilen karakter, okuru
etkilemelidir. Eger, yaz1 karakteri baslangicta okuru etkilemediyse degerini
yitirir. Bilgisayar yardimiyla hazirlanan binlerce yazi karakteri arasindan
kurumu tanitmada en uygun karakterin se¢imi Onemlidir. Baz1 karakterler,
duygusal tonlar1 arttirmak i¢in bazilar1 da gilicii gostermek i¢in tasarlanmistir

(Sec¢im,1996; 26).

Yazi karakteri de ayni1 kurum renklerinde oldugu gibi kurumun kimligine kalici

bir etki yaratarak kimligi biitiinlemektedir. Kurumun iletisim dizayni
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cergevesinde kullanacagi araglardan birisidir yazi karakteridir. Yazi1 karakterine
her yerde rastlariz. Kirtasiye {irlinlerinde, reklamlarda (yaziliya da TV),
ambalajlarda. Yaz1 karakteri de digerleri gibi iletisim dizayninin bir 6gesidir.
Ayrica da birlikte diisiiniilmesi gereken bir bigimi (rengi ve malzemesi) vardir.
Tipka sekiller gibi, yaz1 karakterleri de sonsuz ¢esitliktedir ve sonsuz sayida imaj
yaratabilir. Yazi karakteri, anlamlar1 olan sdzciik ve harflere dogrudan bir temsil
ozelligi kazandirdigi igin iletisim tasariminin ¢ok 6nemli bir birlesimidir. Yazi
karakterine belli algilarin yaratilmasi amaciyla bi¢im verilebilir. Kurumlar,
kurumsal tasarim cercevesinde tiim basili malzemelerinde kullandiklar1 yazi
karakterinde de bir biitlinliik olusturmalidir. Ciinkii iletilerin en iyi bi¢imde
ulagtirilmasinda yazi karakterinin 6zel bir yeri bulunur. Segilen yazi karakteri
kolay ayirt edilmenin yani sira rahat okunmalidir. Tiim iletisim ¢aligmalarinda
da siirekli ayn1 yazi tiirii kullanilmalidir. Aksi durumda yapi1 bozulur, kurum

kiilttrd ile ilgili degerleri olumsuz etkilenir.
2.4.6.4 Kurumun Rengi

Renk, kurum ve marka kimligine etkin bir 6gedir. Logolar, genellikle
renklidir. Uriinlerin kendilerine 6zgii renkleri ve kurum iiniformalar1 arasinda
bir uyusmast vardir. Ayni bi¢cimde binanin i¢ ve dis duvarlar1 renklidir.
Reklamlarda pek ¢ok renk kullanilir ve ambalaj iplerinin ¢esitli renkleri vardir.
Bu gorsellestirilen her kavram dile getirilmelidir. Renkler, yalnizca estetik
kaygilarla kullanilmaz, hepsinin bir anlami oldugunu, kavramlari iletmede bir
ara¢ olduklarin1 anlatmak gerekir. Renk, iletisim tasarimi programi
cercevesinde, oOzellikle kurumu rakiplerinden ayirma agisindan oOnemlidir.
Ancak kurumsal rengi segmek incelik ister. Kurumlar hedef kitleleri {izerinde
yaratmak istedikleri etki dogrultusunda kendilerine uygun olan rengi secer.
Clinki renkler insanlar lizerinde oldukga biiyiik bir duygusal etki yaratir. Gorsel
kimliklerinin bir pargasi olarak kurumlar, belli bir renk ya da renkler biitiiniinii
kimliklerinin ana odagi durumuna getirir. Bir renk siirekli kullaniliyorsa, o renk

kurumun imzasinin bir pargasi olur.

Ornegin, Kodak’1n saris1, Parliament’in gece mavisi, Benetton’un yesili
bu aciklamaya iyi bir 6rnektir. Renk bilesimleri genelde ¢ok 6zel imajlar yaratir.

Yarattiklar1 ¢agrisimlarla ulusal bayraklarda da 6zel anlamlar belirtir. Kirmizi
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ve beyaz Tiirk kimligini yansitir. Tiirk Hava Yollari(THY) da kurumsal renk
olarak kirmizi-beyazi se¢mistir. Bu yarattigi renk bilesimi ile Tiirk bayragin
cagristirir. Renkler gorsel kimligin en 6nemli unsurlarindan biridir. Kurumun
felsefesini yansitmasinin yani sira rekabet ortaminda farklilik ve kalicilik da
saglar. Bu sebeple kurum asiriya kagmadan bir ya da iki rengi kurum rengi olarak
belirleyebilir. Bu noktada kurumun hedef kitle {izerinde yaratmak istedigi etki
gdz oOniinde bulundurulmalidir. Kurumlarin renk seciminde amaglari

rakiplerinden farkli olmaktir.

Gorsel kimlik tasarimi olusturulmasinda kurum rengi kullanimin bazi yararlari

vardir (Teker, 2009):

* Kurumun 6zelliklerini ve kimligini belirginlestirir ve gii¢clendirir
 Kurum igerisinde y6n bulma arac1 olur

* Dikkati ¢ekerek kurumun 6zelliklerini ve degerini vurgular

* Mesajin hafizada kalmasini ve ¢agrisim yapmasini kolaylastirir
 Reklam mesajiin etkinligini gliglendirir

* Hayal giiciinii harekete gecirir ve kiyaslama olanagi saglar

Kurumlar/magazalar kendilerine renk secerlerken asagidaki sorulara

verecekleri cevaplar sonucunda dogru bir karar vermis olacaklardir.

« Kurumun/magazanin rengi ne tiir bir anlam, biitiinlesme ve duygu

iletmektedir?
« Uriinlerin cazibesini sunuyor mu?
« Kurum felsefesine uygun mu?

* Rakipleri renklerine gore etkili bir kontrast olusturuyor mu? (Okay, 1999,
5.143)

Rengin dogru kullanilmas: bazi etkileri gii¢lendirebilir hatta ortebilir.
Genellikle insanlar renklerin kendilerinde yaratacagi etkilerin farkinda olmazlar.
Renkler etkilerini bilingaltinda gosterirler. Tiiketiciler rengi sadece gérmezler,

rengi hissederler ve beyinlerinde bilingsel bir siire¢ten gegirirler. Renk insanlari
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harekete geciren bir 6gedir. Ayn1 zamanda da insanlar {izerinde etkiler birakir

(Teker, 2009).

Renk etkilerini ve uyandirdigi ¢esitli duygulari tablo da gorebilirsiniz.

Renkler Duygusal Etkiler

* Giicli, tesvik edici, tahrik edici, meydan
Kirmiz1 (kanin, hareketin ve heyecanin okyucu
rengi) * Aktif, enerjik, azimetli, gliclii

* Uyarict, koruyucu, savunucu

Turuncu (senligin, heyecanin rengi) *Heyecanly, tesvik edici

*Neseli, mutlu

*Heyecanly, tesvik edici, tahrik edici

Sar1 (giinesin rengi) *Neseli, mutlu

*Hos, glizel

*Dinlendirici, sakinlestirici, arabulucu,
Yesil (Doganin, dinlenmenin rengi) dengeleyici, sakin

*Rahat

*Rahatlatici, sakinlesitirici, dengeleyici
Mavi (Gokylizii rengi) * Serefli, gosterisli

*Melankolik, mutsuz

*Heyecanly, tesvik edici, tahrik edici

Vigne ¢iiriigii (Violet) (Serefin rengi) *Neseli, mutlu
*Hos, glizel
*Giivenli, emniyetli

Kahverengi (Topragin rengi) *Rahat
*Melankolik

Tablo 2.4.6.4.1 Regenthal’in Renklere Atfetmis Oldugu Duygusal Etkiler

Yapilan arastirmalar her rengin insanlar tizerinde ayri bir psikolojik etki
yaratigin1 gostermektedir. Renklerin insanlar iizerinde biyolojik ve duygusal
degisikliklere neden oldugu bilinir. Ayn1 zamanda renklerin psikolojik islevleri

de vardir. Bunlar sdyle siralayabiliriz: (Onursoy, 2010).
* Vurgulama giicii ile dikkati ¢ekmek.

* Psikolojik etkisi ile algiy1 degistirmek.

* Cagrisim yapmak.

« Hatirlatma giicii ile kalicilik olugturmak.
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« Estetik bir atmosfer yaratmak. Merkle renk se¢iminde bazi noktalara dikkat

edilmesi gerektigini ifade etmektedir.

* Renkler kurumun/magazanin 6zelliklerine gore farkli bigimde yasanabilir.
Ornegin, mavi rengin Yap: Kredi Bankasi’ndaki ¢agrisimlari, Parliament
sigaralarindaki cagrisimlardan farkli olabilir. Ciinkii bu renklerin hangi

cercevede ve baglantida kullanildigi 6nemlidir (Aktaran; Okay, 1999: 147).

* Renkler moda agisindan degisiklige ugramaktadir. Bir anda moda (in) olan,
kisa bir siire sonra demode (out) olur. Diin ¢ekici olan, bugiin riikiistiir. Ciinki
moda dongiisel bir siiregtir (Davis, 1997:134). Magazalar bu siireg igerisinde
modas1 ¢ok cabuk gecmeyecek renkleri tercih etmeli veya gliniin modasina

uygun bi¢cimde renklerin tonlarini revize edebilmelidir.

« Renkler kiiltiirlere gore farkli anlamlara sahiptir. Ornegin yesil Brezilya’da
hastalig1 ¢agristirirken, Danimarka’da saghigi ifade etmektedir. Yesil renk
kiltiirlere gore farkli anlamlar1 ¢agristirmaktadir. Kuskusuz global magazalar

boyle renkleri kullanirken son derece dikkatli olmak zorundadirlar.

» Renk se¢iminde asiriya kagilmadan gozii rahatsiz etmeyen renkler secilmelidir.
Renklerin etkisi kurumun ciddiyetini yansitan ve sakinlestirici etki yaratan

Ozelliklere sahip olmalidir (Aktaran; Okay, 1999: 147).

Yoneticiler, kurumlarin veya magazalarin i¢inde (duvarlarda, yer karolarinda,
aksesuarlarda vb), magazanin disinda, vitrininde vb. renk segerlerken

uzmanlarin 6nerdigi bazi noktalara dikkat etmelidirler.
* Renk se¢imini yalin tutmali. Cok fazla renk izleyicinin kafasini Karigtirir.
« Uriiniin, paketin veya kutunun iistiindeki renk ipuclarma bakmali.

* Parlak ve kontrast renkleri kullanirken dikkatli olmali. Bir renk ne kadar yogun
olursa kapladigi alan o kadar daralir. Cok fazla parlaklik dikkat ¢ceker ancak bir

siire sonra miisteriyi rahatsiz eder.

* Renklerde bir denge kurmaya caligmali. Eger iki veya daha fazla renk
harmanlanirsa, etki mutluluk yaratan bir renk armonisine doniisebilir. Duruma

uygun renkler se¢meye 6zen gostermeli.
* Renkli esya etrafinda yeterli bosluk birakmali.
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* Isik golgeleri ¢cok kolay goze carpar. Teshir alanin1 derinlestirirler ve alam

biiylik gosterirler.

e Uriin ve arka plan rengi arasindaki kontrasthigi vurgulamali. Renklerdeki
kontrastlik bir teshiri daha ilging kilar. Kontrastlik 1siklandirma ile de
basarilabilir (Meyer, Kohns vd. 1988: 373).

Sonug olarak, yukarida da ifade ettigimiz gibi ger¢ekte iyi ya da koti
renk diye bir sey yoktur. Renklerin i¢cinde bulunulan ¢evreye gore glizel veya
cirkin kullanim1 bizde fikirlerin olusmasina neden olmaktadir. Cilinkii insanlar
yasamlar1 boyunca renklerle i¢ ice yasarlar. Renkler, insanlarin dikkatini

sekillerden daha fazla ¢eker.
2.4.6.5 Uriin Tasarim

Giliniimiiz agir rekabet kosullar1 altinda kurumlarin ¢cogu birbirine ¢ok
benzeyen firlinler iretmektedirler. Bu nedenle kurumlarin rekabette daha
fazlasin1 elde edebilmek igin hizli bir degisim siireci ile iirlin tasarimlarinda
yenilikler yaptigimi goriiriiz. Uriin, bir dizi fiziksel ve kimyasal &zelligin
rahatlikla goriilecek bi¢imde bir araya toplandigi bir nesnedir. Hangi {iriin tiiri
olursa olsun 6zelligini agikca belirleyen bir isim tagimaktadir. Bir markete
gittigimizde ayni tiriinii farkli isimlerle ve farkli ambalajlar igerisinde goriir ve

icerik olarak farkli bir 6zelligi yok ise ambalajina bakarak iiriinii segeriz.

Kurumlar {iriin tasarimi(iiriin ambalaji ve markasi) ile pazardaki
rakiplerinden ayrilir ve hedef kitlelerinin zihinlerinde yer edinerek hatirlanirlar.
Uriin ve ambalaj sekli ¢ok etkili olabilir. Ornegin, bir iiriiniin plastik sisesine bir
kulp takildiginda satislar reklamsiz ve promosyonsuz da yiikselebilir. Eski
ambalaj bicimiyle bu marka; zamani geg¢mis, agir ve sikict ev isleriyle
6zdeslestirilmis olabilir. Kulp, iiriinii kolay kullanilir ve elverisli hale getirir.
Modas1 gegmis ve siradan kimlik yeni iiriin tasarimi ile aniden ¢ok deger kazanir.
Bir sise, ticari bir marka ya da ikon haline gelebilir ve neredeyse tek basina
kimlik yaratabilir. Kurumsal tasarimi olusturan énemli 6gelerden bir digeri de
markadir. Ciinkii bireyler, ilk once marka ile kargilasmakta ve bu markanin
sunduklar1 ile markay1 bir kategoriye sokmaktadirlar. Kuskusuz bireyler gibi
kurumlarda her seyden once iletisime isimleri yani markalari ile gegmektedirler.

Kurumlar ¢esitli iiriinler/hizmetler sunarak tiiketicilerin ya da diger kurumlarin
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isteklerini ve ihtiyaglarin1 karsilamaktadirlar. Eger bir iirlin tiiketicilerin
isteklerine cevap vermezse satist gergeklesmeyecek, dolayisiyla iirlin piyasadan
yok olacaktir. Siiphesiz kurumlarin basaris1 pazara, tiikketiciye uygun iiriinleri

tiretip bunlar1 basarili bir sekilde pazarlamasina baglidir.

Uriin tasarrmimin fonksiyonlar1 ve sagladig1 dzellikleri ise soyle agiklayabiliriz

(Aktaran; Okay, 1999: 132):

« Uriiniin pazarlanacak olan 6zelligini gorsellestirir.

« Uriiniin sahip oldugu sembolik degeri iletir.

« Uriinii kendi hedef grubuna yénlendirir.

* Edinilmis olan tecriibe niteliklerini, belirtir.

* Deger yargilarini etkiler.

« Uriine anlik dikkat gekmeye ve olumlu bir yonlenme kazanmaya yardime: olur.
* Rekabete kars1 {irlinii profillendirir.

* Bir {irlinli genglestirebilir ve ona yeni bir giincellik kazandirabilir.

Uriin tasarimmin bir diger unsuru ambalajdir. Ambalajin en Snemli
gorevi lriinii korumaktir. Ancak giinlimiizde ambalaj sadece iirlinii korumak
amactyla tasarlanmaz. Uriinii korumak en 6nemli gérev de olsa iiriiniin

pazarlanmasi i¢in belirli nitelikleri de tasimasi gerekir (Okay, 1999: 136).
» Ambalajda tiretici kurumun adi kurum renklerinde belirtilmelidir.

* Kurumun logosu, kurum fontlarinda verilmelidir.

« Uriiniin iiretim ve son kullanim tarihi belirtilmis olmalidir.

« Uriiniin igerikleri belirtilmis olmalidir.

Ambalajlar, gorsel kimligin hedef kitleye ulastirildigi, satis1 gelistirici
araglardandir. Dolayisiyla ambalaj, tasiyici, koruyucu olmasinin yani sira gorsel
bir nesnedir. Giizel, ¢ekici ve sik olmak durumundadir. Boyle goriintiilendiginde
tagidig Urliniin kalitesini, gerekliligini, faydalarini tiiketiciye iletebilme sansina
sahip olabilmektedir. Kurum kimliginin en dnemli mesaj tastyicilarindan birisi

olarak goriilen {irtin tasarimini, iletisim ve gevre tasarimi izlemektedir.
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2.4.6.6 internet / WEB

Internet bilgiye ulasmay: kolaylastirmanm yani sira elektronik posta
gonderme Ozelligiyle konferans ve bildiriler gibi etkinler sirasinda halkla
iliskiler agisindan hizli ve ekonomik bir iletisim hizmeti saglamaktadir.
Kurumlar interneti iki agidan kullanmaktadirlar. Birincisi bilgiye ulagmak ve
bilgiyi yaymak, ikincisi ise iletisimi saglamaktir. Internet {izerinde web siteleri
araciligryla kurumlar igin ihtiya¢ duyulan bilgilere ulasmak ¢ok kolaydir. Ote
yandan kurumlar kendi olusturduklar1 web sitesi araciligiyla yaymak istedikleri
mesaji, internet kullanicilarma ve hedef kitleye ¢ok rahatlikla

ulastirabilmektedirler (Ozer, 2009: 376).

Teknolojinin bu kadar gerekli ve ileri oldugu giiniimiizde internetin
onemli 6zellikleri vardir. Bu 6zelliklerden birisi kurumlara giin boyu dogrudan
iletisim olanag1 sunmasidir. Diger bir 6zellik ise internet kullanicisinin bilgiye
erisimde sahip oldugu hizdir. Ozellikle kurumlar kriz dénemlerinde de hedef
kitlelerine hizli ve dogru bilgi yayabilirler. Kisacasi hem bireyler hem de
kurumlar i¢in bu dénemlerde internet 6zellikle 6nem kazanmaktadir (Peltekoglu,

2007: 305).

Web sitesinin goriintiilenen grafik ara yiiziiniin, menii ve erisim yapisinin
kullanimi1 kolay, bilgiye en kisa yolla ulasabilecek, islevsel ve hizli bir yapida
olusturulmasi, basarili bir web dizaynini gosterir. Bir web sitesi ziyaretgilerinin
beklentilerine cevap verecek sekilde hazirlanmalidir. Bu amagla kurum
kimligini ve kiiltiiriinii yansitacak bi¢gimde tasarlanmalidir. Kurumlardan web
sayfalar1 aracili@iyla yansiyan her tiirlii iletimin kurumun imaj ve itibarina etkisi

coktur.

Halkla iliskiler faaliyetleri a¢isindan web sitelerinin kullaniminda ¢esitli
acilardan yararlanilir. Bunlara ornek olarak, kurumun vizyonu, misyonu,
kurumun gerceklestirdigi faaliyetler, basin biiltenleri, haber mektuplari, yillik
faaliyet raporlari, kurumun kendisinin ya da friinlerinin ¢esitli fotograflari,
aragtirma sonuglari, istatistikler, yoneticilerin konusma metinleri, kurumsal
sosyal sorumluluk projeleri gibi faaliyetleri sayabiliriz. Halkla iliskiler
faaliyetleri acisindan web sayfalarinin  kullanim amaglar1  sunlardan

olusmaktadir (Okay, Okay, 2005: 511):
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* Medya kuruluslarina bilgi saglamak.

* Tiim hedef gruplarla giinii giiniine iletisim kurmak.

* Farkl1 hedef gruplar hakkinda bilgi toplamak.

* Kurum imajin gelistirmek.

* Kurum kimligini gliglendirmek.

* Calisanlarla iletisim saglamak.

* Bir kurulus i¢in statii sembolii olusturmak.

* Online satis yapmak.

* Uluslararas1 pazarlara ulagsmak

« Internette gezen bir kisiye ulasmak

* Diger halkla iliskiler fonksiyonlarini yerine getirmek.
3. BOLUM : GORSEL DUSUNCE GORSEL ALGI
3.1 GORSEL DUSUNCE

Stanford Universitesi'nde uzun yillar gorsel egitim yaptirmis olan
McKim, diistince ve gorme eylemlerinin birlikte ifade edildigini belirtir.
Devamli, tiretken Ve yaratici diisiincenin; dnce zorunluluk, sonra yeterince bilgi
birikimi saglandigin da, daha sonra esnek olunabildiginde, gelisecegini anlatir.
Gorsel diisiinme ve gorsel algi arasinda saglam ve gegisli bir koprii vardir. Bu
nedenle tasarim egitimi; bilingaltt ve biling stii diisiinme olgusuyla, gérme
duyusunu kendine 6zgii bir biitiin haline getirmeyi de amaglamalidir. Ciinkii
disiiniilen her sey gozlerle algilanacak, iletisim Yyapacak bigimde
sekillendirilecektir. Gorsel diisiincenin olusabilmesi i¢in, kisinin zekasini, bilgi
potansiyelini bilingli olarak kullanmas1 s6z konusudur. Biling, duyu organlari
yoluyla edinilen bilgileri, ipuglar1 olarak degerlendirerek, bir yorumlama
slirecine tabii tutar. Algilara yansitmada bulunur. Algilama siirecinin tamamu,
"bilgi edinme" eylemini icerir. Algilama hi¢bir zaman anlik degildir. Deneyim ve
birikimlerin etki ettigi yorumlama siirecini de igerir. Her alg1, degisik bilgi birikimi
ve yargilarin ortasinda dogar onlara gore bigimlenir. Tasarim egitiminde,

Ogrenciye tasarimi hazirlarken kullanabilecegi, ilkeler ve elemanlar &gretilir.
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Tasarimci bu tasarim olgularmi denetleme yetisine ulastiginda yaraticilik
potansiyelini, zekasini, bilgilerini kullanarak bilingli ¢alismalar yapabilir. Gorsel
diisiincenin olustugunun kaniti da tasarimcinin amagladigini yapabilmesiyle,
yapilanin baskalarinca disiiniildigii gibi anlagilmasiyla belli olur. Burada
baskalarinca anlasilma durumu, okuyucunun (sanat alicisi, sanat tiiketicisi,
gorsel dil okuyucusu), gérmiis oldugu sanat eseriyle gorsel iletisim baglaminda

bir diisiince alisverisinde bulunmasi olarak anlasilmalidir.
3.2 GORSEL ALGI

Gorsel iletisim algi ile saglanir. Algi, nesneler hakkinda bireyin duyu
organlar1 yoluyla edindigi bilgilerdir ve yorumuyla birlikte gerceklesir. Gorsel
algida 6ncel olan gérme organidir. Birinci adim goren gozdiir, ikinci adim belli
bir noktaya goziin odaklanmasidir. Ugiincii adim ise 1513a kars1 verilen tepkidir.
Bu noktada zeka devreye girer, verilerin beyine iletilmesi ile gosterilen tepki
onem kazanir. Psikologlara gore algi, "insanlarin duyumsal uyarilar1 sectikleri,
orgiitledikleri, yorumladiklari, diinyanin anlamli ve uyumlu goriintiisiine
doniistiirdiikleri karmasik bir siirectir”. Goren goziin bir noktaya odaklanmasi,
ayrintilarin  algilanabilmesi i¢in Onemlidir ve ayrintilart algilayabilme
duyarhigina "gorsel keskinlik™ adi verilir. Gorsel keskinlik, goziin nesneleri
agtabakaya, nedenli dogru olarak odaklastirdigina baglidir. Goz fotograf
makinesi gibi ¢alisir, gozde iki tiir alic1 bulunur: Gece gérme igin gubukgular ve
giindiiz gérme icin koniler. Yalniz koniler renk goriir ve dalga boyun da ki
1siklara tepki gosterir. G6z buna bagli olarak, iki tamamlayict renk g¢iftine
boliinmiis, dort temel renk algilayabilir. Gorsel keskinlik ise temelde, goz
merceginin odaklagsmay1 ne denli iyi yaptigina baghdir. O halde; renkler
arasindaki ton farkim1 gorebilmek, ayirt edebilmek, algilayabilmek igin
gosterilen kisisel ¢abanin disinda, odaklagmay1 saglayabilen saglikli bir goz
mercegine sahip olmak gerekmektedir ki okuyucu ya da sanat¢1 yapit karsisinda,
gorsel keskinlik olgusunu kullanabilsin. Bir iistteki psikologlarin taniminda ise,
alginin saglanmasinda zekanin, kisisel oOzelliklerin, psikolojik unsurlarin,
kiiltiirel yapinin ne denli 6nemli oldugu belirtilmektedir. Derman da gorsel algi
da oncel olanin goz oldugunu ancak nesnelerin algilanabilir 6zellikleri ile kendi
Ozellikleri arasinda bir ayrim oldugunu belirtir. Ciinkii gorsel algiin sinirlart

vardir: Yataydal80, dikeyde 150 dereceyle siirlidir. Oysa gercekligin sinirlar
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yoktur. Temel alg1 gorsel algidir ve biling diizeyindeki davraniglarimizin
yaklasik %99'unun belirleyici 6gesi durumundadir. Yani optik sinirler beyine
iletildikten sonra; kisinin ortaya koyacagi davranis, biitiiniiyle kisinin zekas,
aliskanliklari, bilgileri oraninda anlamlandirdigi segkiyle yorumlanacaktir.
Boylece gorsel dil okuyucularinin, herhangi bir eserle karsilasmadan once, 0
alana iliskin Onbilgilerinin olmasi1 algilama diizeylerini etkileyecektir. Post
modern sdylem iginde, bazi diistiniirler, 6rnegin Gadamer, edindigimiz bilgilerin
bizleri yorumlama kapasitesine tasiyacagi goriisiindedirler. Scheler, insanda ti¢

tiir bilgi oldugunu one siirer:

1 .Olumlu (pozitif) bilimlerin time varimsal bilgisi.
2.Var olan her seyin temel yapisinin bilgisi.
3.Metafizik bilgi (saltigin metafizigini konu edinir).

Sanat, bu ii¢ tlir bilgiden, yoneldigi amaglar dogrultusunda
yararlanabilecegi gibi, dogrudan alanina 6zgii sanatsal bilgiden de yararlanabilir.
Bilgiyi amaglar1 yoniinde déniistiirebilir. Insanin diisiinme ve algilama yetisi,
kendisiyle simirli olanaklari agsmaya yoneliktir. Bu baglamda gorsel alginin
islerligin de bir 6grenme olgusu vardir. Egitim kuramcilar1 ve psikologlar,
konuyu o6grenme kapsaminda arastirmiglar, kuram ve yaklagimlarini ortaya

koymuslardir.
3.2.1 Piaget'nin Yapisalc1 Yaklasim

Gorsel algilamada biligsel bir siirecin varligi s6z konusudur. Egonun
beklentileri vardir, hatirlar, yorumlar ve secer. Bireyin ¢evresindeki diinyay1
anlama ve 6grenmesini saglayan, aktif zihinsel faaliyetlerdeki gelisime bilissel
gelisim adi verilmektedir; bebeklikten yetigkinlige kadar, bireyin gevreyi,
diinyay1 anlama yollarinin daha kompleks ve etkili hale gelmesi siirecidir. Gorsel
algi, yapisal oOzelliklerin algilanmasiyla baglar. Karenin kareligi, tiggenin

ticgenligi belli tanimlarla ifadesini bulan kavramlardir.

Bir ¢gocugun ti¢geni diger kavramlardan ayirt edebilmesi i¢in "tiggenlik"
kavramina sahip olmasi gerekir. Yapisal nitelikler bireyin dogru kabul ettigi, ilk
yaptigi gorsel algi oldugundan, yapisalliktan gelebilecek bozukluklar yanlig
anlamaya neden olabilecektir. Goren goziin, beyine ilettigi duyular, biling ve
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bilingaltinda tutulan 6nceki bilgilerle karsilastirilir. Gériinen nesne ya taninir ya
da o anda tanimlanmis olur. Boylece biling duyu verilerini yorumlamaya tabi
tutar ve gorsel algi saglanmig olur. Psikolog Arnheim,"goriis, goz gibi fizyolojik
bir obje, fiziksel bir olay degil; zihinsel bir deneyimdir. Gorsel deneyimde gorsel
yasant1 da, govde diinyasi ile bilinglilik arasinda kuvvetli bir bag kurar..." Yani
kisinin egitimi biligsel ve duyussal alanlarinin bir birikimidir. Alg: tecriibeyle

kazanildigindan, ¢cocuklarda heniiz alg1 gelismemistir.
3.2.2 Gorsel Algimin Stratejisi

Ulgen, bireyin bir algilama stratejisi oldugunu belirtir: Ornegin bir cocuk
bir resmi incelerken, goriiniirde egemen olan bir noktaya takilip kalmasi, bu
noktay1 her zaman yukar1 gelecek bi¢imde dondiirmesi, ¢ocugun bir algilama
stratejisi oldugunu ortaya koyar. Burada ¢ocuk deneyimlerinden yararlanmus, bir
algilama plan1 hazirlamistir. Bunu biitiin uyaricilara uygular ve olusturulan
strateji islerse, kalict oldugu belirtilir. Ortada gelistirilen bir algilama plan1 vardir
ve plan islediginde algilama, anlam kazanir. Bilissel bir yapilanma olarak baska

bir eserle karsilasana kadar da degisime ugramaz.
3.2.2.1 Gestalt Kuramm

Gorsel alg1 da var olan goriis yalnizca fiziksel gérme ve goriilen sanatsal
calismayla agiklanamaz. Gorsel dil okuyucusunun var olan kiiltiirel ve teknolojik
bilgilerinin 6tesinde Gestalt Psikologlari'nin ortaya koymus olduklari, gorsel
dinamizmi olusturan kuvvetler vardir. Bu kuvvetler; gérme fizyolojik isleminin,
bilingli bir karsilig1 olarak kabul edilir. Teoriye gore, gorsel hareketler, kazara
olan hayali ¢agrisimlarin uyariciya verdigi 6onemsiz bir baginti degil, bi¢cim ve
rengin geometrik modelinden once, okuyucunun kismen bilincinde olan,
diizenleyici kuvvetler sonucu meydana gelen modeldir. Yani gorsel alandaki
diizen, elemanlar arasindaki iligkiler biitiiniidiir. Gestalt psikologlar1 bu iliskinin
stirekli insan beyni tarafindan arandigini ve bir i¢giidii olmas1 nedeniyle gerekli
oldugunu vurgulamiglardir. Beyin hangi organizasyonlarda hangi kavramlara
dayanarak biitiinsel bir iliski aramaktadir sorusunu, Wertheimer gozle gruplama

kurallartyla yanitlar:

*Boyutsal iliskiler
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*Bi¢imsel iliskiler

*Yon iligkileri

*Simetrigi tercih

*1yi sekli tercih

*Sekil tamamlama

*Renk ve parlaklik iliskileri

Bu kurallarm, birlikte goriilmeye egilimli gorsel ozellikleri icerdigi
belirtilmistir. Gestalt psikologlarin'a gore, yasantilarimiz ve davranislarimiz bir
magnetik alana benzetilebilecek sekil de Oriintiiller ya da orgiitler olusturur;
alanin bir kismindaki olaylar, diger kismin da ki olaylardan etkilenir. Ornegin,
gri bir kagit parcas1 yalnizca zeminine veya karsilastirildig: seye iliskin olarak
gridir. Siyah zemin iizerinde agik, beyaz zemin {izerinde ise koyu goriiniir.
Ogeler arasi iliskilerin vurgulanmas1 Gestalt psikolojisinin &ziinii olusturur
3.Gestalt kuramcilari, Dbiitiinlin  pargalara ayristirilamayacagi ilkesini
tanimlamislardir. Ciinkii biitiiniin, par¢alarinin toplamindan daha fazla oldugu
goriisiinii ortaya koymuslardir. Yukaridaki gri kagit 6rneginde gordiigimiiz gibi,
tek basma algilanan gri kagit, biitiin bir anlami ifade edememektedir ancak
arkasindaki fonla anlamli bir iligki sergilemektedir. Bu 6rnekte, Gestalt kurami
yagsamin diger olgularinin yani sira, gorsel sanatlarda ve gorsel algida temel bir
kuram oldugunu gostermektedir. Bir eser algilanirken ya da tasarlanirken gorsel
diizenlemede yer alan elemanlarin higbiri tek basina dikkate alinmamali,
diizenlemede yer alan diger elemanlarla beraber iliskilendirilerek incelenmeli,

etkilesimleri ele alinmali ve bir biitiin olarak algilanmalidir.
3.3 TASARIMIN GORSEL ISLEVSELLIGI

Bu giin bir gorsel dil vardir ve bu yazin diliyle karistirllmadan
algilanmalidir. Yazin dilinde anlam ifade eden bir ciimle vardir. Ciimleyi
olusturan 6zne, nesne, yiiklem gibi 6geler bir diisiinceyi, bir duyguyu, bir eylemi
ifade edecek yonde siralanirlar. Wolfflin "Sanat Tarihinin Temel Kavramlar1"
adli caligmasinda, gérmenin diisiinme etkinligi gibi, gelisme siireci iginde
oldugunu belirtmistir. Bu c¢alismasiyla sanat eserinin, form yapisini

degerlendirmistir. Wolfflin'in, "form tarihi olarak sanat tarihi” deyimi yanlis
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anlasilinca, "form arastirmalar1" nm, edebiyat tarihinde Oteden Dberi
uygulanmakta olan "dil arastirmalarina" benzetilebilecegini sOylemistir.
Gormeyi ve somut diisiinmeyi d6gretmek istemis, form dilinin yapis1 ve gelisme

yasalar1 taninmadikg¢a bu diisiincenin ger¢geklesmeyecegini ngdrmiistiir.

Wolfflin'in 6gretmek istedigi somut diigiince ve form dili, aslinda gorsel
dilin okunmasidir. Wolfflin giiniimiizde gegerligini koruyan temel ilkeleri,

Ronesans ve Barak donem eserleri tizerinde uygulamustir:

1. Cizgi-Isik-Golge: Gelismede ¢izgi, nesnenin tutulabilir, kavranabilir
ozelligini ortaya koyarken, 1sik-golgeci anlayis, nesnenin dagilan, yumusak,

gorsellesen niteligine yonelmistir.

2. Ylzey-Derinlik: Tasvirler diizlemden kurtulmus, derinlik ve rakursiye 6nem

vermistir.

3. Kapali Form-Ag¢ik Form: Gelisme kapali bi¢cim ve diizen anlayisindan, agik
bicim ve diizen anlayisina yonelmistir. Eser tamamlanmis, sinirli bir biitiin
ortaya koyarken, Barak sanatta diizenin ¢erce ve disinda devam ettigi izlenimi

olusmustur.

4. Cokluk-Birlik: Diizende ¢okluktan, diizende birlige dogru gelisim olmustur.
Diizen anlayisindaki parga bagimsizligi, barokta daha ¢ok kaybolmustur.

5. Belirlilik-Belirsizlik: Bigimlerin net aydinlik goriiniimii kaybolmus, 151k ve
renk bi¢imi Dbelirleyen gorevden kurtulup, kendine o6zgii degerlerine
kavusmustur. Sanatgilar, tasarimlarini hazirlarken, gorsel anlatim elemanlarini
"nokta, ¢izgi, yon, 6l¢ii, bigcim, deger, doku, renk", tasarim ilkeleri baglaminda
diizenlerler. Gorsel diizenin olusturulmasiyla ortaya ¢ikan eser iki boyutluya da
tic boyutlu olabilir" elemanlar arasi iligkiler sonucu bir fonksiyonellik amaglanir.
Sinir sistemimizin kisitlamalari; gorsel etkinin gérme siiresini belirler. Kisi statik

iliskiye uzun siire ilgisini kaybetmeden bakamaz.

Gorsel islevsellik, faydalilik ozelliginden farkli olarak, bigimsel ve
estetik Olgiitleri lizerinde tasiyan, tasarim elemanlarinin bir biitiinii dengeledigi

eserin okuyucu da uyandirdigi gorsel algida ki devamliliktir.
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3.3.1 Gorsel Hiyerarsi

Gorsel hiyerarsi, tasarim i¢indeki gorsel unsurlart vurgulanmak istenen
mesaja gore Olgiilendirme anlamina gelir: Bazi tasarimlarda fotograf yada
illiistrasyon  biiylik  boyutlarda kullanilarak  vurgulayici  unsur haline
dontistiirilir. Renk, aciklik-koyuluk, uzaklik-yakinlik ve konum, gorsel
hiyerarsiyi  etkileyen diger unsurlar arasindadir. Tasarimci, gorsel

yonlendirebilme olanagini bulur.

Gorsel alanin diizenlenmesini saglayan, onemli goriilen iliskilerden bazilar

sOyledir:

* Yakinlik iligkisi: Birbirine yakin olan elemanlar birlikte gruplanir ve bir tinite

olarak algilanir.

« Benzerlik iliskisi: Benzer ozellikler gosteren elemanlar, gorsel gruplar

olusturur.

« Iyi sekil 6zelligi: Goz karmasik bir optik durumla karsilastiginda degismeyen
biitiin sekli, ¢evreleyen iyi iliskisi olan1 arar, estetik kuramlarinin en yenisi
"Bildirisim Estetigi" dir. Bu kuram sanatsal mesaj iletimiyle alict kitlenin
algilama diizeyleri arasindaki dengeleri inceler. Bildirinin her tiirliisii, alicinin
bilgisine verilen, odiinler niteligindedir. Bildirim ilgili baglamca belirlenir,
dislanmas1 gereken olasi yanlis yorumlart hesaba katmak zorundadir.
Izleyicinin, kendini sanatciyla &zdeslestirmesinin karsisinda, sanat¢inin da
kendisini izleyiciyle 6zdeslestirmesi konumu yer almalidir. Kendini sanatgiyla
Ozdeslestirmek, izleyiciye yaratma siirecine dogrudan katilma olanagi saglar.
Sanatgida izleyicisinin kendini izledigi bilinciyle gereksiz olan her seyi

ayiklayabilir.
3.4. GRAFIK SANATI VE YANILSAMA

Grafik tasarim, gorsel bir iletisim sanatidir. Birincil islevi bir mesaj
iletmek, iiriin ya da hizmeti tanitmaktir. Grafik tasarim terimi 20. yizyilin ilk
yarisinda; kaliplari hazirlanarak gogaltilmak {izere basilan gorsel malzemeler
i¢in kullanilmustir. Tasarim problemlerini iki boyutlu yiizeylerde ¢6ziimlemekte,
tasarimi hizmet olarak gérmektedir: Amblem, simge, logo, afis, ambalaj, kitap

tasarimi, reklamlar, illiistrasyon grafik tasarimin uygulama alanlaridir.
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Grafik tasarim; her tiirli sanat akimindan, edebi, felsefi, psikolojik
yoniiyle faydalanmaktadir. Bilgisayarin sagladigi, gérsel malzeme olanaklariyla
da giiclii ifade yontemleri gelistirmistir. Londranin kamu tagimacilik kurumu
olan "London Transport"un yillardir gorsel algilama alaninda ruh bilimsel deney
olarak nitelenebilecek 6zgiin reklam afisleri kullandig1 anlatilmistir: Bu simge;
kol diigmesi, insan basi, trafik tabelasi gibi farkli donemlerde afislerde
kullanilmistir. Bu afigler bir kitabin kapaginda toplanmistir. "London
Transport"un simgesi, bir serit tarafindan kesilen gemberdir. Kentin bir ucundan,
diger ucuna uzanan trafik sebekesini simgeler. Bu gostergeler icinde en
aydinlatic1 olanin, simgenin bag islevini betimledigi afis oldugu anlatilmistir.
Olas1 yorumlarin, sayica kabarikligindan ¢ok, yorumlarin birbirini diglamalar
ilging bulunmustur. Biling diizeyinde algilananin, ¢ok yorumluluk degil, tek tek
yorumlar  oldugu  belirtilmistir. ~ Alginin, anlam  kazandirilmadan,
yorumlanmadan gergeklesemedigini biliyoruz. Gombrich bu baglamda, ¢elisen
iki yorumun es zamanl olarak yasanamayacagini anlatmigtir. Grafik tasarim,
optik sanat ilkelerini; reklamlarda, ambalajlarda, ticari markalarda renk
perspektifinden yararlanarak tasarlamaktadir. Mavi kagit, toz sekeri bembeyaz
gosterir. Mavi kurdelelerle ¢evrelenmis ¢amasirlar, piril piril parlar. Sari, kirmizi
ambalajlar, ayn1 muhtevaya sahip diger ambalajlardan daha biiyiik goriiniirler.
Yatay bantli bir ambalaj basik algilanirken, diisey ¢izgili olan daha narin, dar ve
yiiksek goriiniir. Ambalaj renkleri, igerik s6z konusu oldugunda, tiiketicinin
psikolojisini  etkilemektedir. Pembe ambalajli  bir biskiivi tasarimi
orneklendirilmistir: Marketteki "gorsel sok" un ¢ tepki olusturmasi
beklenmektedir:

1. Pembe renk genellikle giizellik {irinlerini ¢agristiracagindan, biskiiviyi

anlatamaz ve alicinin géziinden kagar,
2.Alic1 biskiiviyi fark edebilir ancak kalitesinden siiphe duyar ve reddeder,

3.Fiatya da benzeri nedenle biskiiviyi satin alir, yer ama yemege basladiginda da

sabun tad: bulur.

Mekan ya da tiiketicinin fizyolojik ihtiyaglar1 biskiiviye Qdosterilen
yaklagimi degistirebilir: Tiiketici {inlii bir aligveris merkezine duydugu giivenle,

orada gordiigii her gesit biskiiviyi alabilir. Eger tiiketicinin midesi rahatsizsa, acil
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olarak bir sey yemek ihtiyaci i¢indeyse, biskiiviyi keyifle tiiketebilir. Grafik
sanati, resim, yontu, v.b. gibi diger gorsel sanatlardan daha farkli bir mesaj
iletmektedir. Bu noktada okuyucunun yasadigi toplumun kiiltiirel degerlerini

edinmis olmas1 olduk¢a 6nemlidir.
3.5. KURUMSAL AMBLEM LOGO ORNEKLERININ GORSEL ALGISI

Kimligin olusmasinda en 6nemli faktor taninirliktie ki buda iyi bir amblem
sayesinde gergeklesecektir. Alict tiriiniin amblemini gordiigii zaman 0 iriini
tanimal1 ve onu tercih etmelidir. Bu agidan baktigimiz zaman ise {irlin kimligi
tiriiniin tercih edilmesini saglayan, Uriinii sattiran bir etkendir. Bu sonug ele
alindigi zaman firmalarin amblem tasarimina, Kimlik olusumuna biiyiik 6nem

vereceklerini rahatlikla ¢ikartabiliriz.

3.5.1 BMW

Sekil 3.5.1.1 BMW logosu

BMW ambleminin sinirlart yuvarlak metal renk ¢izgi ile ¢evrilmis ve
siyah1 ¢evreleyen gri metal ¢izginin markay1 6ne ¢ikarmasi saglanmistir. Metal
renginin kullanilmasi ise iirtiniin metal agirlikli bir yap1 olmasindan dolayidir.
Ayni1 zamanda metal renginin temsil ettigi saglamlik kalite anlamlar1 da olumlu
yonde kullanilarak markanin ¢evresinde Kkalite var giiven var imaj1 yakalamak
amaclanmistir. Bagka bir bakis agisiyla yuvarlak ve gobegi bombeli izlenimi
verilen amblem bir kalkan goriiniimii de kazanmis saglamligin1 bu sekilde

nitelemistir.

Amblemin yiizeyinde kabartmali yazi ile ‘BMW’ yazis1 ve onunda
igerisinde daire igerisine alinmis art1 isareti bulunmaktadir. Markanin yazimi
amblem {izerinde kabartma seklinde yazilarak markanin her zaman 6ne ¢iktigini

gostermekte giiven vermektedir. Amblemin igerisinde kullanilan art1 isareti
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pervane goriiniimii kazanmis bu sekilde daha once tiretim alani olan ugak

motorunu temsilen de bir sembol kullanilmigtir

Renklerine baktigimiz zaman yogun bir sekilde koyu renkler
kullanilmistir. Bunun amaci firmanin agirligini ortaya koymaktir. Simetrik
sekillerle olusturulan amblemde siyah, beyaz ve mavi etkin bir sekilde
kullanilmigtir. Amblem fizerinde gélgelendirmeler kullanilarak ti¢ boyutlu bir
goriintii  olusturulmustur. Buda amblemi sadelikten kurtarmis ¢ekicilik
kazandirmistir. Etrafin1 ¢evreleyen gri metal renginin motor parcalarinin da
rengi olmasi 6zenle secildiginin bir gostergesidir. Diger rengi olan siyahin ise
asalet ve ciddiyet anlami tasimasi firmanin ne denli 6nemli bir firma oldugunu
ortaya koymaktadir. BMW daha 6nce ugak iiretimi yaptigi i¢in amblemin
ortasinda pervane kullanilmis ve amblemde kullanilan mavi, beyaz renklerin

gokyliziinl temsil ettigi ortadadir.

3.5.2. VOLKSWAGEN

Sekil 3.5.2 1 Volkswagen logosu

Amblemin etrafin1 ¢evreleyen kalin gri ¢izgi kullanilmistir. Kalin gri
cizginin kullanilmasi amblem etrafinda kalin sur imaji olusturmus giivenli,
saglam mesaj1 tasimistir. Genellikle amblemlerin yuvarlak formda kullanilmasi
hem simetrik bir sekil olusturmak, hem de kalkanin yuvarlak ve kavisli yapisina
benzetilerek bilingaltinda olumlu mesajlar olusturmak amacglhdir. Bu sayede
alicinin zihninde canlanan kalkan sekliyle koruyucu imaji yiiklenmektedir.
Sinirlarii bigimi agisindan inceledigimiz zaman yumusak ve yuvarlatilmis
koselerin kullanildigini goriiyoruz. Keskin sert kseler yerine yuvarlak oval kose
kullanilmas1 metalin sert goriintiisiinden kurtulmasini ve aracin metal gibi sert

dayanikli ama bir o kadarda rahat konforlu imajin1 yakalamak amaclhdir. Bu
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sekilde yumusak goriintiisiiyle amblem sert, itici ve kotli imajin1 bastirmig gliven

verici bir hal almistir.

Firmanin kokli bir firma olusu ve markalagsmaya verdigi 6nem agisindan
bakildiginda ambleminde tek diize sekil ve dokularin kullanilmasindan
anlayabiliriz. Firmanin Almanya da kurulumundan itibaren VW harflerini
kullantyor olmas1 herhangi bir degisiklige yer vermemesi firmanin
markalasmaya verdigi 6nemini bir kez daha ortaya ¢ikarmaktadir. Bu harfleri
amblemin ortasinda da net sekilde kullanmalar1 akilda kaliciligi arttirmak
amacghdir. Akilda kaliciligi arttirmak ve bilingaltt etkileme sayesinde ise
markanin tercih edinirligini arttirmak asil amactir. Volkswagen firmasinin ilk
kuruldugu yerde olan Almanya‘nin Wolfsburg sehrini temsil ettigi de ortadadir.
Amblemlerde kabartmali olarak yazilan ya da ¢izilen sembollerin 6ne ¢ikmasini

saglamak i¢indir.

Firmanin genellikle siyah ve tonlarini kullanmasi géze ¢arpan 6nemli bir
kriterdir. Araba amblemlerinde genellikle siyah ve tonlarmin kullanilmasi,
ozelliklede bu rengin c¢ogunlukla gri renkte agirlikli olmasi bilingli
yapilmaktadir. Motor, makine, disli denildigi zaman akla gelen rengin gri olmasi
bu bilingli se¢imin nedeni olarak tanimlanabilir. Grinin metalin temsilcisi olarak
kabul edilmesi, alicinin bilingaltinda sert, saglam, dayanikli olarak kabul

edilmesini saglamistir.

3.5.3. CITROEN

CITROEN

Sekil 3.5.3.1 Citroen logosu

Citroen firmasinin amblemine bakildigi zaman kirmuzi bir karenin
icerisinde yer aldigmi ve bu kirmuzi Kkarenin etrafini  ¢evreledigini

goriinmektedir. Diger firmalarla kullanilan daireden farkli olarak kare
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kullanmas1 firmanin farkliligin1 ortaya koymaktadir. Genellikle tercih edilen
¢izgi ve siyah renk kullanmak yerine farkliligin1 ortaya koymustur. Firma {iriin
tizerinde ki logosunu bu kirmizi sinir1 olmadan kullanmast ve logo’nun formunu
arag lizerindeki ¢izgilere yansitmasi devamliligi, estetigi en iist diizeye ¢ikarmak
amachdir. Citroen farkliligini yine ortaya koymakta ve kirmizinin da giictinden
yararlanarak sert ve keskin kenarli bir sinir ¢izmektedir. Bu sayede kirmizinin
hareketliligini yumusak hatlarla diistirmek yerine sert ve keskin hatlarla
desteklemektedir. Bu da firma hakkinda alicty1 heyecanlandirmakta sahip olma

duygusunu kabartmaktadir.

Logonun yiizey hatlarini inceledigimiz zaman kirmizi yiizey iizerine st
iiste ¢at1 formunda ¢izilmis sekildedir. Amblemin altina biiytik harflerle yazilmig
‘CITROEN’ ismi bulunmaktadir. Bu sayede olduk¢a sade ve akilda kalic1 bir
simge olusturulmak istenmistir. Citroen’in bu simgesel sekli segmesinin nedeni
olarak farkli hikayeler bulunmaktadir. Hikayelere bakildigi zaman genel olarak
ayni seyler ama bazi kisimlarinda farkliliklar gostermektedir. Genel olarak
hikayelerde gegen Citroen firmasinin kurucusunun Mercedes-Benz gibi koklii
firmalarla rekabet edebilmek icin sira disi1 6zelliklere sahip bir ara¢ ¢ikarmaya
karar vermesidir. Oyle bir araba yapmus ki arabanin hangi tekerini ¢ikarirsan
cikar tictekeri iizerinde gidebiliyormus. Bu 6zelliginin disinda mucidi arabanin
maksimum hizinda giderken virajlar da kesinlikle savrulmayacagini
savunuyormus. Ve Oyle ki sOyledigi maksimum hizda diger araglarin
savrulmamasi imkansizmis. Arabanin mucidi 0 kadar iddialtymis Ki arabay1
devire bilene bedava araba verecegini iddia edip herkesin dikkatini ¢ekmeyi
basarmis. Fakat arabay1 savurmay1 hi¢ kimse bagaramamis. Son olarak mucidin
oglu denemis ve devirmeyi basarmis fakat kazada hayatim1 kaybetmis. Bu
duruma ¢ok iiziilen arabanin mucidi askeriyede ¢avus olan oglunun riitbesini ters
cevirerek Citroen’in amblemini yapmus. flging bir hikayesi olan Citroen hala bu

amblemini kullanmaya devam etmektedir.

Firmanin kurumsal renklerini etkin bir sekilde amblem/logosuna
tagidigimi goriiyoruz. Kirmizi, beyaz ve siyahtan olusan renklerin canlilik,
hareketlilik ve ¢ekicilik giicii yiiksektir. Renklerin bilingli bir sekilde se¢ildigi
acikca ortadadir. Estetikligiyle 6n plana ¢ikan firmanin logosu kirmizi renkle

birlikte ¢ekici bir hal almistir. Logonun altinda siyah renkte kullanilan ‘citroen’
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s0zcesi siyah renkle firmanin asaletini ortaya koymaktadir. S6zcenin siyah
renkle yazilmasi bu diisiinceyi desteklemektedir. Ilgili firma siyah, kirmiz1 ve

beyaz kombinasyonunu kurarak etkili bir gérsel logo ortaya koymustur.

Firmanin iriinlerinin genelde spor tarza yakin araglar olmasi, sporcu
kimligine biirlinmesi olarak da algilanabilir. Kullandiklar1 kirmizi rengin ise kan
akisin1 hizlandiric1, hareketlilik 6zellikleri goz oniine alindiginda bu yorumu
dogrulamaktadir. Bu yiizdende firmada kullanilirken ya da reklam spotlarinda,
kirmizi zemin tizerinde beyaz simge konumunda kullanilmakta ve altinda
firmanin ismi kullanilmaktadir. Bu sayede iiriin iizerinde kullanilan simgesel
logosunu alict gordiigli zaman reklamlardaki spotuna ¢agrisim yapmasi
istenmektedir. Bu olay firmaya taninmislik kazandiracak ve istenen konumunda

olmasini saglayacaktir.

3.5.4. PEUGEOT

PEUGEOT

Sekil 3.5.4.1 Peugeot logosu

Peugeot siirlarin1 mavi kare ile ¢izmis, citroen firmasiyla benzer bir
smir Kullanan Peugeot keskin kenarli bir sinir belirlemistir. Aslan denildigi
zaman aslanin giiglii fizigi ve bacaklar1 aklimiza geliyor. Aslan figliriiniin
konulmasi, aslan gibi gii¢lii bir arag, marka imaji yaratmak amagli kullanilmigtir.
Aslanin saha kalkmis sembolii markanin kiikreyen bir aslana benzetilmesi
bilingli bir harekettir. Kiikreyen aslanin gokyiiziiniin temsilcisi mavi rengin
iizerine yerlestirilmesi ise ‘aslan gibi gii¢lii motorun sizi goklere ¢ikaracagr’

mesaj1 ortaya konulmustur.

Bi¢im agisindan bakildiginda oldukc¢a sade bir yiizey kullanan Peugeot

smir olarak belirledigi mavi Kkare igerisine aslan figiiriinii yerlestirmistir.
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Logosunun altina ‘peugeot’ sdzctigii yerlestirilmistir. Aslan figiiriiniin kabartma
gibi konulmasi arag¢ tlizerinde kullanilan ii¢ boyutlu figiirle bag kurmak igin

kullanilmistir.

Mavi ve beyaz tonlarmi etkili bigimde kullanan Peugeot renksel
ortintiisiinii etkili bigimde kullanmay1 amaglamistir. Doganin renklerinden olan
maviyi etkili kullanarak doga dostu oldugunu goéstermek istemistir. Beyazin
saflik, temizlik anlamindan faydalanan ilgili firma sozciigiinii de mavinin
tizerine beyaz renkle yazarak gokytizii, bulut ikilemesini kullanmistir. Markanin
goklerde oldugunu vurgulayan Peugeot gokyiiziiniin bu renklerini kullanarak bu

vurgusunu ortaya koymak istemistir.

3.5.5. FORD

Sekil 3.5.5.1 Ford logosu

Bi¢im incelemesinde Ford smirlarini aliiminyum goriiniimlii kalin
cerceve ile siirlamis ve bu sinirin igerisine beyaz elips ¢izgi ile ikinci bir sinir
koymustur. Ford firmasinin yumusak hatli ¢ergeve igerisine sert hatli ikinci bir
sinir koymasi sert metal goriiniim igerisinde yumusak hatli, rahat konforlu bir
iiriin oldugunun isaretidir. Ford firmasiin smirlarina anlamlama diizeyinden
baktigimiz zaman diger araba firmalarinin kullandigi amblem sinirlarindan farkli
oldugunu goriiyoruz. Yumusak bir smir ¢izen Ford firmasi aliiminyum
goriiniimiindeki  kalin  gergevesiyle giivenilir oldugunu, saglamligini
vurgulamistir.  Aliiminyum ¢ergevesinin igerisine beyaz ¢izgi ile ikinci
smirlamay1 yapan Ford, estetik agidan hos bir tasarim elde ederken saglamligini,

giivenirligini bir kez daha yinelemistir.

Amblem yiizeylerinde farkli tasarimlar kullanilmaktadir. Kimi

tasarimlarda yuvarlak siirlar belirlenip diiz isimler kullanilirken kimisi elips
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seklinde kimisi de kare seklinde olmaktadir. Ford firmasi elips olarak sinirlarini
belirlemis ismi el yazisi ile yazmigtir. Sade bir yiizey kullanilmis karmagikliktan

kaginilmistir.

Firmanin kurucusu HENRY FORD un soyadi firma ismi olarak
kullanilmaktadir. Mavi plaka tizerine siislii pislii harflerle yazili Ford, nostaljik
bir gecmisi animsatiyor. Ilgili firma Ford ismi 1903 ten bu yana kullanmaktadir.
Tipografik olarak farklilik yaratan amblem ilgi ¢ekici ve estetiktir. Elips seklinde
yass1 uzun amblemi agirlikli olarak ticari arag iireten firma i¢in 6zenle se¢ildigi
ortadadir. Tecriibeli, alaninda uzman imaj1 yiliklenmis, bu isi layigiyla yaptig

mesaj1 tagimaktadir.

Renk kombinasyonu olarak mavi, aliiminyum ve beyaz renklerini
kullanan Ford karmasikliktan kaginmis ve dogal renkler kullanmistir. Bunlardan
bir tanesi koyu gok mavi digeri de aliminyumdur. Koyu mavi arka planiyla ilgi
¢ekici olan amblem doganin bir par¢asi olan maviyi etkili bir sekilde
kullanmustir. Mavinin serinletici etkisinden de yararlanmistir. Bu serinletici ve
ferahlatici etkisini amblemi 6ne ¢ikarmak i¢in kullanmistir. Maviyi ¢evreleyen

alliminyum ¢erceve ile sinirlayarak doga ile i¢ ige olduklarini vurgulamaktadir.

3.5.6. MERCEDES-BENZ

AN

Mercedes-Benz

Sekil 3.5.6.1 Mercedes logosu

Otomotiv firmalarinin yogunlukla kullandigi formlardan olan yuvarlak
formu se¢mis ve tercihini sadelikten yana kullanmistir. Amblemi g¢evreleyen
yuvarlak c¢ergeve direksiyon simidine benzemekte ve amblemin smirlarini
olusturmaktadir. Sinir formunu yuvarlak kullanmas: bu anlamlari ¢ikarirken

odaklanmay1 kolaylastiran yapisiyla da dikkat ¢ekmeyi amaglamistir. Amblem
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smir1 disinda kare formunda ikinci bir sinir bulunmakta ve zemini beyaz renk

kullanilmistir.

Amblemin ylizeyi yuvarlak sinirinin igerisine tigayakli sembolik bir
yildizdan olusmustur. Mercedes-Benz kurucusu olan Karl Benz evinin tepesine
bir yildiz amblemi koymus, esine yazdigi mektuplarda bu yildizin giiniin birinde
basarty1 ve giicii temsil edecegini ve fabrikasimnin {izerinde parlayacagini
sOylemistir. Buradan yola c¢ikarak yildiz sadelestirilerek yuvarlak forma
doniistiiriilmiis ve yildizin ayaklann iige diisiiriilmiistiir. Ugayakli yildiz
kullanilmast Mercedes-Benz’i hava, su ve karada evrenselligini temsil
etmektedir. Ugayakli yildizin yuvarlak formla gevrelenmesi ise bu ii¢ alam
(hava, su ve kara) ¢cember i¢inde toplamasina ve giiglii bir gériintii olusturmasini
saglamaktadir. Amblemin hemen altina Mercedes-Benz ismi kurumsal yazi
stiliyle kullanilmistir. Sembolle bir biitiin olusturulmak istenen amblemde
markanin sembollesmesi amaglanmis ve aliciya ismi birlikte sunulmustur. Bu

sayede kurum kimligi olusturulmaya ¢alisilmistr.

Bigimsel olarak Mercedes-Benz’in kullandigi renkler kisithidir. Metal
rengi olan metalik gri ve beyazi kullanmistir. Bigimsel olarak ¢ok renklilerden
kaginan ilgili firma semboliinde kullandig1 metalik grinin isimde de kullanmis
ve renkte devamlilik kullanilarak sembolsel biitiinliik olusturmak istemistir.
Anlamsal agidan Mercedes-Benz diger markalardan ¢ok farkli bir sey yapmamis
ve digerleri gibi metalin temsilcisi metalik gri ve aliiminyum goriintiiden
faydalanmistir. Bu sayede griyi gordiigiimiiz zaman aklimiza gelen makine,
motor, disli vb. nesneleri aklimiza getirmeyi ve metali ¢agristiran gri ile
saglamlilig1 yinelemistir. Zeminde kullandig1 beyaz rengin sadelik, temizlik
anlamlarii kullanmis markay1 one ¢ikarmayi hedeflemistir. Beyazin gevresini
siyah ¢izgiyle ¢evrelemis bu sadelik, sayginlik, titizlik Mercedes-Benz ile

siirlidir imaj1 yaratilmigtir.
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4. BOLUM KURUMSAL KiMLIK ORNEGI

2 FARKLIGRUP

|iN5AAT DEKORASYON TAAHHUT

Sekil 4.1 Farkligrup firmasinin logosu

Farkligrup ismi olusturulurken akilda kalic1 kendi hizmet alaninda ilgi ¢cekecek

ve yenilikler getirecek akilda kalict olmasi diisiiniilerek ger¢eklestirilmistir.

Logo olusturulurken kirmizi ve siyah renkler kullanilmistir. Kirmizinin giiglii,
tesvik edici, meydan okuyucu aktiflik 6zelliginden yararlanilmak istenmistir.
Siyah ise bu konuda ne kadar ciddi ve saglam bir alt yapisinin oldugunu ifade
etmektedir. Logo Future fontu firma ismi i¢in diizenlenmistir. Sembol olarak
tugla gorselleri se¢ilmis firmanin hangi alanla alakali oldugunu ilk goriiste anlam
kazanmasi amaglanmistir. Yatay ve dikey kesitlerin kullanimi ise firmanin hem

siirekliligini hem de yilikselme hedefini gostermektedir.

SAFARKLIGRUP

Fatih ERDEM

Genel koordinatar l
SFARKLIGRUP
+90 533 269 17 80 --I

NSAAT DEKORASYON TAAHHOT

Adres: Anafartalar Cad. Ulus Sehir
Cargisi 5. Kat No:3/199 Ulus-Ankara
Tel  :(0312) 312 50 30 (pbx)
Fax :(0312) 3121559

e WWw.farkligrup.com.tr } www. farkligrup.com.ir

Sekil 4.2 Farkligrup firmasinin kartviziti
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MFARKLIGRUP

Sekil 4.3 Farkligrup firmasinin zarfi

HFARKLIGRUP

Sekil 4.4 Farkligrup firmasinin antetli kagidi
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=2 FARKLIGRUP

INSAAT DEKORASYON TAAHHUT

HFARKLIGRUP

t o 199 Us-Arkara
21312 15 59 info@arkgrup.com tr

Sekil 4.5 Farkligrup firmasinin sunum dosyasi

l Farkli Grup Ingaat Dekarasyon Taahhit Sanayi Ticaret Pazarlama Limited Sirketi
1 FA R K ll ﬁ RU P Adres : Anafartalar Cad. Ulus Sehir Gargis 5. Kat No:3/138 Ulus-Ankara
Telefon: (0312) 312 50 30 (pbx) Fax: 0312) 312 15 58
Web - www farkligrup.com.te » e-mail:info@farkligrup.com te

[INSAAT DEKORASYDN TAAHHOT Vergi D.: Kizibey Verqi No:385 067 8683
T. Sicil No: 383839 Mersis No:0385067868300015

TAHSILAT MAKBUZU

FIRMA No

NAKIT CEK SENET KREDI KARTI

BN | guse

YAINIZ

TUTARINDA adet NAKIT / GEK / SENET / KREDI KARTI alind

Sekil 4.2 Farkligrup firmasinin tahsilat makbuzu
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-II Farkli Grup ingaat Dekarasyon Taahhiit Sanayi
[ i Ticaret Pazarlama Limited Sirketi

l iINSAAT DEKORASYON TAAHH OT Adres : Anafartalar Cad. Ulus Sehir Gargisi 5. Kat No:3/199

Ulus-Ankare
Telefon: (03121 312 50 30 (pb] Fex: (03121 3121559

Web : www farkligrup. com.tr  e-mail: info@farkligrup.com tr
VergiD.: Kizibey Vergi No:385 067 8683

T. Sicil No: 383838 Mersis No:0385067868300015

IRSALIYELI FATURA

Diizenleme Tarit

Duzenleme Saati

VDa
VNo Fidi Sevk Tarih
ACIKLANA / Descoptior ADET NET FIYAT TUTAR]
2 Quentity Unit Net Tatal Amount
ARA TOPLAM
Firs Ttal
KDV
Vat
GENEL TOPLAM
Total
Yelne2/Only
Teshm Eden/Delver Teshm Alan/Recenu

Sekil 4.6 Farkligrup firmasinin faturasi

ARKLIGRUP

Ius/\/\Y DEKORABYON TAAHHUT

Sanayi Ticaret Pazarlama Limited Sirketi
Anafartalar Cad. Ulus Sehir Gargisi
5. Kat No:3/199 Ulus-Ankara
Telefon: (0312) 312 50 30 (pbx) Fax: (0312) 312 15 59
Vergi D.: Kizilbey Vergi No:385 067 8683

Sekil 4.7 Farkligrup firmasinin kasesi
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SIFARKLIPET

| www. farkligrup.com.tr « 0312) 312 50 30

= FARKLIDOR

www.farkligrup.com.tr « ©0312) 312 50 30

S8 FARKLIMUTFAH<BAY0

]www.farklip,rup.com.tr « (0312)312 50 30

SIFARKLIMOBILYA

[ www farkligrup.com.tr « (0312) 312 50 30

Sekil 4.8 Farkligrup firmasinin sticker1

.QFARKLIPEH

SFARKLIN

JHFARKLITIHLY

B FARKLIMUFAH 8140

SHFARKLIGRUP

A l tI Cad. Ulus
5. Kat No:3/199 Ulus-Ankar
Telefon: (0312) 312 50 30 (pbx) Fax (0312131215 59
Vergi D.: Kizilbey Vergi No:385 067 8683

Sekil 4.9 Farkligrup firmasinin brandasi
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5. BOLUM KURUM KIMLIGI DEGISiMi
5.1. Kurumsal Kimlik Yonetimi

Basaril1 bir kimlik elde etmek igin, kimligi stratejik ve planli bir bigimde,
uzmanlardan yardim alarak olusturmak ve gelistirmek gerekmektedir. Bir
kimligi yonetme siirecinde de stratejik vizyonun kimligi harekete gegiren bir etki

yaratabilmesi i¢in dikkatli bir bi¢imde planlanmasi gerekir.

Schmitt ve Simonson’un da belirttigi gibi, kimlik yonetimi projeleri; dort
grubun ortak c¢alismasiyla gergeklestirilmelidir. Birincisi; sirket i¢i tasarim
ekibidir. Bu grup, kii¢iik biitgeli isleri ve perakendecinin gazetelerde ¢ikan
reklamlar1 gibi rutin isleri yapmaktadir. Ikinci grup; grafik tasarim sirketleri;
daha kiigiik sirketlerin baslangigta kullandiklari ambalaj tasarimi, logo tasarimu,
kartvizit isleri gibi gorevlerden sorumludur. Diger grup; stratejik kimlik ve
iletisim danigsmanliklari ise; tasarim ve tasarimetyla ilgili yonetim danismanligi
gibi karisik bir roli tstlenirler. Sirketlere ¢ogunlukla tecriibeli bir tasarim ekibi
ve tasarim arastirmalarini destekleyecek yontemler sunarlar. Son grup, reklam
ajanslar1 ise kimligin iletisim yonetimini yaparlar. Iyi bir kimlik icin, bu
gruplarin disinda mimarlik sirketleri, sanat yonetmenleri gibi kisi ve

kurumlardan da destek almak gerekmektedir.

Julien Behaeghel’in de belirttigi iizere; kurumsal kimlik programlari ayri
olmasina karsin birbiriyle iliskili ii¢ tema tizerine kurulmustur: Bunlardan ilki
“agiklik”tir. Buna gore firmalar kendilerini miimkiin oldugu kadar agik bir
sekilde ifade etmek isterler. Hedef kitlenin goziinde acik ve anlayish olmak
isterler. Kurum calisanlari, miisterileri ve kendileri ile ilgili diger kisilerle,
kurumun farkli organizasyonlari, {irlin gruplari, markalar1 arasinda yollarini
bulmalarini  kolaylastirmayr amaglarlar. ikinci tema “sembolizm”dir.
Organizasyonlar misyonlarini sembolize ederek galisanlar1 arasinda ortak bir
kurum, aidiyet hissi yaratmak isterler. Boylece calisanlar da bu ruhu disariya
aktarabilirler. Rakiplerinden farkliliklarini da bu semboller yoluyla ¢evrelerine
iletirler. En son tema organizasyonlarin kendilerinin ve iriinlerin rakiplerinden
ayirt edilmesini amaglayan “konumlama”dir. Bu sayede hedef kitlenin géziinde

olumlu imaj yaratarak, bu imajin devamliligin1 saglamay1 hedeflemektedirler.
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5.2. Kurum Kimligi Degisimi Gereksinimi

Iyi uygulanmis bir kurumsal kimlik bir firmayi, bir markay1 onemli
oranda etkiler ve gelistirir. Bu yiizden eger gerekli ise, kurumsal kimlikte
yeniden yapilanma uygulamalarina gidilip daha gii¢lii bir kimlik yaratilabilir.
“Bir orgiitiin kurumsal kimligi, kurumsal imajinda oldugu gibi kosullara bagl
olarak degisecektir” (Meech,2002:137).

Eleri Sampson’a gore; gelisen teknolojiler, ticaretin biiylimesi, liretilen
iriin veya hizmetlerin diinya pazarlarina ayni anda sunulmasi kurumlarin
kimliklerinin de degismesini gerektirmektedir. Diinyadaki ekonomik, sosyal ve
politik degisimler beraberinde kurumlarin islevlerini de degisime ugratmaktadir.
1980’lerin ortalarinda sirket birlesmelerinde ve tiretimlerin artmasinda yasanan
yogunlagma, 1990’larin ortasinda artik doruga ¢ikmustir. Sirketlerin birlesmesi,
tiretimin artirilmasi Kimliklerin yeniden diizenlenmesine ya da degistirilmesine

olanak tanimistir (Schmitt&Simonson, 2000:37).

Goriildiigt gibi, kiiresellesmeyle biiyiiyen pazar ekonomileri ve rekabet
ortamindaki degisim, kurumlarin saglam kimlikleri sayesinde pazarda iyi bir
yere tutunabilmesine ve bu kimlige ulasmak icin gerekirse gii¢siiz kimliklerini

degistirerek saglamlastirmalarina neden olmustur.

Kimlik degisimi bir kurumun performansinin diistiigii donemlerde de
gerceklestirilebilir. Kurumlar iyi performans gosteremedikleri donemlerde
oldugundan daha farkli algilanmak ve var olan imajlarin1 degistirmek isterler.

Bunu basarabilmek i¢in de kimlik degisimine ihtiya¢ duyarlar.

Kimi zaman da, kimlikler omiirlerini doldurabilir ve de kokli bir
degisime ihtiyac duyabilirler. Kimlik zamanin gereklerini yerine getiremiyorsa,
zamana ayak uyduramiyorsa Ve c¢agin disinda kaliyorsa yeniden
yapilandirilmalidir. Giincellenmeyen, ¢agin disinda kalmis kimlikler basarisiz
imajlar olusturacak ve rakipleri arasindan siyrilamayacaklardir. Ozellikle,
kurumlarin  hedef kitleleri, onlarin siirekli Kkimliklerini yenilemelerini,
giincellemelerini gerektirmektedir. Ornegin, genclere yonelik hizmetler sunan
sirketler -genclerin siirekli yenilik¢i, aktif olmalar1 goz 6niinde bulundurulursa-

kimliklerini stirekli yenileyerek ¢aga ayak uydurmak durumundadirlar.
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5.3. Kurum Kimligi Degisimi Siireci ve Asamalari

Bir kurum kimligini gelistirmek, pekistirmek ya da yenilemek
bakimindan kendi kendisine bazi sorular yoneltmelidir bu sorular Muharrem
Varol tarafindan su sekilde belirtilmistir; kamu firmay1 nasil algiliyor?, Bu
algilar orgiitlin yonetiminin algilarindan farkli midir?, Nasil bir 6rgiit kimligine
sahip olmak istiyoruz?, Orgiitiin cesitli unsurlari, {iriinleri, hizmetleri kimligini
nasil etkilemektedir?, Kimligin gelistirilmesi ya da degistirilmesi gerekiyorsa,
yeni bir kimlik kazanilmasi i¢in ne yapilmalidir? (1993:220)

Sorulan bu sorular 1s183inda eger eski kimlik kurumu temsil etmeye
yetmiyor ise degisim gerceklestirilmelidir. Son soruda sorulan, “Degisim
gerekiyorsa ne yapmaliyiz” sorusunun cevabi ise “Stratejik ve planli bir kimlik

degisim siireci baslatmaliy1z” olmalidir (Varol,1993:220).

Kurum kimligi rastgele olusturulan bir unsur degildir. Yukaridaki
sorularin cevaplari 1s1g8inda degisime gerek duyan kurumlar, degisim siirecini
baslatmalidir. Iyi bir kurum kimligi igin iyi bir arastirma ve planlama
gerekmektedir. Her kurumun tarihi, felsefesi, yapilandirmasi ve degisim
nedenleri farkli oldugundan her kurum igin farkli bir yeni kimlik yapilandirmasi

olusturulacaktir.

Kimlik degisimine bagvuran bir organizasyon icin gerekli olan yeni
kurum kimligi olusturma siirecini Okay dort safhada incelemistir (Okay&Okay,
2001:615-616):

Kurum kimligi degisim siirecindeki ilk safha “gérevin belirlenmesi ve
sorunun saptanmasidir”, burada bir kimligin yeniden olusturulmasinin nedenleri
gdzden gegirilir. Bunun nedeni daha 6nce de belirttigimiz gibi; daha giiclii bir
kimlik yaratmak ya da sirket birlesmelerinde yasanilan kimlik sorunu gibi bir¢ok
neden olabilir. Ikinci safhada ise, “mevcut durum analizi” gergeklestirilir.
Organizasyonun giiclii ve zayif yonleri agiga ¢ikarilir. Ilk asamadaki sorun
saptandiktan sonra, organizasyonun mevcut durumunun ne oldugu belirlenir.
Mevcut durumdaki hangi sikintilardan dolay1 degisime gerek duyuldugu agik¢a
belirlenmelidir. Sorunun ¢6ziimiine yonelik organizasyonda ne gibi degisiklikler

yapilmasi gerektigi planlanir.
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Ucgiincii asama ise “konumlandirma stratejisi ve tedbir onerileri”
asamasidir. Bu asamada kurumun c¢alisanlarindan ne bekledigi, pazarda
rakiplerinden nasil ayrilacagi, igte ve dista nasil gériinmek istedigi gibi konular

masaya yatirilir ve bunlarla ilgili gerekli tedbirler alinarak, stratejiler planlanir.

Kurum kimligi olusturma siirecinin son basamagi “kurum kimligi
tedbirleri” dir. Bu asamada ise kurum kimligi i¢in gerekli olan tedbirler,
olusabilecek oryantasyon sorunlari gerek kisa gerekse uzun vadeli olarak
hesaplanir ve tizerinde ¢alisilir. Degisim; personelin egitimi, yeni finans ve
muhasebe diizenlemeleri, bazen de yeniden yapilanma gibi sonuglar olarak
kendini gostermektedir. Ancak i¢inde bulundugu pazardaki en biiyiik etki; yeni
bir kurumsal kimlik yani yeni bir goriiniisle saglanmaktadir. “Degisimi
gerceklestirecek kurum, faaliyetlerine sistemli ve mantikli bir sekilde igerden ve
disardan bakabilmeli ve uzmanlara danismalidir. Degisimle ilgili biitiin 6nerileri

dikkate almali, degerlendirmeli ve tartismalidir” (Elaine&David, 1995:10).

Her kurumun kimligi zamanla eskiyebilir ya da ¢agin gerisinde kalabilir.
Onemli olan kurumlarm kendilerini iyi tanimas: ve gerektigi zaman kendilerini

yenileyebilmesidir.

Kurum kimligi degisimlerinde ortaya yeni bir kimlik insa edileceginden
kurum kimligi olusturma asamalar1 dikkatlice uygulanmali, planl ve titizlikle bu
program yiiriitiilmelidir. Yeni kimlik i¢in stratejiler belirlendikten sonra bu
stratejiler tasarimciya eksiksiz bir sekilde anlatilmali, tasarime1 da bu programi

kurumun gorsel dgelerine ve iletisim araclaria uygulamalidir.

Degisimi hedef kitleye aktarmak i¢in segilecek en iyi yol gorsel anlatim
olacaktir. Ciinkii bir kurum kendini, gorsel anlatimla en somut ve anlasilir
sekilde ortaya koyabilmektedir. “Gorsel kimlik ayn1 zamanda kurumsal kimlige
dair 6nemli ipuglarimi Ozetleme, kurumsal degisimin yoniinii ifade etme
olanaklarin1 da beraberinde getirecektir” (Uztug,2004:47). Giiglii gorsel dgeler
ve iyi bir iletisim tasarimi sayesinde yeni kimlik hedef kitleye sunuldugunda

basaril1 olacaktir.
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5.4. Kurum Kimligi Degisiminin Sonuclar:

Kurum kimligi degisimi siirecini baglatmak kurumlar i¢in her zaman
kolay olmayabilmektedir. Bunun i¢in oldukga fazla zaman ve biitge ayirmak
gerekmektedir. Ayrica degisim sonrasi olusabilecek sorunlara da hazirlikli
olmak gerekmektedir. Ornegin; sirket birlesmelerinde, birlesen iki sirketten
hi¢birinin gorsel elemanlar1 kullanilmayarak yeni gorsel dgeler olusturulduysa,
hedef Kkitlenin bu olusumu tamimasi ve bu olusuma alismasi zaman

alabilmektedir.

Diger yandan; kurumsal kimlik degisimine karar vermek ve kurumsal
kimlik programini baslatmak, bir kurulusu olusturan tiim firmalar1 etkiler. Bu

nedenle kurumsal kimlik degisiminin basarisinda oryantasyon dnemlidir.

Kurumsal kimlik degisimlerinde, degisim hakkinda en cabuk tepki
tiketicilerden gelmektedir. Bu yiizden degisimin degerlendirmesi konusunda
hedef Kkitlenin tepkisi oldukg¢a 6nemlidir. Kurumsal kimlik degisimlerinde hedef
kitlenin begenisi ile ilgili bilimsel arastirmalar yapilmali, hedef kitlenin goriisleri
alinmalidir. Yeni kimligin basarili olup olmadig: tiiketici davranislarina ve

gortislerine bakilarak ortaya konulmalidir.

Sekil 6.4.1 Efes pilsen kurumsal kimlik degisimi



current logo

Sekil 6.4.2 Pepsi kurumsal kimlik degisimi

I .
S8

1976 1976-1998 1998-2000 2001-2007 2007-present

Sekil 6.4.3 Apple kurumsal kimlik degisimi

Google Google! Google Google Google

1998 1998-1999 1999-2010 2010-2013 2013-present

Sekil 6.4.4 Google kurumsal kimlik degisimi

1971 1987 1992 2011

Sekil 6.4.5 Sturbucks kurumsal kimlik degisimi
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SONUC

Kurumlar zorlu rekabet kosullarinda varliklarini devam ettirebilmek ve
degisim olgusu karsisinda gelisimlerini slirdiirebilmek i¢in farklilasmaya ve
hedeflenen amaglara ulasmaya c¢alismaktadirlar. Bu gayelerine ulasmak ile
kurumsal kimlik kavramina verilen 6nem arasinda bir paralellik s6z konusudur.
Kurumsal Kkimlik kavrami ile, belirlenen vizyon, misyon ve degerler
cercevesinde kitlelere kendini tanimlatma amaci giiden kurumlar, tiikketicilerinin

zihinlerinde olumlu, etkili ve kalic1 bir izlenim yaratma amaci giitmektedirler.

Kuruma yiiklenen anlamlar ile kitleler o kurumu anlamlandirma siirecine
girmekte ve kuruma yonelik tiim davraniglini bu anlamlandirma siirecindeki etki
ile sergilemektedirler. Kurumsal kimlik kavramini kitleler arasinda gelisimini
saglayan kurumsal iletisim ile kitlenin istek ve ihtiyaglari tespit edilerek bu
ithtiyarlarin giderilmesi, rakiplerden avantajli hale gelinmesi ve duygusal bag
yaratilarak  giivenilirlik,  dirtstlik, inanma Kkavramlarin  gii¢lenmesi

amaclanmaktadir.

Giivenilir ve diiriist bir imaja sahip isletme, i¢ ve dis hedef kitlesine
yonelik olarak kurumsal itibarina katki saglamakta ve bu itibari ger¢eklestirdigi
kurumsal faaliyetler ile saglamlastirmaktadir. Kurumsal itibari gii¢lii olan
isletmelere yonelik olarak gelisen miisteri sadakati, yeni miisteriler elde etmeyi
ve elde olan miisterilerin de devamliligin1 saglamakta, kurumun gelisimine
katkida bulunmaktadir. Sosyal sorumluluk kampanyalar1 ile desteklenen
kurumsal itibar, kurumsal imaja olan katkisi ile orgiitsel prestiji de beraberinde

getirmektedir.

Kurum kimligini varilmasi gereken hedef, olarak nitelendirdigimizde bu
hedefe yonelik ¢ikilacak yolculukta kurum kiiltiirii ¢ikis noktasi, kurum imaji
aliman yol, kurum iklimi bu yolculukta karsilasilan hava kosullari, atmosfer,
kurum felsefesi bilesenlerinden kurumsal davranig, kurumsal iletisim ve
kurumsal dizayn ise bu yolculukta ugranilmasi gereken duraklar olarak

tanimlanabilmekte ve kurumsal kimlige ulagilmaktadir.

Tiiketim kiiltiirtiniin hakim oldugu, kitlelerin kendilerini {irlinler ve
markalar ile oOzdeslestirdigi, triin ve markalara yonelik davraniglar ile
kurumlarin kendilerine yon verdigi bir ortamda, tiiketici satin aldig1 ya da
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duygusal bag kurdugu {iriin, hizmet ve markaya yonelik olarak kurum ile
baglantiya gitmekte, kurumun kimligi dogrultusunda tercihlerde bulunmaktadir.
Tiiketicinin tercih etme olasiligini saglamak ya da arttirmak adina tiiketici
davraniglar analiz edilmekte ve sebepleri ortaya konulmaktadir. Elde edilen
anket verilerine gore tiiketici davranislarini etkileyen ana noktalardan birinin de
kurum kimligi oldugu gergegi agik¢a goriilmektedir. Tiiketicinin tiriinii, hizmeti,
markay1, kurumu tercih etmesinde imaj ve onun getirdigi prestij oldukca etkili
bir noktadir.

Kurum adina, hedeflenen amaclara ulasmada tiiketiciyi kazanmak i¢in
bir takim yontemlere gidilmektedir. Kurum kiiltliriiniin dogru tanimlanmasi ile
baglayan ve tiiketicinin profilinin dogru analizi ile devam eden bu siiregte,
tilketicinin o kuruma yonelik olumlu davraniglar gelistirmesini saglamaya
calismak ve kuruma prestij kazandirarak kimligin olusum ve gelisimine destek

vermek her kurumun nihai amacidir.

Algilama davranisi ile tiiketiciler kuruma iligkin bir takim gortisler
edinmektedirler. Bu gorisler ile kurumu ve kurumun kimligini anlamlandiran
tilketici igerisinde bulundugu sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve demografik
kosullara gore kurum hakkin da yorumlamalara gitmektedir. Gergekligin
gorliniirdeki bilgisini algilayan tiiketici var olan pek c¢ok kurum igerisinden
kimligi ile dikkati olumlu yonde ceken kuruma yonelecek, algida secicilik

gosterecektir.

Tiiketici deyimiyle iiriin ve hizmeti satin alan, kullanan kisi anlatilmak
istenmektedir. Kurumun olumlu ydnlerini algilayan tiiketici mantiksal olarak bir
karar verme siirecine girmektedir. Bu karar verme siirecinde 6znel olarak
hareket eden kisi kurumu yorumlayarak belirli bir algilaya yonelmektedir.

Algilama disimizdaki diinyay1 nasil gordiigtimiizdiir.

Gorme, isitme, dokunma, tat alma ve koklama duyulanimizla bilgi toplar
ve bu bilgiye bir anlam atfedersiniz. Her ne kadar bilgi ¢esitli bi¢imlerde bize
ulagsa da, bunlarin tiimii beynimizde bir islemden geger yani algilanir. {letisim
ile algilama birbirleri ile i¢ igedir zira ger¢ekte biri olmadan digerinden

bahsedemezsiniz ( Kaypakoglu, 2008: 23).
Aktif bir stireg olarak algilama istek ve ihtiyaglardan dogarak segimlerde
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kendini gosterir. Tiiketici kurumun nasil goriindiigiine, kurumu nasil anladigina
kurum kimligi ile karar vermektedir. Algilama sonucu kuruma atfedilen anlam
ve deneyimlerin temelinde tiiketici se¢imini ger¢eklestirir. Kurulusun ticari
gelismeleri i¢in 0nem arz eden tiiketicinin, yogun rekabet ortaminda
kazanilmas1 amaciyla miisteri odakli hareket edilerek iirlin ve hizmeti miisteri
ihtiya¢ ve isteklerine gore bigimlendiren kurum ve kuruluslar olumlu imaj
olusumuna katkida bulunmaktadirlar.

insanlarin duyulari ile elde ettikleri bilgileri organize etmeleri sonucu
vardig1 anlamlanma siirecinde kurum ile ilgili verdigi kanaat, varsayim, fikir ve
kuramlar onlarin satin alma davraniglarina etki etmektedir. Kurum kimligi,
bireylerin tiiketici olarak siirekli ve aktif yapida olan algilamalarimin bir
sonucudur. Kurum kimliginin sekillenmesi siirecinde tiiketiciye yapilan her
tiirlii imaj uygulamasi bu siirecin gelisimine katkida bulunmaktadir. Kurum
tarafindan bilgi bombardimanina tutulan tiiketici, algimdaki segicilik ile
sempati duydugu, olumlu tavir gelistirdigi, gorsel ya da prestij bakimindan
deger verdigi, topluma ve c¢evreye duyarliligini takdir ettigi kuruma
yonelecektir.

Kimligi giliglii olan markaya veya kuruma iligkin olarak verilen
mesajlarin algilanma ihtimali her zaman daha yiiksektir. Ciinkii algisal olarak
savunma diizeyi, gii¢lii bir marka kimligi karsisinda diisiiktiir. Giiglii bir kimlik
icin hedef kitle beklentileri ile kurumun sundugu hizmet ve {iriinler
biitiinlesmelidir. Tiiketici tarafindan bir kurumun algilanmasi aslinda onun
kimliginin algilanmasidir. Tiiketici kurum hakkinda gelistirdigi inang ve
kanaatleri algilama siizgecinden gecirerek yorumlar ve satin alma davranigini

gerceklestirir.

Kurum ve marka hakkinda belirli bir inang ve tutuma sahip tiiketici sahip
oldugu bu inang ve tutumu algilama siireci sonunda gelistirmektedir. Amacina,
istek ve ihtiyacima hizmet eden her tiirlii kavram, fikir ve goriisii tiiketici
algilama yoluna gider. Tiiketici amacina hizmet etmeyen giidii algilama siirecine

katkida bulunamaz.
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Kuruluglar bu gorsel ifadeler, goriintiiler sayesinde pazardaki
rakiplerinden ayrilirlar ve hedef gruplarinin akillarinda kalarak, kendilerinin

hatirlanmalarini saglamaya ¢alisirlar (Okay,1999: 5.65).

Bir sembol onunla iletisime gegen kisilere bir sinyal iletebilir, bu kisa ve
keskin bir mesaj seklinde olur. Bu, algilayan kisinin herhangi bir seyi aninda

hatirlamasina sebep olabilir.

Basaril1 bir marka sadece iyi bir gorsel kimlikle yaratilmaz. Ancak iyi bir
gorsel kimlik olmadan da bir markanin felsefesini, degerlerini, vizyonunu, anlam
diinyasini deger ortaklarina dogru bicimde aktarmasi miimkiin olmaz. Gorsel
kimlik olusturmada dogru olan markanin disa yansiyan goriintiisii (kimligi) ile

kisiliginin uyusmasidir.

Insanlar gérdiiklerine inamr. Rudolf Arnheim “Diisiinmenin daha ilk
anda gormeyle birlikte basladigini, diisincenin yapisal olarak neredeyse
resimsel diyebilecegimiz 6l¢iide gorme duyumuza bagli oldugunu” soyler.
Gorsel iletisiminin son derece gii¢lii bir duygusal etkisi vardir. Gorsellik sadece
baskin bir iletisim kurmakla kalmaz ayni1 zamanda ¢ok daha hizli ve derin bir

iletisim kurar.

Gorsel kimliklerini iyi tasarlamig markalar (kurumlar) hem kendilerini
daha etkin bir sekilde ifade etme, farklilastirma, konumlandirma hem de biitiin

deger ortaklartyla giiclii bir bag kurma imkani bulurlar.

Markalarin inang ve degerleri gorsel kimlikleriyle disar1 yansir ama
markalar ayn1 zamanda gorselligin yarattig1 estetik standarttan da beslenir.
Markaya ruh veren, ayn1 zamanda, gorselligin yarattig1 renkler ve simgelerden

olusan duygu ve anlam diinyasidir.

Laura Ries, giiglii bir kimlik yaratabilmek i¢in siradan sembollere degil,
markanin anlamim1 ve felsefesini tasiyan kavramlar1 insanlarin zihnine
“civileyecek” c¢eki¢c gibi giiclii gorsellerle (visual hammer) ifade etmek

gerektigini soyler.
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Bir marka, insanlarin karsisina, kurumsal kimligini giyinerek
cikar. Renkler, sekiller, bicimler , formlar, tipografi, mimari, endiistriyel
tasarimlar... bir ana fikir (kavram) altinda birlesip bir biitiin olusturarak
markanin (kurumun) imzasi olurlar. Bir markanin, hayattaki durusunu, iddiasini,
yapmak istediklerini, gitmek istedigi istikameti, kalite algisini, sundugu yasam

bicimini bu imzadan kolaylikla okumak miimkiindiir.

Tiiketicilerin kendilerini markaya yakin hissetmeleri, calisanlarin
kendilerini markaya (kuruma) ait hissetmeleri ve markanin diger paydaslara
ilham vermesi i¢in, gorsel kimlik son derece kritik ve yeri doldurulamaz bir

iletisim aracidir.

Iyi bir kurumsal kimlik tasarimi markaya bazen sahip oldugu gercek
performansin bile Gtesinde itibar kazandirir. Diger her seyi tam yapsa da,
kendisini iyi ifade etmeyen bir gorsel kimligi olan markalar hak ettikleri itibar1

elde edemezler.

Nasil insanlarin goriiniisleri kisiliklerini  yansitiyorsa kurumlarin
karakterlerini de kurumsal kimlikleri yansitir. Bir insanin ne kadar giiglii, ne
kadar 1y1 6zellikleri olursa olsun, bu insanin kilik kiyafeti, tarzi, nezaketi de son

derece onemlidir. Bigim, 6z kadar 6nemli ve degerlidir.

Markanin giiglii bir etki yaratmasi ve kalic1 baglar kurmasi ilk 6nce

kendisini gorsel olarak nasil ifade ettigine baglidir.
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