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Marka kisiligi insasinda kullanilan aracglardan biri gorsel kimlik tasarimidir.
Tasarimcinin gorsel kimligi yaratirken markanin kisiligini, hedef kitlenin ihtiyacini ve
tipografinin gostergebilimsel anlamini géz 6niinde bulundurmamasi, marka kisiligiyle
uyumsuz tipografik tercihler yapmasina neden olur. Marka kisiligi ve gorsel kimligin
uyumsuzlugu iki temel sorun yaratir; verilmek istenen mesaj dogru iletilemedigi i¢in
marka hedef kitlede yanlis imaj yaratir ve dogru konumlanamadig: i¢in de rakipleriyle
rekabet sikintisi yagar. Sonug olarak da tiikketici marka ile bag kuramadigindan tercihini
rakiplerden yana yapar. Marka kisiligi algisini dogru sekilde olusturmak igin
tasarimcinin  hem marka kisiligi arketiplerine hem de tipografinin bicimsel

ozelliklerinin mesaj iletme ve alg1 yaratmadaki etkisine dair bilgi sahibi olmasi1 gerekir.

Bu caligma gorsel kimlik dgelerinden tipografinin marka kisiligi algis1 yaratmadaki
etkisini ortaya koymay1 ve tasarimcilara marka kisiligi ile uyumlu yazi karakterlerini
secebilme konusunda tipografi ile ilgili gostergebilimsel bir rehber sunmayi
amaglamaktadir. Calismada, yeniden markalagsma ile gorsel kimligi degismis
markalarin  eski ve yeni kimlikleri tipografik uygulamalar bakimindan
gostergebilimsel analiz yontemiyle karsilastirilmistir. Tipografinin marka kisiligini
yansitmada iglevsel bir ara¢ oldugu goriilmiistiir. Yapilan aragtirmalar dogrultusunda

Vestel markasi i¢in oneri olarak yeni bir gorsel kimlik tasarlanmigtir.

Anahtar Sozciikler: Marka Kisiligi, Gorsel Kimlik Sistemi, Tipografi, Gostergebilim,

Yeniden Markalasma






ABSTRACT

TYPOGRAPHIC REPRESENTATION OF BRAND PERSONALITY:
SEMIOTIC ANALYSIS OF OLD AND NEW DESIGNS OF VISUAL
BRAND IDENTITIES

Uzunyayla Durgun, Gamze
MSc, Graphic Design
Adpvisor: Prof. Dr. Rifat Hakan Ertep
07 2021

One of the tools used in building brand personality is visual identity design. The design
team can make typographic choices that are incompatible with the brand personality,
when they ignore the personality of the brand, the needs of the target audience and the
semiotic meaning of typography during the creation of the visual identity. The gap
between brand personality and visual identity creates two main problems; since the
intended message cannot be conveyed correctly, the brand creates a wrong image in
the target audience and the company has difficulties in competition with its competitors
because it cannot be positioned correctly in the market. As a result, consumers make
their preferences in favor of competitors because they cannot establish a relationship
with the brand. The designer must have knowledge of both the archetypes of brand
personality and the effect of typography's formal features on message transmission and

perception in order to create a correct brand personality perception.

This study aims to reveal the effect of typography on creating the brand personality
perception and to provide designers with a semiotic guide about typography in
choosing typefaces that are compatible with brand personality. In this study, the old
and new identities of the brands whose visual identity has changed with rebranding
were compared with the semiotic analysis method in terms of typographic applications.
It has been seen that typography is a functional tool in reflecting the brand personality.
With regarts to the researche, a new visual identity was designed as a proposal for the

Vestel brand.

Keywords: Brand Personality, Visual Identity System, Typography, Semiotics,
Rebranding
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1 GIRIS

1.1 AMAC

Tiiketimin varolussal bir gereklilik haline geldigi post-modern ¢agda firiinler ve
markalar fonksiyonel faydadan daha ¢ok sembolik faydalariyla hayatimizda yer alirlar.
Post-modern birey kimlik ingasin1 giyim sekli, bos zaman aktiviteleri ve miizik tarzi
gibi ¢esitli materyaller ve kiiltiirel 6geleri kullanarak kendi ¢abasiyla gerceklestirir.
Bireyin kimligini konumlandirma cabasinin temelindeki ihtiyaglar ise sosyal yapi
icinde varolmak, bir gruba ait olmak ve istenilen yagsam tarzina erismektir. Bireyler ait
olmak istedikleri gruplarin yasam tarzlarina benzer sembolleri ve gostergeleri
kullanarak kendi kimliklerini ve yasam tarzlarini olustururlar. Kimlik yaratim
stirecinde yasam tarzim1 belirleyen ilk pratik tiiketim davraniglaridir. Markalar
miisterilere 6zendikleri gruplara dair motiflere sahip olma ve bdylece o topluluga dahil
olma vaadinde bulunarak tiiketiciyi kendilerini tercih etmeye yonlendirir. Bu anlamda
marka kisiligi kavrami ¢ok 6nemlidir. Marka kisiligi bireylerin iiriinle kendi kisiligini
Ozdeslestirmesine ve bdylece hedef kitlede pozitif algi olusmasina imkan saglar.
Marka kisiligini yansitan birincil tanitict 6ge gorsel kimlik tasarimi oldugundan
miisteriler oncelikle gorsel materyallere bakarak markay1 degerlendirir. Gorsel kimlik
markanin tiiketiciye saglayacagi degerlerin sembollerini yansitir. Bu nedenle gorsel

kimlik tasarimi marka imajini1 ve tiiketicinin marka tercihini direkt olarak etkiler.

Tiiketicilerin markalar1 degerlendirirken ilk bakista gozlemledikleri en 6nemli gorsel
sembollerden biri markalarin gorsel kimlik sistemlerinde kullandiklar1 tipografik
ogelerdir. Bu tezde, gorsel kimlik sistemlerinde kullanilan yazi karakterlerinin marka
kisiligini ifade etme islevi incelenmistir. Calisma, tipografinin marka kisiligi algisi
yaratmada ne kadar giiclii bir ara¢ oldugunu gostermeyi ve grafik tasarimcilara gorsel
marka kimligi ile alakali dogru tipografik tercihler yapma konusunda yol gosterici bir

kaynak sunmay1 amaglar.



1.2 ONEM

Gorsel kimlik sistemi, bir markanin konumlandirma stratejisinin tiiketiciye yansiyan
ilk yiizeyidir. Bu nedenle grafik tasarimcilarin, gorsel kimlik tasarimina baglamadan
once markanin degerleri, kisiligi ve tiiketiciye sundugu vaatler gibi konumlandirma
stratejilerini incelemeleri ve bu dogrultuda gorsel secimler yapmalari gerekir. Fakat
grafik tasarimcilarin  gorsel kimlik tasarimi siirecinde markalarin  pazarlama
stratejilerini dikkate almadigi; yalnizca tasarimin gorsel estetigine ve dikkat
cekiciligine 6nem verdigi gozlemlenmistir. Gorsel kimlik sisteminin en 6nemli ve goze
carpan Ogesi olan tipografik unsurlarin da se¢iminde ayni motivasyonla hareket
edildigi goriilmiistiir.

Gorsel iletisim unsurlar1 tiiketicinin marka tercihini dogrudan etkilediginden,
markalarin pazarlama stratejileri gorsel iletisim tasarimlarinda da mutlaka dikkate
alinmas1 gereken konulardir. Dolayisiyla markanin tiiketici ile dogru iletisim
kurabilmesi i¢in grafik tasarimcilarin da marka ve pazarlama ydnetimi konulari
hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerektiginden bu konu 6nemlidir ve tasarim ekipleri

tarafindan dikkate alinmalidir.
1.3 PROBLEM

Yaz1 karakterleri bi¢cimsel 6zellikleriyle kendi basina anlam yaratan ve bu sayede
metne ifade kazandiran gostergebilimsel iletisim araglaridir. Bu nedenle gorsel
kimlikte yer alan yazi karakterlerinin bi¢cimsel 6zelliklerinin de markanin kisiligini ve
tiikketiciye sundugu degerleri yansitir nitelikte olmasi ¢ok 6nemlidir. Aksi halde marka
kisiligi ve gorsel kimlik sistemi arasinda kopukluk ve uyumsuzluk ortaya ¢ikar. Bu
durum iki &nemli problemi beraberinde getirir. ilk olarak marka, kisiligini ve
tilketiciye vadettigi faydalar1 gorsel olarak dogru sekilde iletemediginden miisteride
yanls imaj yaratir. lkinci problem ise marka, hedef tiiketici ile iletisim
kuramadigindan tiiketicinin dikkatini ¢ekemez ve rekabette arka plana diigser. Sonug
olarak da tiiketici marka tercihini rakip firmadan yana yapar ve uzun vadede marka

pazarda rekabet edemeyecek duruma gelir.



1.4 VARSAYIMLAR

Tasarim ekibinin gorsel dili tasarlarken markanin vermek istedigi mesaji yansitacak
nitelikte tipografik tercihler yapabilmesi icin ii¢ faktorii goz oniinde bulundurmasi
gerekir; markanin kisilik arketipi, tipografinin gostergebilimsel anlami ve hedef
kitlenin ihtiyaci. Bu ¢alisma grafik tasarimcilara yazi karakterlerinin yarattigi
anlamlar1 kullanarak marka kisiligi arketiplerinin nasil yansitilabilecegini agiklayan
tipografi ile baglantili gostergebilimsel bir rehber sunar. Tezde yer alan diger bir
varsayim ise yeniden markalagma ile markalarin kisilikleri degistiginde, yeni gorsel

kimlik tasarimlarindaki yazi karakterlerinin de marka kisiligiyle uyumlu olarak

degistigi ongoriisiidiir.
1.5 YONTEM

Bu tez ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde oncelikli olarak markalarin
hayatimizdaki iglevine, daha sonra da marka kisiligi ve gorsel kimligin marka
tercihimiz iizerindeki etkisine yer verilmistir. Baglantili olarak, marka kisiligi ve
gorsel kimlik uyumsuzlugunun yarattigi sorunlar saptanmis ve incelenmistir. Tezin
analiz boliimiinde marka kisiligi ve yazi1 karakteri uyumunu analiz edebilmek i¢in
faydalanilacak olan Arketipsel Marka Kisiligi Modelinin kullanim amacindan ve

kisilik arketiplerinden detayli olarak bu boliimde bahsedilmektedir.

Ikinci béliimde tipografinin gérsel iletisimdeki islevleri agiklanmis; yazi
karakterlerinin yaratti§i anlamlar gostergebilim metodundan faydalanilarak
tartistlmigtir.  Tipografinin  gosterge ¢Oziimlemesini  gerceklestirebilmek igin
Hjelmslev’in katmanli gosterge modelinden yararlanilmis, yazi karakterlerinin
bicimsel Ozelliklerinin yarattigi c¢agrisimlarin kaynagini anlamak igin ise Van

Leeuwen’in deneyimsel egretileme ve yananlam prensipleri kullanilmigtr.

Ucgiincii ve son béliimde ise ilk olarak tipografinin marka iletisimindeki dnemini
gosterebilmek i¢in daha Onceden yapilmig arastirmalara ver verilmistir. Ardindan
yeniden markalagma ile kisilik arketipi degismis markalarin eski ve yeni gorsel
kimliklerindeki tipografik uygulamalar, eski ve yeni kisilik arketipleri ile uyumu
baglaminda gostergebilimsel olarak incelenmistir. Son olarak marka kisiligi ve gorsel

kimliginin uyumsuz oldugu gdzlemlenen Vestel markasi i¢in yeni bir gorsel kimlik



tasarlanmig ve kullanilan yazi karakterlerini segcme nedenleri gostergebilimsel

dayanaklarla agiklanmistir.

1.5.1 ARASTIRMA MODELI

Tezde marka kisiligi ile tipografik tasarimin bigimsel uyumunu analiz edebilmek i¢in
olusturulan c¢ergevede Mark ve Pearson’un Arketipsel Marka Kisiligi modeli
secilmigtir. Calismada tipografi kendi basina anlam ifade eden gostergebilimsel bir
iletisim arac1 olarak ele alinmis; tipografinin bicimsel o6zelliklerininin yarattig1
anlamlart  ¢oziimleyebilmek icin ise goOstergebilimsel analiz yOnteminden

faydalanilmistir.

Ayrica tipografik tasarimda dizgi ve bosluk diizenleme bi¢imleri de ¢agrisim yapma
niteligi tasidigindan gostergebilimsel potansiyellere sahiptir fakat bu tezde sadece yazi
karakterlerinin bigimsel Ozelliklerinin yarattigi anlamlar gostergebilimsel olarak

incelenmistir.

1.5.2 ORNEKLEM

Tezin analiz boliimiinde, eski ve yeni gorsel kimliklerinin gdstergebilimsel
coziimlemesi yapilacak olan yeniden markalagmis markalar iki kriter géz oniinde
bulundurularak segilmistir. {1k olarak, yeniden konumlandirma ¢alismalari neticesinde
marka kisiligini degistiren markalar secilmistir. Boylece, logo basta olmak {izere,
markanin gorsel kimlik tasariminda yer alan tiim tipografik unsurlarin marka
kisiliginin degismesiyle birlikte nasil degistigini gézlemlemek miimkiindiir. Burada
belirtmek gerekir ki; her yeniden markalagma faaliyeti marka kisiliginin degismesi ile

sonuglanmamaktadir.

Ikinci olarak, sembol ya da amblem gibi gorsel bir ifade aracindan yardim almadan,
tipografinin tek basma markanin kisiligini temsil edebilme kapasitesini
inceleyebilmek i¢in yeni logo tasariminda logotype tercih eden markalar secilmistir.
Bunun esas nedeni, bu ¢alismada yazi karakterlerinin bicimsel 6zellikleriyle kendi

basina anlam yaratan iletisim aracglar1 olarak ele alinmasidir.

Baglangicta kriterlere uyan Orneklerin tiimiiniin Tiirkiye markalar1 arasindan
secilmesine karar verilmistir. Fakat gerceklestirilen arastirmalar sonucunda yerel
markalarin nadiren belirgin bir marka kisiligine sahip oldugu ve iletisim

faaliyetlerindeki tipografik uygulamalarda c¢ogunlukla tutarli olunmadigi



gbzlemlenmistir. Bu nedenle yeniden konumlandirma ¢alismasiyla marka kisiligini
giiclii bir sekilde ortaya koyan ve kullanilan yazi karakterlerinin se¢imine dnem veren
uluslararasi bir markanin daha incelenmesine karar verilmistir. Sonug olarak, farkli
sektdr ve alanlarda faaliyet gosteren ii¢ Tiirkiye markas1 (TUSIAD, Digiturk ve LC
Waikik) ve bir uluslararasi Giiney Kore markasi (Kia) gorsel kimliklerinin
gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilmak iizere secilmistir. Analiz boliimiinde bir
sektore ya da tek bir markaya odaklanmamamin sebebi ise okura olabildigince ¢ok
marka kisiligi arketipinin tipografik olarak temsil edilisini gozlemleme imkan1

sunmaktir.






2 MARKA

2.1 MARKA VE MARKA KiMLIiGi

Marka karmasik ve c¢ok kapsamli bir kavramdir. Marka kavrami akademik ve
profesyonel diinyada genis ¢apta tartisilmis olsa da bu konuda ortak bir tanimlama
yaptlamamistir. Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) markay1 “...bir saticinin mal
veya hizmetini diger saticilarinkinden farkli olarak tanimlayan bir ad, terim, tasarim,
sembol veya diger herhangi bir 6zellik” olarak tanimlar (Wood, 2000, s. 664). Kotler
ve Armstrong (2018) markay1 tanimlarken su ifadeleri kullanir “marka, bir iiriin veya
hizmetin {ireticisini veya saticisini tanimlayan bir ad, terim, isaret, sembol veya
tasarimdir ya da bunlarin bir kombinasyonudur” (s. 250). Aktuglu’ya (2004) gore
marka “rekabet ortaminda bulundugu konum ve kisiligi ile farklhilik yaratabilen
iriindiir” (s. 13). Goriliiyor ki birgok tanim farklilasmak {izerine odaklanir ¢iinkii
markalar farklilagmanin ¢ok 6nemli oldugu bir pazar ortaminda faaliyet gosterirler. Bu
anlamda entegre bir ifade sekli olarak markaya, ‘farklilastirma yoluyla firmalar i¢in

rekabet avantaji elde etme mekanizmasidir’ diyebiliriz (Wood, 2000, s. 667).

Markay1 rakiplerinden farklilastirmak i¢in kullanilan birgok bilesen vardir. Bunlardan
bazilar1 isim, sembol (logo), ambalaj, firma, cagrisimlar biitiinligii, imaj, kullanict
imaj1, sunulan iiriin veya hizmet ve vaat edilen yararlardir. Bir marka genel kaninin
aksine isim ve logodan c¢ok daha fazlasidir. Hedef kitlede uyanan duygular ve
diistincelerin yan1 sira sunulan iiriin veya hizmete 6zel her sey marka kavraminin

icinde yer alir (Aktuglu, 2004, s. 11).

21. yiizyilda markalasma faaliyetleri miisteri odakli imaj yOnetiminin Gtesine
geemistir. Clinkii markalar artik toplum tarafindan tiizel varliklar olarak goriiliir ve tiim
hareketleri incelenerek degerlendirilirler. Bu nedenle kuruluslar etkilesim halinde
olduklar1 her grubu markanin hedef kitlesi olarak goriip markalagsma ¢alismalarini bu

topluluklara yonelik gerceklestiriler (Olins, 2012, s. 16).

Sirketlerin i¢ ve dis hedef kitle olarak adlandirilmak iizere temas halinde oldugu pek

cok grup vardir. Markalagma faaliyetlerinin planlanmasi ve uygulanmasi sirasinda,



firmanin hedef kitlelerinin tamamiyla iletisiminde sdylemlerinin ve davranislarinin
biitiin halinde tutarli ve acgik olmasi ¢ok dnemlidir ¢iinkii firmalarin hedef kitlelerine
kars1 davraniglar markalarinin imajini etkiler. Birka¢ magaza ya da bayisi olan kiigiik
bir kurulusun marka yonetimi, tutarlilik konusunda daha esnek olabilir elbette. Fakat
sirketler biiylidiikce faaliyet alanlar1 genisler ve markanin goriiniisii karmasiklagir.
Bundan dolayr markalagma, firmalarin ciddiye almasi1 gereken tutarli bir yonetim
faaliyeti haline gelir. Markalagmanin faaliyet alani pazarlama, tasarim, i¢ ve dig
iletisim ve insan kaynaklaridir. Kurulus kendini bu alanlardaki aktiviteleriyle kendi

icindeki hedef kitlesine ve dig diinyaya tanitir (Olins, 2012, s. 25).

Markalasma, farkindalik olusturmak ve miisteri sadakatini genisletmek i¢in kullanilan,
ancak yukaridan bir yonetimin gerceklestirebilecegi disiplinli bir siirectir.
Markalagma, insanlarin bir markay1 digerine neden tercih etmesi gerektigini ifade
etmek icin her firsati degerlendirmekle alakalidir (Wheeler, 2013, s. 6). Etkili bir
markalagma i¢in, gii¢lii bir marka kimligi ¢ok 6nemlidir (Ward vd., 2020, s. 400).
Marka kimligi somuttur ve duyulara hitap eder. Ayni zamanda taninirlig1 besler,
farklilagsmay1 giiclendirir ve biiyiik fikirleri ve anlamu erisilebilir kilar (Wheeler, 2013,
s. 4).

Marka kimligi sistemi, markanin kim oldugunu ve neyi temsil ettigini yansitan
cagrisimlar kiimesidir. Bu sistemin amac1 markanin sundugu fonksiyonel, duygusal ve
kisisel faydalar1 somut sekilde ifade ederek marka ile miisteri alasinda giiclii bir
iletisim kurmaktir (Aaker, 2020, s. 84). Stratejistler markanin tiiketici i¢in ne ifade
etmesi gerektigini belirleyebilmek i¢in markayi iiriin, kurum, sembol ve kisi olarak
dort farkli perspektiften degerlendirirler. Uriin olarak marka perspektifinde marka,
sunulan {iriin veya hizmetin Ozellikleriyle bagdastirili. Kurum olarak marka
perspektifinde yenilikgilik, ¢evre duyarliligi ve kalite hassasiyeti gibi kuruma ait
ozellikler markanin belirleyici 6zelligidir. Sembol olarak marka perspektifinde, marka
giiclii bir sembol ya da imge ile temsil edilebilir. Semboller markaya ait fonksiyonel,
duygusal ve kisisel faydalar1 ifade eden bir unsurla iligkili oldugunda daha anlaml
hale gelirler. Kisi olarak marka perspektifinde marka; yaratici, resmi, etkileyici,
giivenilir, gen¢ ya da esprili gibi insani Ozelliklerle iligkilendirilir ve bu sekilde

miisteriyle marka arasinda kisisel bir bag olusmasi hedeflenir (Aaker, 2020, s. 93-100).



2.2 KONUMLANDIRMA

Kotler ve Keller’a (2016, s. 297) gore pazarlama statejileri segmentasyon, hedefleme
ve konumlandirma {izerine kuruludur. Sirketler pazardaki farkli ihtiyaglara sahip
tilketici gruplarmi kesfeder, hizmet ya da iirlinleriyle ihtiyacin1 karsilayabilecegi
kitleyi hedefler ve ardindan hedef kitlenin markanin kendisini rakiplerinden ayiran

vaatlerini ve imajini tanimast i¢in konumlandirir.

Konumlandirma, bir markanin imaj1 ve faydasi ile hedef kitlenin zihninde farkli bir
yer isgal etme ve isgal ettigi yeri koruma ¢aligmalaridir (Kotler & Keller, 2016). Ries
ve Trout (2019, s. 37) konumlandirmay:1 ‘zihinde pencere agma sistemi’ olarak
tanimlarlar. Ayni1 zamanda pazarda sarsilmaz bir konuma sahip olmanin, potansiyel
miisterinin zihnine girmeyi basaran, pazardaki ilk marka olmakla ve markanin

tiiketiciye verdigi mesajin basit ve sade olmasiyla miimkiin oldugunu vurgularlar.

Iyi bir konumlandirma staretjisi markanin dziindeki degerleri ve miisteriye sagladig
faydalar1 netlestirir; ayrica hedef misteriye degerlerin ve faydalarin hangi yolla
aktarilacagini belirleyerek pazarlama stratejilerinin sekillenmesine rehberlik eder.
Kapferer (2008, s. 175) konumlandirmanin, markay1 rakiplerinden farkli kilan
Ozelliklerini vurgulamak ve bu oOzellikleri halkin goéziinde cekici kilacak sekilde
tanitmak oldugunu belirtir. Bir markay1 pazardaki digerlerinden farklilastirabilmek

icin Oncelikle su sorularin cevaplanmasi ve cevaplarin net olmasi gerekir;
e Marka ne ise yarar ve tiiketiciye ne fayda saglar?
e Marka kim i¢indir? Hedef kitlesi kimdir?
e Iddia edilen faydalar1 hedef kitleye nasil saglar?
e Marka kimin karsisindadir? Rakipleri kimlerdir?

Kapferer’m da belirttigi gibi rakiplerin belirlenmesi markanin  dogru
konumlandirilmast i¢in ¢ok dnemlidir ¢iinkii miisteriler bir markay1 segmeden dnce
onu rakip markalarla karsilastirir ve kiyaslarlar. Bu nedenle bir markanin rakipleriyle
benzer Ozelliklerinin ve onu rakiplerinden ayirarak essiz kilan ozelliklerinin
belirlemesi gerekir. Marka pazarda benzer iirlinler veya hizmetler sunan digerlerinden
ancak sahip oldugu farkli 6zellikler sayesinde ayrilir ve tiiketicinin algisinda anlam

kazanir.



Kotler ve Keller (2016, s. 300) bir markay1 essiz kilan potansiyel fark noktalarinin
markaya rekabette avantaj sagladigini soyler. Benzerlik noktalar1 ise markanin
bulundugu pazarin standarlarin1 karsilamaya yonelik oldugu miiddet¢ce markaya
avantaj saglar. Ornegin bir otelin miisterilerine cevirimici rezervasyon yapabilme
imkani sunmasi, sektorde rakiplerin sikca sundugu bir hizmet olmasina ragmen
miisterilerin goziinde isletmeyi ¢evirimi¢i rezervasyon yapmayan otellere gore daha
tercih edilebilir bir konuma getirir (Kotler & Keller, 2016, s. 302). Diger bir yandan
markanin rakipleriyle aynm1 oldugu noktalarin fazlalii hedef kitlenin markay1
rakipleriyle ayn1 gérmesine neden olup farklilik noktalarinin dikkate alinmamasiyla
sonuglanabilir. Ornegin ucuz kategorisinde yer alan bir markanin ‘en kaliteli’ olma
ozelligi miisteriler tarafindan goézardi edilebilir. Markalar belirledikleri ayirt edici
ozellikleri One ¢ikararak kendilerini konumlandirip sahip oldugu benzerliklerin

iistesinden gelebilir ve boylece rekabette gii¢ kazanir.

Tiiketicide istenilen marka imaj1 olusmadig1 ve satig oranlarinin istenilen diizeyde
olmadigi durumlarda markanin dogru konumlandirilamadigi disiiniiliir. Boyle bir
sonug karsisinda markanin yeniden konumlandirilmasi gerekir. Bir markay1 yeniden
konumlandirmak markanin markalagma caligmalarinin yeniden yapilandirilmasi,

baska bir deyisle yeniden markalasmasi anlamina gelir.

2.2.1 YENIDEN MARKALASMA

Yeniden markalagma literatiirde ve pratikte ii¢ farkli olay1 ifade etmek i¢in kullanilir;
isim degisimi, gorsel kimlik degisimi ve yeniden konumlandirma. Yeniden
markalagsma, paydaslarin zihninde farklilagmig bir konuma sahip olan bir ismi ve
rakiplerden farkli bir kimligi yeniden insa etme pratigi olarak tanimlanabilir
(Muzellec, Doogan, & Mary, 2003, s. 32). Markanin kimligini, konumunu ve
uygulamalarini degistirmek ¢ogu zaman masrafli ve potansiyel olarak zarar verici olsa
da markanin i¢inde bulundugu bazi durumlar yeniden markalama caligmalarini

zorunlu kilar (Aaker, 2020, s. 236).
Aaker (2020, s. 236) markalar1 yeniden markalagmaya yonelten bes neden sunmustur;
Kimlik/Uygulama Eksik Anlasilmistir

Yanlis anlasilan ya da hedeften sapan bir marka kimligi marka imajini, miiserilerin
markaya dair tutumunu ve marka tercihini olumsuz yonde etkiler. Diisiik satig oranlar1

ve pazar pay1 trendleri kimlik ve uygulamalarda degisime gitme sinyalleri verir.
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Kimlik/Uygulamanin Modas1 Ge¢mistir

Marka, hareketli ve hizli degisen bir pazarda yer aliyorsa kimlik marka stratejileriyle
uyumlu oldugu halde degisim gerekebilir. Miisteri zevkleri evrim gegiriyor, teknoloji
yeni zorluklar getiriyor veya pazarda rakipler siirekli degisiyor olabilir. Bu tarz

durumlarda varolan kimlik anlamini yitirebilir ve tazelenmesi gerekir.
Kimlik/Uygulama Simirh Bir Pazara Hitap Etmektedir

Kimlik ise yariyor fakat sirket sinirl ve kiiclilmekte olan bir pazara hitap ediyorsa daha

genis bir pazara gegebilmek icin kimligin degistirilmesine ihtiya¢ vardir.
Kimlik/Uygulama Cagdas Degil

Marka kimligi, sunulan hizmetle ilgili ve anlamli olmasina ragmen sikict ve modasi
geemis goriinebilir. Bu durumda markay1 cagdas bir sekilde yansitabilmek igin

yeniden markalagma yapilmalidir.
Kimlik/Uygulama Yorulmustur

Uzun yillar hi¢ degismemis kimlikler tutarlilik konusunda basarili olsalar da,
tilketiciler siirekli ayn1 kimligi goérmekten sikilabilirler ve marka bir siire sonra
cekiciligini yitirebilir. Bu durumda marka daha yeni ve yaratict olan rakipleri
karsisinda geri kalir. Tiiketicinin markaya olan ilgisini ve heyecanini canlandirabilmek
icin kimligi degistirmek gerekir.
Muzellec vd. (2003) ise yeniden markalagma karar1 almak i¢in i¢in dort ana itici giic
oldugunu belirlemistir. Bunlar;

e Miilkiyet yapisinda degisiklik

e Kurumsal stratejide degisiklik

e Rekabetci konumda degisiklik

e Dis cevrede degisiklik; kanun koyucular ve kanunlarin degismesi ya da biiyiik

yikim ve kaoslar.

2.3 TUKETIM KULTURU VE MARKA TERCIiHI

Tiiketim kiiltiirii Baudrillard’a gore (1998) gore bireylerin statii kazanmak, ayricalik
elde etmek, farklilasmak ve benligini yansitmak icin tiiketim yaptig1 ve satin aldigi

mallart sergiledigi toplum yapisidir. Bireylerin tiikketimin kimlik ve sosyal konum
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sagladigina dair inanci, hangi markay:1 tercih edecegini biiylik oranda etkiler.
Tiiketiciler bir iirlinii satin alma siirecinde ihtiyaglarin1 ve markalara dair inang ve
tutumlarini degerlendirdikten sonra belli bir markada karar kilarlar. Bu davranis marka
tercihi olarak ifade edilir. Marka tercihi aym1 zamanda tiiketicinin sadece i¢inde
bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin almaya

yatkin olmasidir (Aktuglu, 2004, s. 36).

Markaya dair tiiketici tutumunu ve dolayisiyla marka tercihini belirleyen en 6nemli
faktorlerden biri ise marka kisiligidir. Ciinkii tiiketim kiiltiirtinde, her giin bireylerin
kargilamas1 gereken yeni ihtiyaglar yaratilir. Markalar tiiketicilerin Oniine siirekli
edinilmesi gereken yeni deneyimler, kesfedilecek yeni yasam tarzlar1 veya ulasilacak
yeni hedefler koyar. Bireyler maruz kaldiklar1 kalabalik ihtiya¢ y18in1 i¢erisinde kendi
benliklerine uyan ihtiyaglar1 karsilamalarina imkan saglayan markalari tercih ederler.
Markalarin kendilerine tutarli bir kisilik sekli atfetmesi sayesinde tiiketici marka ile
duygusal bag kurar. Boylece tiiketici, tiikketim kiiltliriinde yaratilan sonu gelmeyen

ihtiyaglarini karsilamak i¢in her defasinda duygusal bag kurdugu markay:1 tercih eder.

Bireylerin temel ihtiyaglar disinda hangi ihtiyaglarini kargilamak i¢in markalarn tercih
ettigini ve marka kisiliginin tiiketicilerin satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini
anlamak icin tiketim kiltiiriinli kavramak Onemlidir. Ayrica gorsel kimlik
sistemlerinin marka kisiligi algis1 yaratmadaki roliinii anlamak i¢in tiiketim kiiltiirii ve

sembolik gosterim iliskisini incelemek gerekir.

2.3.1 POST-MODERN TUKETIM VE TUKETICIi

Tiiketim kelimesi yaygin olarak yok etme, harcama anlaminda kullanilsa da ekonomik
faaliyetlerin nihai amact niteligindeki tiiketim kavrami, insanlarin mali bir bedel
odeyerek ihtiyaclari olan mal ve hizmetlere sahip olmalar1 veya kullanmalar1 anlamina
gelir (Kadioglu, 2014, s. 15). Ihtiyaclar kisileri satin almaya motive eden temel
giidiilerdir. Tiiketicilerin tiikketim tercihlerine yonelik arastirmalar, kisilerin satin alarak
iki cesit ihtiyaci karsilamaya yonelik fayda elde ettigini ortaya koymustur. Bunlardan
ilki karnin1 doyurmak, barinmak ve giyinmek gibi hayatini devam ettirebilmek i¢in
duyulan ihtiyaglarin tatminini saglayan yararct tiiketim, ikincisi ise temel yasamsal
ihtiyaclar1 karsilamaktan ziyade kisisel ve duygusal ihtiyaclarin tatmini i¢in yapilan
hazci tiiketimdir. Tiketiciler tercihlerinde ayn1 anda hem hazc1 hem de yararci tiiketim

kazanimi arayabilir. Bu iki giidii her zaman birbirinden tam olarak ayrilmasa da
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giintimiizde hazci tiiketimin satin alma tercihini belirlemede daha fazla etkiye sahip

oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Kadioglu, 2014, s. 21) .

Yaniklar (2006, s. 102) hazci tiiketimi modern hedonizm olarak ele alir ve geleneksel
hazciliktan ayirir. Geleneksel hedonizmde duyular araciligiyla (géorme, duyma, tat
alma, koklama ve dokunma) edinilen hazlarin tatmini s6z konusudur ve yeme, igme
gibi belirli yagamsal pratikler sirasinda ortaya ¢ikar. Modern hedonizm ise tiiketim
eylemiyle baglantili olarak duyular degil, duygular aracilig1 elde edilecek haz arayigini
ifade eder. Geleneksel hedonizmin aksine haz yalnizca yasamsal faaliyetleri

gerceklestirirken degil, her tiirlii deneyimde siirekli olarak aranir.

Haz tliketimcilik kavraminin en temel dayanagidir. Tiiketimcilik (consumerism)
bireylerin daha fazla tiiketmesini saglamak i¢in satin alarak haz almaya yonelten
sistematik bir olgudur. Bu sistemde yeni zevklerin benimsenmesi, kesfedilmemis
deneyimlerin arzulanmasi ve yeni hazlarin duyumsanmasi her bireyin sahip oldugu bir
hak ve ayni zamanda kisinin unutmamasi gereken kendine karst sorumlu oldugu bir
gorev olarak gosterilir. Tiketici, reklamlar araciligiyla devamli sekilde hedonik
tiikketime Ozendirilir. Metalar1 elde ederek haz almak giindelik yasamin siirekli ve
ulagilabilir hedefidir (Yaniklar, 2006, s. 100). Bocock (2009, s. 84) tiiketimciligin,
modern kapitalizmi etkisi altina alan, ayni zamanda da post-modern dénemin en
belirleyici 0Ozelliklerinden olan bir ideoloji oldugunu vurgular. Bocock’un bu
ifadesinin ne anlama geldigini tam olarak kavramak i¢in modern ve post-modern
donem olarak belirtilen zaman dilimlerinde iiretim ve tiiketime dair yaklasimlari

kisaca agiklamak yerinde olur.

Modern donemin iiretim bi¢imi Fordizmdir (Odabasi, 2006, s. 103). 1914’te Henry
Ford’un montaj bandi {izerinde yiliksek maasl is¢ilerine T modeli arabalar1 kitlesel
olarak iirettirmesi Fordizm kavraminin ortaya c¢ikmasint ve yeni bir donemin
baslamasini sagladi. Is¢inin ilk defa tiiketici olarak da goriildiigii bu dénemde Ford
yiiksek maaglar ddeyerek lirettigi otomobilleri ¢alisan ailelere satmay1 planliyordu.
Toplu iiretim ve toplu tiikketimin ilk isareti olan bu girisim, Bati kapitalizminin
gelismesine Onciiliik eden biiyiik bir basariydi. Ayn1 zamanda tiiketimi ikinci planda
goriip, lretime dayali biiylimenin hedeflendigi modern déonemde, “Kitle iiretimi ve
kitle tiiketimi iligkisi insanlarin ‘liretmek i¢in ¢alisan, ayni zamanda yasamak icin
tiikketmek’ zorunda olan varliklar olarak kabul ediligini ortaya ¢ikarmigtir” (Odabast,

2006, s. 29) Bu donemde seri iiretim bircok sektdrde uygulanmaya baslandi ve
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reklamlar aracilifiyla sabun tozlarindan arabalara kadar igecek, sigara ve giyim
esyalar1 gibi biitlin iirlinlere yerlestirilen marka imajlar1 ve sembolleri halka tanitildi

(Bocock, 2009, s. 29-31)

Fordist donemin tiiketici davranislar1 agisindan en belirleyici 6zelligi, bu dénemle
birlikte ortaya ¢ikan yeni tip tiiketicilerin meslek sahibi gruplar olarak anilmasiydi.
Yoksul kesimden farkli olarak, bu gruplar kazandiklar1 parayla temel gereksinimleri
karsilamak disinda, televizyon setleri ve otomobiller gibi yeni tiikketim mallarina sahip
olabiliyor, kiiltiir turlar1 gibi paketlenmis deneyimlerden faydalanabiliyorlardi.
Modern donemi post-modern donemden ayiran en belirgin diger bir Ozellikse
cogunlukla ait olduklar1 meslek gruplarma bagli olarak sosyal siniflar1 sekillenen
tiiketicilerin toplumsal hiyerarsiye gore onceden belirlenmis olan “yasam tarzi” ve
“tliketim kaliplarina” tabi olmalartydi. Tiiketiciler ise sosyal statiilerine uygun olan

tiiketim modellerini takip etme egilimindeydiler (Bocock, 2009, s. 31-35).

Kisacas1 modern bireyin yasam tarzini belirleyen ve dolayisiyla kimlik olusumunu
destekleyen en 6nemli iki etken; liretime katki saglayan is rollerinin belirledigi sosyal
hiyerarsideki konum ve sinifsal standartlar gozetilerek yapilan iiriin ve marka
tercihleriydi. Fakat Fordizmin standartlara bagl kitlesel {iretim modeli, 1970lerde
baslayan calisma ve tiiketim kaliplarina, ¢cevre kirliligine, ¢arpik kentlesmeye ve doga
dengesinin bozulmasina yonelik kiiresel protestolar ve ayni zamanda siirekli degisen
tiiketici talepleri nedeniyle sorgulanmaya baslandi. Bu gelismeler post-modern yeni

bir donemin de baslangici niteligindeydi (Odabasi, 2006, s. 30).

Featherstone (1991, s. 83) “...giderek sabit statii gruplar1 bulunmayan bir toplum
yapisina dogru ilerlemekteyiz. Gliniimiizdeki toplumlarda belli yasam tarzlarinin
(giysilerin, bos zaman etkinliklerinin, tilketim mallarinin, viicut dilinin) belli gruplarin
ayricaligit oldugu fikri asilmis bulunmaktadir” ciimlesiyle i¢inde bulundugumuz
donemi 6ngoriir. Yeni tip post-modern tiiketiciler modernizmin sosyal hiyerarsi i¢inde
belli statli gruplar i¢in giyim kusamdan gida ¢esitlerine kadar her anlamda agikca
belirlenmis tiiketim kaliplarini yikarak farkli tarza sahip olma bilinciyle bir hiyerarsi
icinde bulunmaktan vazgecip, biitiin segenekleri harmanlayarak kendi yagam tarzlarini
ve tiiketim modellerini kendi tercihleriyle olusturmaya basladi. Ayrica “meslek”

modern dénemde oldugu gibi kimlik ingasi i¢in en dnemli faktor olmaktan ¢ikti.
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Post-modern birey, giyinme tarzi, bos zaman aktiviteleri, miizik tercihleri, dil kullanim
sekli ve medya kullanma modellerine degin farkl: her tiirlii materyali ve kiiltiirel 6geyi
kimligini konumlandirmak i¢in kullanir (Kadioglu, 2014, s. 35). Odabas1 (2006), post-

modern tliketimde tiiketicinin roliinii su sekilde ifade eder:

Post-modern donemde {iretilen her tiirlii lirlin ve hizmet, tiiketiciyi de yaraticilik
stirecine katarak, onu da kendini ifade edebilecek bir olusumun ortaklarindan
biri haline getirmeye ¢alisir. Post-modern birey, imaj ve sembolik anlamlarin
iiretiminde yer alan aktif bir taraf olarak ‘deneyimlerin iireticisi’ haline gelmistir.

(s. 105)

Uretim odakli modernizm yerini tiiketim odakli post-modernizme birakmgtir. Her
eylem tiikketim eylemi olarak kabul edilir. Bireylerarasi iligkiler, bog zaman aktiviteleri,
saglik, egitim, din, miizeler hatta 6liim bile tiiketilmek iizere paketlenip deneyime
sunulabilir. Yasami bir tiiketim deneyimi olarak gormeye yonlendirilen tiiketici
kendini ger¢eklestirme ve ifade etme amaciyla duygusal imajlar ve anlamlar tagiyan
markalar ve tirlinler edinir (Odabasi, 2006, s. 111). Tiiketim kiiltiiriinde birey tiikettigi
iriinler ve markalarin tasidigi mesajlar araciligiyla toplum ig¢inde var olur, sosyal
cevresini olusturur ve sosyal ¢evre icinde bir konuma sahip olur. Bu nedenle iiriinler

ve markalar bireyin kendi kimligi olusturma siirecinde en 6nemli yardimcilaridir.

2.3.2 KIMLIK INSASINDA MARKALARIN SEMBOLIK KULLANIMI

Sosyal yap1 icinde kendini konumlandirma, bir gruba ait olma ihtiyaci ve istenilen
yasam tarzina erisme bireyin tiiketim yoluyla kimlik olusturma cabalarinin asil
nedenleridir. i1k toplumlardan itibaren insanlar grup halinde yasamaya meyillidir. Her
toplumda gruplar, ortak amaglar, sorunlar, benzerlikler ve hedefler etrafinda toplanarak
bir araya gelirler. Bu topluluklarin sosyal iliskileri, tavirlar1 ve iletisim sekilleri
toplumsal yapiy1 olusturur. Her sosyal yapinin da kendi normlar1 vardir. Bireyler bu
normlara uyduklart siirece toplumdan sosyal onay alirlar. Sosyal onay grup tarafindan
kabullenmenin ya da diglanmanin da belirleyicisidir. Aidiyet ihtiyacin1 kargilamada
sosyal onay alma beklentisi dnemli bir giidiidiir ve birey sosyal onay alarak sayginlik
kazandigini, degerli ve 6nemli oldugunu hisseder. Kisilerin sosyal yap1 iginde onay
almalarini saglayan sey kendi ¢abalartyla olusturduklar: kimlikleridir. Kimliklerin en

hizli tanimlayicilari ise tiiketim motifleridir. Birey satin alma tercihleriyle hem kendini
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digerlerinden farklilagtirma amaci giider, hem de benzerlerine yaklasma imkani bulur

(Kadioglu, 2014, s. 33-38).

Pazarlama uzmanlar1 bireylerin begendikleri ve gipta ettikleri bir gruba ait olabilme
ihtiyacini iirlin ve marka gelistirme faaliyetlerinde kullanarak onlara bu topluluklara
dahil olma vaadinde bulunurlar. Bir grubun davramislar1 ve normlariyla baglantili yan
anlamlar, kisiler, mekanlar ve projeler, {iriin ve markalarin gostergeleri ve sembolleri
olarak kullanilir. Bu gruplara giris yapabilmek i¢in gerekli olan sey gosterilen marka

ve iriinlerin tiiketilmesidir (Kadioglu, 2014, s. 39).

Sigry (2018) benlik imaji uyumunun tiiketicinin marka tercihi ve marka tutumu gibi
satin alma ve satin alma Oncesi davranislarinda etkili oldugunu sdyler. Benlik imaj1
uyumu tiiketicinin marka kisiligi algisin1 kendi benlik algisiyla karsilagtirdigt
psikolojik bir siire¢ olarak ifade edilir. Birey kimlik insasi i¢cin hangi markalar1 satin
alacagina karar verirken, markalarin kendi benlik algisiyla uyumlu olup olmadigini
gdz oniinde bulundurur. Eger marka kisiligi ve benlik algist uyumluysa tiiketici
markay1 olumlu olarak degerlendirir, marka kisiligi uyumlu degilse marka negatif
olarak etiketlenir. Bireyler kendi benlik algilartyla tam anlamiyla uyumlu olan

markalari tercih ederler.

Marka kisiligi, bir markanin bagdastirildig1 insani 6zellikler kiimesidir; bu ylizden
cinsiyet, yas ve sosyoekonomik sinif gibi demografik 6zellikler disinda sicakkanli,
duygusal ve ilgili olma gibi insan kisiliginde olan 6zellikleri de kapsar. Cagrisim
yapma giicii kuvvetli oldugundan, bir markanin insani 6zelliklerini yansitmada
kullanilan itici gliglerden biri sembollerdir (Aaker, 2020, s. 159). Bu nedenle markalar
sembolleri ve gostergeleri irilinleriyle bagdastirarak miisteri tercihini etkilemeye

calisir. Odabasi (2006) tiriin sembolizmini su sekilde agiklar,

Uriin sembolizmi toplumsal diizeyde reklamcilar, marka yoneticileri,
tasarimcilar gibi uzmanlar tarafindan tretilmektedir. Tiiketicinin bireysel ve
sosyal diinyasinin yaratilmasi ve devam ettirilmesinde tiiketim, ‘anlamlar’ ve
‘degerler’ sunabildiginden, reklam sembolik anlamlarin yaratilmasinda 6nemli
kaynaklardan biri olarak kabullenilmektedir. Yaratilan kiiltiirel anlamlar
markalara aktarilmakta ve markalar kimligin, benligin yaratilmasi ve

stirdiiriilmesinde sembolik kaynaklar olarak kullanilmaktadir. (s. 132)
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Insanlar, sahip olduklari sembolik deger ve anlamlari kullanarak kimliklerini
olustururlar. Marka kisiligi bu bakimdan tiiketicilere kimliklerini inga etmeleri veya
sahip olduklar1 kimliklerini korumalar1 konusunda yardimci olabilecek ¢ok dnemli bir
sembolik deger ve anlam kaynagi sunar. Wee (2004) marka kisiliginin triiniin
sagladig yalin fayday1 gostermekten ziyade sembolik bir fonksiyona sahip oldugunu

ve bireyin kendini ifade etme ihtiyacina hizmet ettigini sdyler.

Marka kisiligi tiiketicinin markayla bag kurmasina, markanin vadettigi veya teklif
ettigi degerler ve Ozellikler dizisinin iletilmesine ve markanin rakiplerinden farkli
kilinmasina olanak tanir. Gliglii kisiliklere sahip kisilerin kendine 6zgii ve taninabilir
bir sese sahip olmasi gibi, giiglii bir markanin da kisiligini yansitacak bir marka kimligi
olmalidir (Brooking, 2016, s. 133). Imaj olusturma amaciyla sirket veya iiriinlerle ilgili
belirli motiflerin kullanildig1 gorsel kimlik, marka kisiliginin sembolik bir temsilidir.
Bu nedenle tiiketicinin satin alma tercihini dogrudan etkiler (Jun, Cho , & Kwon ,

2008, s. 394).

Markalarin, ambalajlarin ve diger grafik iletisimlerin tasariminda diisiik biitceli, orta
smif ve liiks gibi {iriin kategorileri i¢in belirli gorsel diller gelismistir. Ayn1 sekilde bir
iriin veya hizmetin pazardaki konumu da yazi karakteri, renk kullanimi, mizanpaj ve
gorseller araciligiyla iletilir. Bu teknikler 'gorsel ipuclart' olarak adlandirilir ve bir
tiiketicinin bir iirliniin degerini nasil algilayacagini belirlerler (Brooking, 2016, s. 57).
Yapilan arastirmalar bireylerin siklikla marka ve iiriinlere dair algi gelistirme siirecinde
gorsel ipuglarindan etkilendiklerini ve {irlinii degerlendirmek icin bu yargilara

basvurduklarini géstermistir (Deng & Kahn, 2009, s. 737).
2.4 MARKA KiSILIiGI

Marka kisiligi markanin biitiin iletisim faaliyetlerinin belirlenmesinde marka
stratejistlerine yol gdsteren 6nemli bir yardimeidir. Daha 6nce belirtildigi gibi Aaker
marka kisiligini marka kimligi sisteminin dort perspektifinden biri olarak agiklar.
Kapferer (2008, s. 182) ise iyi yapilandirilmis bir marka kimligini alt1 yilizeyli bir
prizma olarak goriir. Marka kisiligi ise birbiriyle baglantili bu alt1 yiizeyden biridir
(Sekil 2.1). Her bir yiizeyin igerigi diger ylizeyleri yansitir. Bu unsurlar markanin
kimligini tanimlarken, ayn1 zamanda markaya dair gelistirme ve degistirme
girisimlerinin &zgiirlik sinirlarint da belirlerler. Marka yoneticileri markanin hedef

kitle ile iletisimini planlarken bu sinirlarin belirledigi alanda kararlar alirlar.
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Sekil 2.1 Kapferer’in Marka Kimligi Prizmasi

Fizik ylizeyi markanin iiriin tasarimindan ambalajina kadar var olan biitiin iletigim
faaliyetlerini tanimlar. Fizik markanin niteliklerini temsil eden nesnel ve somut
temelidir ve markanin goze carpan nesnel 6zelliklerinin bir kombinasyonu olarak
tasarlanir. Kisilik yilizeyi markanin iletisim kurdukg¢a ortaya koydugu karakteridir.
Markanin, tiriinlerinden ve hizmetlerinden bahsetme sekli eger bir insan olsaydi nasil
bir kisiligi olacagin1 gosterir. Kiiltiir ylizeyi markanin ilhamini ve varolus nedenini
besleyen degerleri temsil eder. Iliski yiizeyi markanin miisterileriyle kurdugu iliski
seklidir. Marka temsilcilerinin miisterilerine karsi davraniglari, hizmet sunma sekli ve
ilgisi iizerinde etkisi vardir. Yansima ylizeyi misterinin markaya iliskin algisi, yani
marka imajidir ve miisterinin markay1 kullandig1 takdirde nasil goriinecegini
tanimlayan bir model sunar. Son olarak benlik imaj1 ylizeyi markanin benligimize hitap
eden yoniinii yansitir. Markalara kars1 tutumumuz sayesinde kendimizle igsel bir iliski
kurariz. Benlik imajimiz1 goz oniinde bulundurup kendimizin ne olduguna ya da ne
olmak istedigine karar vererek, benlik imajimizla uyum saglayan markalar ile iliski
kurariz (Kapferer, 2008, s. 182-186). Ornegin Lacoste (Sekil 2.2) miisterileri herhangi
bir spor daliyla ilgilenmeseler bile kendilerini i¢ten i¢e zarif bir spor kuliibiiniin iiyesi

gibi hissederler ve markanin iirlinleri sayesinde kendilerini bu sekilde yansitirlar.

Gostergebilimciler bize her iletisimin ardinda bir gonderenin oldugunu sdyler. Her
iletisim girisimi konusmacisi ya da gonderenine dair aklimizda bir imaj yaratir.
Markalarin ger¢ek ve somut gonderenleri yoktur aslinda, bundan dolay1 imaj yaratma
ciddi bir inga siirecidir. Yine de tiiketiciler soruldugu zaman markanin gonderenini

somut bir kisi gibi tanimlamaktan ¢ekinmezler (Kapferer, 2008, s. 187). Bu nedenle
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fizik ve kisilik unsurlart miisterinin marka ile ilgili tutum ve davranislarini belirlemede

yardimci olmak i¢in markanin gondereni olarak insa edilirler.

Shirt12x12 Dengeli
Yumusak, Havadar Otantik
Timsah Dingin
Renkler
Avristokratik idealler
Ulagilabilir Entellektiellik ve Sadelik
degerlendirme Spor ve klasik
Bireysellik
Goze carpmayan GOze batmayan bir zerafetim var
gercek st sinif Gyesi Siradan da gdriinsem her zaman
kadin ve erkekler hakhyimdir

Sekil 2.2 Lacoste Marka Kimligi Prizmasi

Ayni1 zamanda her iletisim bi¢imi bir alic1 olusturur. Konustugumuzda, her sey belirli
bir kisi veya hedef kitleye hitap ediyormusuz gibi goriiniir. Burada hitap ettigimiz
kitlenin kimligini de belirlemis oluruz aslinda. Yansima ve benlik imaji unsurlari
markanin kimligine ait olan ya da olmak isteyen kiginin tanimlanmasina yardimci olur.
Iliski ve kiiltiir unsurlar1 ise génderen ve alict arasindaki baglantiyr kurar. Soldaki
yonler markaya dis ifadesini veren sosyal yonleridir (Sekil 2.1). Markanin goriiniir
tarafidir. Sag taraftaki yonler ise markanin ruhunu agiklayan unsurlardir (Kapferer,

2008, s. 187).

Gortildiigii gibi biitlin marka unsurlar1 birbirleriyle yakin iligki i¢indedir. Hem
birbirlerini sekillendirir hem de yansitirlar. Kapferer’in marka kimligi modelini kisilik
odaginda ele aldigimizda markanimn kisiliginin diger biitiin kimlik 6gelerini nasil

etkiledigini gormek miimkiindiir.

Markay1 bir insan olarak diisiindiiglimiizde markanin fiziki 6zelliklerini dis goriinligii
olarak diisiinebiliriz. Kisinin bedeni ve dis goriiniimii tarzinit yansitir ve bdylece
etrafindaki diger insanlara ilk bakista somut olarak ne oldugunu anlatir. Yine markay1
bir birey olarak diistindiigiimiizde, kiiltlir yiizeyi onun yasam tarzini ve degerlerini
anlatir. Marka kimligindeki iliski ylizeyini kisi olarak markanin cevresiyle nasil
iletisim kurduguna veya davraniglarina benzetebiliriz. Kisilik yapist dogal olarak

davranislar1 ve konusma tarzim1 da etkiler. Ornegin arkadas canlist bir insan
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iligkilerinde samimi ve ilgili davraniglar sergiler. Dolayisiyla kisilik yapisiyla
bigcimlenen davranis ve dis goriiniis, bunun yaninda bagli oldugu kiiltiir ve yasam sekli
gonderenin karakteri ve saglayacagi faydalarla alakali alicida bir yansima yaratacaktir.
Yani hitap edilen kitlede markaya dair bir kisilik algisi olusacaktir. Bunlarin
neticesinde kisi olarak markanin kendi benlik imajina uydugunu ve ihtiyaglarina cevap
verdigini diislinen birey marka ile iligski kurmay1 ya da birlikte is yapmay1 segecektir.

Bu secimi marka tercihi olarak diisiinebiliriz.

Marka kisiligi giiclii bir marka olusturmada stratejistlere bir¢ok anlamda fayda saglar.
Oncelikle ¢ogu zaman iiriin ozellikleri giiclii bir marka yaratmak icin yeterli
olmadigindan, marka stratejistleri markaya essiz bir kisilik atfederek iiriinii piyasadaki
ayni Ozelliklere sahip benzerlerinden farklilastirabilirler (Phau & Lau, 2001). Marka
kisiligi ayn1 zamanda misterinin marka algisin1 zenginlestirmeye ve iiriin 6zelligi
disinda daha derin bir anlayisa sahip olmasina da yardime1 olur (Aaker, 2020, s. 169).
Bunun yanisira marka kisiligi, miisteri ve marka iliskisini destekleyen reklamlar,
ambalaj, promosyonlar, gorsel kimlik ve bunun gibi biitlin iletisim modellerinin

tarzinin belirlenmesinde de yol gostericidir.

Yapilan bir arastirma, marka kisiligi ile ¢agrisim unsurlari arasinda iliski oldugunu ve
cagrisim unsurlart ne kadar giiclilyse marka kisiligi algisinin da o kadar giiglii
oldugunu gostermistir (Yener, 2013, s. 101). Aaker’a gore (2020, s. 164) marka kisiligi
algisin1 sekillendiren iki ¢esit ¢agrisim grubu vardir; {iriin ile ilgili 6zellikler ve iiriin
ile ilgili olmayan 6zellikler. Uriin ile ilgili 6zellikler {iriin kategorisi, ambalaj tasarimu,
fiyat, {iriin gesitliligi, dagitim kanallar1 ve iiriiniin sahip oldugu niteliklerdir. Uriin ile
ilgili olmayan ozellikler markanin ismi, firma ¢alisanlari, CEO tanimlamasi, firma
imaj1, kullanict imgeleri, sponsorluklar, semboller, markanin yasi ve markanin
mengseidir. Diger iki 6nemli ¢agrisim unsuru ise markanin gorsel dili (logo, renk, font,
tarz, mizanpaj), ve reklam stilidir (iletisim sekli, slogan, miizik, kullanic1 imajt1, {inlii

marka yiizil) (Seimien & Kamarauskaite, 2014, s. 430).

Marka kisiligi, marka stratejilerini yonlendirmenin yaninda misteri davranislarini da
sekillendirir. Aragtirmalar gostermistir ki miisteriler marka kisiligini kendilerini ifade
etmek amaciyla kullandiklar1 i¢in markalar1 insani kisilik c¢agrisimlart ile
iliskilendirmek; tiiketicilerde pozitif marka tutumlar1 yaratiyor, satin alma tercihini
olumlu anlamda etkiliyor ve marka ile miisteri iliskisini giiglendirerek miisteride

marka sadakati ve gliven duygusunun gelismesini sagliyor (Labrecque & George,
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2012). Fakat burada bahsedilen markayla kendini ifade etme davranisi, tiikketicinin
kendi gergek benligine yonelik bir tutum degildir yalnizca. Tiiketici kendi sahip oldugu
benlik disinda kendini gormek istedigi ve baskalarina gostermek istedigi benlik

algilarina gore de satin alma tercihlerini belirler.

Sirgy (2018) tiiketicilerde dort benlik algist boyutu oldugunu séyler. Bunlar; “gercek
benlik”, bireyin gercekte kendini nasil gordiigiinii; “ideal benlik”, bireylerin
kendilerini nasil gormek istediklerini ya da ne olmak istediklerini; “sosyal benlik”,
bireylerin baskalar1 tarafindan nasil goriildiigline iliskin inancini; “ideal sosyal benlik”
ise bireylerin bagkalar1 tarafindan nasil goriinmek istedigini tanimlar. Tiiketici benlik
algisinin bu dort boyutu, bireyler pazardaki mallar ve hizmetler hakkinda

degerlendirmeler yaptiginda ortaya ¢ikar.

Literatiirde marka kisiligini farkli sekilde ele alan bir ¢ok model bulunmaktadir.
Bunlardan biri Mark ve Pearson’un, psikiyatrist Carl Jung’in kolektif bilin¢dis1 arketip
yaklasimindan faydalanarak gelistirdigi 12 arketipi barindiran marka kisiligi modelidir
(Kurultay, 2017). Arketip ve kolektif bilingdis1 kavramlari Jung’in ortaya koydugu
psikoloji bilimine ait kavramlardir (Yakin, Ay, & Yakin, 2014). Kolektif bilin¢dist,
insanlarin diinyanin varolusundan itibaren meydana gelen evrensel durumlara karsi
sergiledigi atalardan miras kalan kalitimsal davranig bi¢cimleridir (Kavut, 2020, s. 685).
“(Jung’1n) Biitiin insanlikta ortak bulunduguna inandig1 bu bilingdisi, soyagekim ile
atalardan gelen ve biitlin ge¢misi kapsayan izlenimleri icermektedir ve disler,
masallar, dini coskular gibi vesilelerle agiga vurulur” (Giirses, 2007, s. 79). Kelime
anlamu ilk ornek olan arketipler, Jung’a gore tiim insanligin kolektif bilin¢disinda yer
alan “ilksel imgeler”, yani temsili resimlerdir ve bu imgeler ¢cevremizde olup biteni
hizl1 bir sekilde algilayarak onlara belirli bir sekilde tepki vermemizi saglarlar (Yakin,
Ay, & Yakin, 2014, s. 346). Arketipler insanlik tarihi boyunca anlatilan biitiin mitos ve
masallarin temel icerigidir. Kolektif bilingdis1 ve arketip kavramini bir ornekle
aciklayacak olursak; yilandan korkma egilimi insanliga nesiller boyu atalarindan
aktarilir ve kisilerin davranisini etkiler ¢linkii yilana dair imge insanlarin dogdugu
andan itibaren zihninde vardir. Burada yilan korku yaratan bir arketip, yilandan
korkma davranisi ise kolektif bilingdisinin sonucudur (Giirses, 2007, s. 79). Antik
Yunan ve Roma’da tanr1 ve tanriga olarak betimlenen arketipler, mitlerin temelini

olustururdu. Mark ve Pearson (2001, s. 19) 12 marka kisiligi arketipini belirlerken bu
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mitolojik karakterlerden ilham almistir. Diger antik kiiltiirlerin tanrilartyla birlikte bu

mitsel kisilikler 12 arketipe baz1 6zel imgeler saglar.

Mark ve Pearson’a (2001, s. 9) gore benzer iiriinlerin rekabet ettigi marketlerde
iriinleri 6ne ¢ikarmanin yolu tutarlt ve iiriin ile uyumlu anlam yonetimi yapmaktir. Bu
12 mitolojik arketipin markalara uyarlanmasindaki ama¢ markalara anlam
kazandirmaktir. Arketipsel bir tiriin kimligi, dogrudan tiiketici i¢indeki ruhsal damgaya
konusarak bir anlam ve tanima hissi uyandirir ve boylece duygusal bir yakinlik yaratir.
Bu arketipsel goriintiiler ve sahneler, bireyleri temel insan ihtiyaglarin1 ve
motivasyonlarini yerine getirmeye cagirir. Tiiketici, lirlinleri satin alarak temel ihtiyag
ve motivasyonlarinin karsilanacagina ikna olur (Mark & Pearson, 2001, s. 15-18).
Arketipsel marka kisiligi modeli markalara tiiketici ihtiyacina yonelik kisilik belirleme
konusunda net bir sablon sundugundan ve ‘marka bir insan olsaydi hangi kisilik
ozelliklerini tasird1?’ sorusuna kolayca cevap verme imkani sagladigindan marka

statejistleri i¢in kisilik belirleme siirecinde verimli rehber gorevi goriir.

Bir marka icin uygun olan arketipi belirlerken markanin hitap edecegi tiiketicinin
ihtiyaglarini, eger marka zaten var olan bir markaysa kuruldugu giinden bu zamana
sahip olugu c¢ekirdek degerleri ve pazardaki diger giiclii markalarin nasil
konumlandirildigint géz oniinde bulundurmak gerekir. Markalara kisilik 6zellikleri
atfetmenin esas amaclarindan biri sektdrde farklilik yaratma oldugundan; giiclii ve
koklii rakiplerin hangi arketipe sahip oldugunu bilmek ve markay1 alternatif yaratacak
sekilde rakibinkinden farkli bir arketiple konumlandirmak, pazarda miisterilerin
dikkatini gekmek ve tercih edilmek i¢in 6nemlidir. Ornegin, kahve markalarinin hepsi
anne arketipinin varyasyonlart oldugundan, General Foods’un aromali Avrupa tarzi
hazir kahveleri, tiiketicilere icecegi deneyimlemek i¢in heyecan verici yeni bir yol
sunan bir kasif kimligi sunuyordu. Bunun disinda pazarda farklilagmanin bir diger yolu
bir arketipi ana arketip olarak belirleyip diger arketiplerden birkag 6zellik 6diing alarak
rakiplerinden ayrisan bir marka kisiligi olusturmaktir (Mark & Pearson, 2001, s. 274).

Marka kisiligi aketipleri dort temel motivasyonel diirtiiniin tatminine odaklanir:
Birliktelik-aidiyet, bireysellik-kendini gergeklestirme, risk-ustalik ve istikrar-kontrol.
Sekil 2.3’te hangi arketiplerin hangi ihtiyaglara hitap ettigi gosterilmistir.
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Arketipler ve Motivasyon
Motivasyon: Istikrar ve Birliktelik ve Risk ve Bireysellik ve kendini
kontrol aidiyet ustahik gerceklestirme
Yaratici Soytari Kahraman Saf
Anne Bizden biri Asi Kasif
Hiikiimdar Asik Sihirbaz Bilge
Miisteri Korkusu  Fnansal ¢okils,  Dislanmak, Etkisizlik, Kapana kistlma,
hastalik, kimsesiz kalmak,  gii¢siizliik, ruhunu satmak,
kotrolsiizliik, terkedilmek zayiflik boslukta hissetmek
kaos
Kargiladigi Giivende Sevilmek, Bagarmak Mutlulugu bulmak
Ihtiyag hissetmek Bir gruba ait
olmak

Sekil 2.3 Marka Kisiligi Arketipleri ve Karsiladiklar Ihtiyaglar

2.4.1 TUKETICI IHTiYACLARI VE ARKETIPLER

2.4.1.1 Bireysellik ve Kendini Gerg¢eklestirme Arketipleri

Post-modern ¢agda bireylerin kimlik ve kaderlerini yaratma yolunda tercih edebilecegi
cok fazla secenek var, fakat yolu bulma konusunda kisilere yardimei olacak ¢ok az yol
gosterici var. Saf, kasif ve bilge arketipleri kendini gerceklestirme siirecinde yol

haritas1 saglayan arketiplerdir. Her ii¢ arketip de benlik ve 6zerkligi vurgular.

Saf (Innocent): Saf arketipi hayatin zor olmasi gerekmedigini vadeder. Saf arketipinin
aktif oldugu bireyler mutlulugun hakim oldugu bir cennet ararlar. Saf arketipi markalar
tiiketiciye ihtiyaglari i¢in iyi niyetli ve basit ¢dziim yollar1 sunar, bdylece rahatlamay1
ve hayattan zevk almay1 vadederler. Cekirdek degeri toplumsal uyum olan markalarin
arketipidir. lyilik, ahlak, basitlik, temizlik, nostalji veya ¢ocukluk ile iliskilendirilir.
Saf arketipi ayn1 zamanda Pollyanna, iitopik, gelenekg¢i, saf, mistik, aziz, romantik,
hayalperest olarak da bilinir. Bir nevi toplumsal olarak yanlis ve kotii goriinen seyleri
yapmaktan korkan insanlara, ¢ocukc¢a bir mutlulugun oldugu cenneti vadeder.
McDonalds, CocaCola, Disney, Volkswagen Beetle ve organik iiriin markalar1 bu saf

arketipine ornektir (Mark & Pearson, 2001).

Kasif (Explorer): Saf arketipinin aksine cennet degil, daha iyi bir diinya arayisindadir.

Kasif arketipinin aktif oldugu miisteriler ayn1 anda hem ig¢sel hem de digsal bir
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yolculugu deneyimlerler ¢iinkii diinyay1 kesfederek kendi 6zerk benligini bulmayi
arzularlar. Yola ¢ikma ve doganin vahsi, genis, acik alanlarini kesfetme deneyimine
tutku duyarlar. Kasif markalar insanlarin kendilerini 0zgiir hissetmelerine ve
bireyselliklerini ifade etmelerine yardime1 olur. Bu {iriinler tiiketicilerin hapsolduklari
durumdan c¢ikarak kendilerini bulma yolculuklarinda onlarin yaninda olan
yardimcilardir. Arastirmact Orgiit kiiltlirine sahip markalar i¢in uygundur. Kasif
arketipi markalar 6zgiir, maceraci, gelenek karsiti, gogebe, bireyci, anti-kahraman ve
asi olarak da bilinir. Starbucks, Amazon.com, The Body Shop, Timberland, Jeep
Wragler kasif arketipi markalara 6rnektir (Mark & Pearson, 2001).

Bilge (Sage): Bilge arketipi daha iyi bir diinya yaratmak i¢in 6grenmeye ve gelismeye
ihtiyac olduguna inanir. Bilge arketipinin temel arzusu gercegi kesfetmektir ve gercege
ulagmak i¢in zeka ve analizi kullanir. Bilge arketipinin aktif oldugu miisteriler 6zglirce
diistiinmek ve kendi 6zgiin fikirlerine sahip olmak isterler bu nedenle 6grenmeye ve
bilgelige ulasmaya yardimci olan iiriinleri ararlar. Bilge markalar miisterilere bilgi ve
uzmanlik saglar, miisterilerini diisiinmeye tesvik eder, kalite ve performans olarak {ist
seviye hizmet sunar ve somut verilerle kalitesini ortaya koyar. Bilge arketipi uzman,
filozof, danmisman, Ogretmen, arastirmaci, disiiniir, planlamaci ifadeleriyle
ozdeslestirilir. Harvard Universitesi, MIT, The New York Times ve CNN bilge arketipi
markalardir (Mark & Pearson, 2001).

2.4.1.2 Risk ve Ustalik Arketipleri

Degisen cag bireyleri riskten giic alan ve kapasitelerini kanitlamak icin zorluklara
meydan okuyan kisiler olmaya zorlar. Risk alma ve Onemli bir seyi gercekten
basarincaya kadar direnme yetenegi, bireylere yiiksek benlik saygisi ve sosyal onay
saglar. Risk alma ve miicadele davraniginin baskin oldugu insanlar kati1 ve cesaret kirici
yapilart yok ederek veya doniistiirerek diinyada bir iz birakma arzusu tasirlar.
Kahraman, asi ve sihirbaz arketipleri gii¢ arketipleridir ve tiiketicilerin hayallerini
gerceklestirme ve diinyay1 degistirme arzularina hitap ederler. Bu nedenle ¢aglarini ve
dogduklar yerleri degistirme giicli olan markalar i¢in uygun kimliklerdir (Mark &

Pearson, 2001).

Kahraman (Hero): Kahraman arketipi kotiiliige, sikintiya veya biiyiik bir meydan
okumaya kars1 zafer kazanarak hepimize ilham verir. Kahraman tiiketici cesur ve zor

bir eylemde basarili olarak toplumun goziinde degerini kanitlama arzusuna sahiptir.
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Kahraman markalar miigterinin miicadelesinde enerjik, disiplinli, hedefe odaklanmis
ve kararli olmasina yardimci olur. Ayrica kahraman markalar tiiketicileri iist seviye
performans sergilemeye tesvik eder. Toplumsal sorunlara duyarli markalar i¢in uygun
bir arketiptir. Kahraman arketipi savase1, miicadeleci, kurtarici, siiper kahraman, asker,
kazanan atlet, yarigsmaci ve takim oyuncusu olarak da bilinir. Olimpiyatlar, Nike,
FedEx, Kizil Hag, BMW ve bircok bilgisayar oyunu bu arketipe 6rnek gosterilebilir
(Mark & Pearson, 2001).

Asi (Outlaw): Asi arketipi kiiltlirel normlart ve kurallar1 ¢igneyen yikict bir giictiir.
Korku onlar i¢in gii¢ anlamina gelir ve korku yaydiklar1 i¢in tatmin olurlar. Asi
markalarin miisterileri toplumsal kurallardan ve ahlaki degerlerden 6zgiirlesmeyi
isterler. Asi markalar baskin anlayis tarafindan tehdit edilen degerlerin korunmasina
yardimci olur veya yeni ve devrimcei tutumlara onciiliikk eder. Asi markalar devrimei,
kotii, yabani, uyumsuz veya diizen karsiti olarak bilinir (Mark & Pearson, 2001). MTV,
Harley-Davidson, Tequila, Jack Daniels, Southern Comfort ve Tekel Birasi bu
arketipin markalaridir (Kurultay, 2017).

Sihirbaz (Magician): Sihirbaz arketipi evrenin temel isleyis yasalarini anlar ve bu
ilkeleri ¢evresini iyilestirmek ve degistirmek i¢in ustaca kullanir. Sihirbazin, diger
insanlarin imkansiz goérdiigi hayalleri vardir. Sihirbaz tiiketiciler kisisel doniisiime ve
ayrica insanlari, kurumlar1 ve bulunduklari donemi degistirmeye tutkuludurlar. D1g
diinyanin degismesi i¢in 6nce kendi i¢ diinyalarini degistirmeleri gerektigine inanirlar.
Sihirbaz arketipi markalar tiiketicilere kendilerini doniistiirmelerine ve bilinglerini
gelistirmeye imkan saglayan deneyimler sunar, miisterilerin imkansiz goriinen
hayallerini gerceklestirir. Sihirbaz arketipi vizyon sahibi, katalizor, yenilikgi,
karizmatik lider, arabulucu, saman veya sifaci olarak taninabilir. Biiyiilii anlar sunan
iriinler, servisler ve markalar: American Express, Sony, Calgon, Red Bull, sampanya

markalari, gemi turlari, kaplicalar ve sik restoranlar ve oteller (Mark & Pearson, 2001).

2.4.1.3 Birliktelik ve Aidiyet Arketipleri

Sosyal yapi i¢inde var olma, bagka insanlarla etkilesim kurma ve bir gruba ait olma
istegi insanligin en ilkel diirtiilerinden biridir. Bizden biri, asik ve soytar1 arketipi
markalar sosyal diinyayla ilgili bir yap1 ya da model sunarak bizim bu ihtiyaci

kargilamamiza yardimci olur (Mark & Pearson, 2001).
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Bizden Biri (Regular Guy/Gal): Bizden biri arketipi, herkes gibi siradan bir insan
olma erdemine sahiptir. Bizden biri arketipinin aktif oldugu bireyler calisan sinifina
mensuptur ya da is¢i sinifina sempati duyar, varlikli olsa bile onlar gibi giyinmeyi ve
konugmay1 sever. Elitist degildir, tam aksine herkesin oldugu gibi 6nemli olduguna ve
iyi seyleri hakkettigine inanir. Takim, grup, kiiltiir, sosyal sinif veya sendika fark
etmeksizin bir kabilenin {iyesi olmak ister. Kurnazliktan, yutturmacadan ve biiyiikliik
taslanmasindan hoglanmazlar. Arzusu digerleriyle ayni olmak ve i¢inde bulundugu
gruba sessizce uyum saglamaktir. Bu nedenle bizden biri markalar miisterilerinin
kendilerini olduklar1 halleriyle degerli hissetmelerine ve digerleriyle bag kurmalarina
samimi ve gercekei bir sekilde yardimcer olurlar. Kendilerini yiiksek fiyatl elitist ve
liiks markalardan olumlu sekilde ayirarak, uygun fiyatl {iriinler sunarlar. Bizden biri
markalar giivenilir arkadas, sokaktaki adam, siradan biri ve iyi vatandas olarak da
goriiliir (Mark & Pearson, 2001) Nivea, Opel, Ulker, Selpak bizden biri arketipini
kullanan markalardir (Kurultay, 2017).

Astk (Lover): Asik arketipi, ebeveyn sevgisinden arkadasliga kadar her tiirli insan
sevgisini yonetir, ancak romantik aska hepsinden fazla 6nem verir. Asik arketipinin
aktif oldugu bireyler giizel ve yakisikli goriinmek isterler. Digerlerinin satin aldig1 ve
giydigi lirtinlerden hoslanmaz, kendileri i¢in 6zel hazirlanmus, essiz ya da 6zel iirtinleri
tercih ederler. Asiklar, iligkilerinde yakinlik hissetmek ve 6zel olmak isterler.
Cinselligi 6nemserler. Asik markalar miisterilerinin bagkalarina ¢ekici gelmesine ve
sevgiyi bulmasina yardimct olur. Ayrica cinsiyet rolleri konusunda yonlendiricidirler.
Miisterilerinin “daha erkek” ve “daha kadin” hissetmelerini saglarlar. Kendilerini
diisiik fiyatli markalardan olumlu sekilde ayirirlar. Asik markalar tutkulu, merakli,
copcatan, sevgili, yakin arkadas ve sehvet diigskiinli olarak goriiliir. Kozmetik,
miicevher, moda, sarap, gurme yiyecek ve seyahat endiistrilerinde yaygindir. Victoria
Secret, Godiva, Magnum, Barilla, Haagen Dazs ve Bacardi asik markalara ornektir

(Mark & Pearson, 2001).

Soytart (Jester): Soytar1 arketipi bize neselenmeyi, ant yasamayir ve ne
diisiinebilecekleri konusunda endiselenmeden baskalariyla iletisim kurmanin tadini
cikarmay1 Ogretir. Soytarilar, kismen her seyi hafife aldiklar1 ve kismen de kurallari
cignedikleri i¢in modern diinyanin sagmaliklartyla ve giiniimiiz biirokrasileriyle basa
cikmada en ¢ok yardimer olan arketiptir. Soytar1 arketipi aktif olan bir kisi sadece

eglenmek ister. Temel arzusu, kiiciik bir cocukken hepimizin sahip oldugu spontane
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oyunculugu yeniden yakalamaktir. Insanlar1 birlikte eglenmeye davet edendir.
Soytarilar kendin olarak kabul edilmenin ve hayranlik duyulmanin miimkiin olduguna
dair giiclii bir inanca sahiptirler. Soytart markalar birlikte iyi vakit gegirmenize
yardimci olan eglenceli hizmetler ve irlinler sunar. Marka iletisiminde esprili
yontemlere bagvurur. Soytar1 ayrica budala, diizenbaz, sakaci, sovmen, palyaco, muzip
veya komedyen olarak da bilinir. M & Ms, Snickers, Pringles, Pepsi gibi atistirmalik
yiyecek, sekerleme ve icecek markalar1 soytar1 arketipine 6rnek gosterilebilir (Mark

& Pearson, 2001).

24.14 Istikrar ve Kontrol Arketipleri

Cagdas yasamin hizi, her birimizi her giin yeni durumlarla basa ¢ikmaya zorlar. Bu
belirsizlik, istikrar ve kontrol arzusunun giiglenmesine neden olur. Anne, yaratict ve
hiikiimdar arketipi kimligine sahip markalar tiiketicilerin diizen ve istikrar istegine
cevap verirler ve siirekli degisim iginde tutarli kalma imkani sunarlar (Mark &

Pearson, 2001).

Anne (Caregiver): Anne arketipi, sefkat, comertlik ve bagkalarina yardim etme
arzusuyla hareket eden bir fedakardir. Anne arketipi aktif tiiketiciler istikrarsizligin ve
zorlugun kendilerinden ¢ok, daha az sansa sahip insanlar iizerindeki etkisinden endise
duyar. Anne markasi, tiiketicilere kendilerine ve baskalarina deger verme konusunda
yardimci olur. Anne marka; tiiketicilerine onlar1 6nemsedigini séylemez, onlarin diger
insanlar1 nemsedigini vurgular. Anne markalar miisterilerine baskalarina yardim etme
ve baskalarinin bakimini iistlenme konusunda iiriin ve hizmetleriyle kolaylik sunar.
Anne kuruluslar ¢ogunlukla kar amaci glitmeyen amag¢ ve hayir kurumlaridir ya da
iriinleriyle tiiketicinin ¢evresindekilerin gilivenligini ve bakimim saglamaya aracilik
ederler. Unicef, Volvo, Knorr ya da Campbell’s corba bu markalara 6rnektir (Mark &
Pearson, 2001).

Yaratici (Creator): Yaratici arketipi kendini materyal olarak ifade etmek ister. Yaratici
arketipine sahip bireyler diinyanin hizli degisimine ayak uydurabilmek i¢in liretmeleri
ve yaratict igler ya da icatlar ortaya ¢ikarmalar1 gerektigini diisiiniirler. Bu aktiviteler
odaklanma yetenegi gerektirdiginden kontrol hissi saglarlar. Hayat ne kadar
kontrolden c¢ikarsa, insan yaratici olmayr o kadar ¢ok arzular. Yaratici markalar;
miisterilerini yaratict ve yenilik¢i isler ortaya c¢ikarmaya tesvik eder, miisterilerine

kendilerini ifade etme imkani saglar. Yaratici arketipi sanatg¢i, yenilik¢i, mucit,
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miizisyen, yazar veya hayalperest olarak da bilinir. Lego, M.A.C., Adobe, Apple

yaratici arketipi markalara 6rnektir (Mark & Pearson, 2001).

Hiikiimdar (Ruler): Hiikiimdar, patron ve ebeveyn arasinda bir yerde, yonetmek i¢in
dogmus gibi davranan kisidir. Masumlar baskalarinin kendilerini koruyacagini
varsayarken, onlarin bdyle bir inanc1 yoktur. Kaostan kaginmak i¢in yapilacak en iyi
seyin kontrolii ele almak oldugunu bilir. Hiikiimdar tiiketiciler i¢in en iyi yol kendini
ve sevdiklerini glivende tutmaktir. Faaliyetleri organize etmek, politika ve prosediirleri
ayarlamak kendi kendine hakimiyet duygusu ve diinya iizerinde gii¢ sahibi olma hissi
uyandirir. Hilkiimdar markalar, miisterilerinin {stlendikleri biiyiik sorumluluklari
avantajlt sekilde yoOnetmelerine yardimei olur ve onlara kontroliin onlarin kendi
ellerinde olduguna dair giivence verir. YOnetici aynt zamanda patron, lider, aristokrat,
ebeveyn, siyasetci, sorumlu vatandas, rol modeli, yonetici veya karar merci olarak da
bilinir. Supradyn, Fortune dergisi, Microsoft, IBM, American Express, Cadillac,

CitiBank hiikiimdar arketipi markalara 6rnektir (Mark & Pearson, 2001).

2.4.2 MARKA KiSiLiGi ARKETiPLERI UZERINE ARASTIRMALAR

Bir tiiketici arketipsel marka kisiligi modeli sayesinde; bir markay1 asina oldugu
kisilikler ile bagdagtirarak daha hizli sekilde anlamlandirabilir, ihtiyacini karsilamada
markanin kendisine yardimci olacagina inanarak onunla duygusal bag gelistirebilir.
Diinya’nin pek ¢ok farkli bolgesinde ve Tiirkiye’de Mark ve Pearson’un bu teorisinin

markalara uygulanisi ve tiliketici lizerindeki etkileri aragtirilmigtir.

Ganassali ve Matysiewicz’in (2020) arastirmast marka kisiligi arketipleri modelinin
uluslararst boyutta etkinligini inceleyebilmek i¢in 6nemli bir calismadir c¢iinkii
aragtirma sorularini cevaplayan katilimcilar uluslararasi yiiksek lisans 6grencilerinden
olusmaktadir. Calismada bir su markasi ve bir parfiim markast iki farkli sekilde
katilimcilara tamitilmugtir.  {lk  tamtimda markalar herhangi bir arketiple
bagdastirmadan gosterilmis, ikinci tanitimda ise markalar belirli arketiplerle iliskili
hikayeler araciligiyla katilimcilara sunulmustur. Arastirmanin sonucunda, arketip
temelli hikayelerle sunulan markalarin tiikketicinin markaya verdigi degeri arttirdigi ve
markaya dair duygusal anlam gelistirdigi bulgusuna ulasilmigtir. Arastirmanin
literatiire sagladig1 bir diger katki da bireylerin baz1 arketipleri yalnizca markanin
sagladig1 sembolik faydayla uyumuna degil ayni zamanda iiriiniin sagladigi fonksionel

faydayla da baglantili olup olmadigma dikkat ettikleri bilgisidir. Ornegin su markasi
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bagkalarinin bakimina O6nem veren, sefkatli ve cOmert ‘anne’ markasi ile
Ozdeslertirildiginde daha yiiksek oranda pozitif duygusal tepkilere neden olurken,
parfiim markas1 ‘asik’ arketipi i¢in ayni sonucu vermistir. Bu nedenle aragtirmacilar
markalara kisilik atfedilirken fonksiyonel faydanin da gozoniinde bulundurulmasi

gerektigini belirtirler.

Mark ve Pearson’un arketipsel marka kisiligi modeli her ne kadar markalarin ve
markalagmanin ¢ok daha 6nemsendigi gelismis tilkelerde islevselmis gibi algilansa da
geligsmekte olan tilkelerde de marka imajinin tiiketici tarafindan dogru algilanmasi igin
kullanilan faydali bir modeldir. Sebastian ve ekibi (2017) tarafindan Hindistanl
kullanicilar iizerinde gercgeklestirilen calismada toplum tarafindan uzun yillardir
taninan sampuan markalarinin ambalajlar;, marka ismi ve ambalajin bigimi
degismeden, markalarin asil arketiplerinden farkli kisilik arketiplerine uygun sekilde
yeniden tasarlanarak katilimcilara gosterilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilarin
%90’ indan fazlasinin, yalnizca ambalaj tasarimina bakarak, markanin kisilik
arketipinin degistigini farkettigi gozlemlenmistir. Bu sonu¢ marka kisilik
arketiplerinin gelismekte olan {ilkelerde de tiiketici tarafindan dikkate alindigini
gosterirken ayni zamanda gorsel tasarim unsurlarinin marka arketipleriyle uyum iginde

olmasi gerektigini anlamamiz i¢in de dnemlidir.

Eren ve Dal’in (2019) calismas1 Tiirkiye’de de marka kisiliklerinin arketipler
araciliiyla tiiketicilere aktarilabildigini gdstermistir. Ayrica tiiketicilerin ayn1 sektérde
yer alan markalarin farkli kisilik arketiplerine sahip oldugunu ayirt edebildigi bilgisine
ulagtlmistir. Arastirmada katilimeilarin 5 farkli otomobil markasini, her bir arketipi
temsil eden 12 gorselle eslestirmeleri istenmistir. Aragtirmanin sonucunda
katilimcilarin  ¢ogunlugunun Mercedes markasini ‘hiikiimdar’, Toyota markasini
‘bilge’ ve ‘bizden biri’, Opel markasini ‘yaratici’, Fiat markasini ‘bizden biri’ ve
‘hikkiimdar’, Citroen markasini ise ‘kasif’ arketipi ile iligskilendirmistir. Fakat bu
arastirma, Tirkiye pazarinda arketipsel marka kisiliginin tiiketici tizerindeki etkisi
hakkinda bilgi verse de aragtirmada yer alan markalarin kendilerini konumlandirdigi
arketiplerle katilimcilarin ifade ettigi marka arketipleri farkli olabilir. Katilimcilarin
demografik ozellikler bakimindan ¢ok cesitli olmasi bu 6ngdriiye neden olmustur.
Daha 6nceden belirtildigi gibi firmalar belirledikleri hedef kitlelerin ihtiyaglarina gére
markalarin1 konumlandirir ve bu dogrultuda tamitim faaliyetlerini gergeklestirerek

potansiyel tiiketicilerinin zihninde belli bir imaja sahip olmay1 hedeflerler. Markanin
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hedef kitlesine dahil olmayan tiiketici gruplar1 markanin yansitmay1 amacladigindan

farkli bir kisilige sahip oldugunu ifade edebilir.

Savag ve Karadogan (2018) ise Tiirkiye medyasinda yer alan reklamlarda arketipsel
imgelerin kullanim sikligin1 ve kullanim amacini incelemistir. Caligma sonucunda 12
arketipin de Tiirkiye televizyonlarinda yer alan reklamlarin biiytlik bir cogunlugunda
kullanildig1 gozlemlenmistir. Incelenen reklamlarin 388’inde arketipsel ogelere
rastlanirken yalnizca 6 reklamda kisilik arketipi ile iligkili veriye ulasilamamustir.
Arastirmada markalarin arketipleri bilingli olarak tiiketicileri ikna etme amaciyla
reklamlarinda kullandigr sonucuna ulasilmistir. Buna ek olarak incelenen biitiin
markalarin reklamlarinda birden fazla arketipe yer verildigi goriilmiistiir. Calisma
markalarin bilingli olarak reklamlarinda arketipsel kisilik 6zelliklerine yer verdigini
gosterse de reklamlarda birden fazla arketipin kullanildig1 verisi Tiirkiye’de marka
yOneticileri, pazarlama uzmanlar1 ve yaratici ekiplerin marka kisiligi arketiplerinin
islevi ve markalarin tek bir kisilik arketipine istikrarli sekilde bagl kalmasinin 6nemi

konularinda farkindaligina heniiz sahip olmadiklart ¢ikarimini yapmamiza neden olur.
2.5 MARKA IMAJI

Marka Imaji1, bir marka ve sundugu iiriiniin tiiketicide yarattig1 duygular, diisiinceler,
beklentiler ve diger tim c¢agrisimlardir. Tiiketici satin  alma davranisini
gerceklestirmeden 6nce markanin zihninde yarattigi imaji gozden gegirir. Bu yiizden
marka imaji olusturma c¢aligmalarinin planlanmas1 gerekir. Marka imajini {iriin
Ozelliklerini 6n plana ¢ikararak olusturmak miimkiindiir fakat degisen tiiketici talebi
ve siirekli gelisen teknoloji nedeniyle iriiniin Ozellikleri zamanla Onemini
kaybedebilir. Bu nedenle imaj planlamas1 yaparken marka kisiligini 6n planda tutarak
marka ve tiiketici arasinda duygusal bag kurmak daha faydali olur. Marka imajt,
cogunlukla marka kisiligi goz oOniinde bulundurularak gergeklestirilen iletisim
faaliyetleri sonucunda ortaya ¢iktigindan; marka kisiliginin bir yansimasi olarak da

adlandirilir (Aktuglu, 2004, s. 35).

Kapferer (2008, s. 174) sekil 2.4°te marka imajinin nasil olustugunu agiklar. Daha 6nce
bahsedildigi gibi marka imaj1 alici, marka kimligi ise gonderen tarafindadir. Bir imaj,
marka adi, gorsel semboller, iiriinler, reklamlar, sponsorluk ve sézlesmeler gibi tiim
cesitli marka mesajlarinin halk tarafindan yapilan bir sentezidir. Kimlik insasinda

maksat markanin anlamini, amacin1 ve 6z imajim belirlemektir. Imaj bu degerlerin
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anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi sonucunda ortaya ¢ikar. Bir baska deyisle marka
yonetiminde kimlik imajdan 6nce gelir. Bundan dolayr bir markanin, imajin1 halka

yansitmadan once tam olarak ne anlatmak istedigini bilmesi gerekir.

Gonderen Mesaijlar Alici
Marka Kimligi
\ Yollanan Sinyaller;
-Grdnler S
~kisiler > Marka Imaji
-yerler
Diger esin -iletisim
kaynaklari;
-taklitcilik
-fisatcilik
-idealizm Rekabet
ve
Gurdlta

Sekil 2.4 Kapferer Marka Imaji Olusum Grafigi

Ancak firmalar bazen marka imaj1 yaratirken marka kimliginin diginda, markanin
adryla konusan ve anlam iireten ama aslinda onunla ilgisi olmayan yabanci faktorlere
basvururlar. Marka ile ilgisi olmadig1 halde kullanilan bu unsurlara ‘giiriiltii’ de denir.
Bunlardan ilki, kendi marka kimliginden tam olarak emin olmamaktan kaynakli
iletisim faaliyetlerinde rakibi taklit etmektir. Tkincisi, biitiin miisterilere hitap etme
firsatgiligina kapilarak markayir anlamdan yoksunlastirmak ve son olarak markay1
gercekte oldugu gibi degil, géormek istenen sekilde hayal iirlinii ideal bir kimlikle
sunmaktir. Bunun sonucunda karmagik bir imaj olusur ve bu durum marka sadakatini
ve marka tercihini olumsuz etkiler. Bu yiizden kimlik i¢inde bulundugu zamana uyarak
gercekei, saglam ve tutarli sekilde olusturulmali ve bu {i¢ potansiyel iletisim
hatasindan kac¢inmak ig¢in iletisim faaliyetleri marka kimligi dogrultusunda

yapilmalidir (Kapferer, 2008, s. 175).

2.6 GORSEL KIMLIK

Gorsel kimlik, algilar1 tetikleyerek markanin hatirlanmasini  ve taninmasini
kolaylastirdigindan marka bilinirligi ve marka taninirligi bakimindan 6nemli bir
unsurdur (Wheeler, 2013, s. 50). Gorsel kimlik markanin 6ziiniin ve kiiltiiriiniin
sembollerle yansitilmasidir. Markalar zamanla bu sembollerle tam olarak 6zdeslesir ve
halkin zihninde yer edinirler. Gorsel semboller yaratici ekip tarafindan markanin

kisilik ozellikleri ve degerleri goz 6niinde bulundurularak segilir (Kapferer, 2008, s.
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195). Tasarimcinin hedefi marka stratejilerine bagl kalarak, tiiketiciyi cezbedecek ve

markay1 rakiplerinden farklilagtiracak net bir gorsel kimlik sistemi yaratmaktir

(Brooking, 2016, s. 42).

Bir gorsel kimligi basarili kilmanin yolu, onun hedef kitlesiyle konustugundan emin
olmaktir. Bir tasarimci yaratici siirece baslamadan once tiiketicinin yasam tarzini,
ihtiyaglarin1 ve arzularin1 anlamalidir. Boylece uygun gorsel dili kullanarak hedef
kitlesine marka mesajint dogru sekilde iletir. Marka gorsel diliyle kisiligini ifade

ederek, miisterisiyle baglant1 kurar (Brooking, 2016, s. 54).

Arketipsel marka kisiligi modelinin amact markalara anlam kazandirmaktir. Gorsel
kimlik bir marka kisiligi yansitma araci oldugundan, tasarimcilarin basarili bir gorsel
dil olusturabilmek i¢in yalnizca yaratici tasarima degil, ayn1 zamanda kullandiklari
gostergelerin gostergebilimsel anlamlarina da hakim olmalar1 gerekir. Gorsel dil
olusturmada kullanilan gostergebilimsel araglar ise; tipografi, renk, imge ve tarzdir
(Brooking, 2016, s. 44). Gorsel bir dilin tiim unsurlari, marka stratejisini ilerletmek
icin bilingli olarak secilmeli, ayn1 zamanda markay:1 rakiplerinden farklilastirmak igin
bir biitlin olarak birlikte ¢alismalidir (Wheeler, 2013, s. 148). Simdi bir markanin

gorsel kimligini olusturan temel 6gelerin fonksiyonlarini ve anlamlarini inceleyelim;

2.6.1 Logo

Logo, marka isareti ya da marka simgesi olarak da anilir. Logo, bir {irlinlin veya
hizmetin saglayicilarinin sundugu degerleri, kaliteyi ve vaadi basitce sembolize eden
sekillerin, renklerin, sembollerin, harf ve kelime gruplarinin kombinasyonu olan
gorsel bir aragtir (Brooking, 2016, s. 24). Bir logo bir¢ok bigimde ortaya ¢ikabilir.
Bazilar1 kendilerine 6zgii bir yaz1 karakteriyle benzersiz olan sozciikleri kullanir,
bazilar da yalin semboller kullanir; ¢ogu zaman da her ikisinin kombinasyonu olarak
ortaya cikarlar. Sekil 2.5’de gorlindiigii gibi bir dizi genel kategoriye gore

tanimlanabilirler;
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Amblem

Sembolik Harf

@ innocent

Rozet isaretler Marka Aksesuarlari
Sekil 2.5 Logo cesitleri

2.6.2 Tipografi

Tipografi, etkili bir gorsel kimlik sisteminin temel yapi tasidir. Apple, Mercedes-Benz
ve Citi gibi sirketler, binlerce uygulamada zekice ve amaca yonelik olarak
kullandiklart ayirt edici ve tutarli tipografik stil sayesinde biiylik Olgiide marka
taninirliga sahip oldular. Bir markanin benzersiz bir kisilige ve dogal bir okunakliliga
sahip tipografik uygulamalar1 olmadan, birlesik ve tutarli bir imajinin olmast miimkiin

degildir (Wheeler, 2013, s. 154).

Bir grafik tasarimcinin gorsel kimlikte dogru tipografik tercihler yapabilmesi igin
kapsamli bir tipografi bilgisine sahip olmast ve her bir yazi karakterinin tarihsel
onemine ve gegmiste nasil kullanildigina hakim olmasi gerekir. Bununla birlikte belirli
iiriin ve hizmetleri ifade etmek i¢in belli tipografik gorsel dillerin olustugunu bilmek
onemlidir. Ornegin ilag ambalajlar1 tibbi igerigi yansitan yaz tiplerine sahipken, bilgi
teknolojisi markalar1 hizmetlerinin teknik yapisin1 ifade eden bir yazi stili
geligtirmistir. Mevcut markalar tarafindan kullanilan gostergebilimsel dillerin
anlagilmasi, yeni konseptler olustururken uygun gorsel dilin g6z Onilinde

bulundurulmasini saglayacaktir (Brooking, 2016, s. 47)
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2.6.3 Renk

Ambalajlar, reklamlar, markanin sunuldugu mekanlar ve web siteleri gibi gorsel kimlik
materyallerinde kullanilan renklerin tasidigi anlam ve mantik kritik 6nem tasir.
Renkler tasidiklari duygusal ve kiiltiirel anlamlarla markalarin daha etkili iletisim
kurmasin1 saglarlar. Dogru rengi segcmek Onemlidir ¢ilinkii yanlis renk se¢imi bir
markay1 oldugundan farkli gosterebilir ve degerini diislirebilir. Gli¢li marka

programlar1 renkleri son derece tutarli bir sekilde kullanir. (Budelmann & Kim, 2019).

2.6.4 imge

Herkes Mercedes'in amblemini, Nike'in hiz isaretini, Adidas'in ii¢ ¢izgisini, Nestlé'nin
yuvasint ve Apple’in sirilmig elmasini bilir. Bu semboller, markanin kiiltliriinii ve
kisiligini anlamamiza yardimeci olur (Kapferer, 2008). Genellikle nesneler zaman
icinde giiclii sembolik anlamlar kazanirlar, bu nedenle ge¢mis tarihsel baglamlari

icinde ele alinip markaya uyarlanmalar1 gerekir (Brooking, 2016).

2.6.5 Tarz

Fotografcilar ve illiistratorler, calismalarinda yaratict bir farkliliga sahip olmak igin
benzersiz tarzlar gelistirler. Uriinlerin ve markalarin iletisim faaliyetlerinde kullanilan
illiistrasyon ve fotograflarin tarzlar1 da gostergebilimsel anlamlara sahiptir. Ornegin;
nostaljiyi veya gelenegi yansitmak i¢in fotograflar1 elle renklendirmek gibi tarzlar
kullanilarak markaya sembolik anlamlar kazandirilabilir. Marka igin tarz belirlerken,

markanin tasidigi anlami kavramig olmak dnemlidir (Brooking, 2016).

Olins (2012, s. 107) bir markanin gorsel kimlik sistemini olugturan temel 6gelerin isim,
simge, ana yazi karakteri ve renkler oldugunu belirtir. Gorsel kimlik sistemleri; antetli
kagit, zarf, kartvizit, dosya, fatura gibi ticari dokiimanlara, basin ilanlarina, i¢ ve dis
cevre tasarimina, ticari araglara, is Onliiklerine, ambalaj tasarimlarina, tabelalara,
tanmitim alanlarina ve dijital uygulamalara gorsel bir standart getirmek amaciyla
olusturulur. Bu standartlarin biitiin uygulama alanlarinda tutarli ve sistemli sekilde
kullanilabilmesi i¢in markalarin gorsel kimlik sitemleri kitap haline getirilir. Bu
kitaplarda markaya ait amblem, logo, renk ve yazi karakterlerinin kullanim bi¢imleri
aciklanir. Boylece kurum hakkinda olumlu ve akilda kalict bir imaj yaratmak

hedeflenir (Becer, 2005, s. 199).
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2.7 MARKA KIiSILiGI VE GORSEL KiMLIGIN UYUMSUZLUGU

Gorsel kimlik, markanin kisilik yapisina, iriinlerinin &zelliklerine, degerlerine,
marketteki konumuna ve sundugu kaliteye dair tiiketicilere bilgi vererek marka imaji
olusmasma katki saglayan bir kaynaktir. Dolayisiyla markanin gorsel ifadesi
tiikketicinin markaya dair tutum ve davranislarin1 dogrudan etkiler (Diindar, 2013, s.
95). Markalarin gorsel ifade tarzlari tiiketicinin markaya karsi duygusal bir bag
hissetmesine ve markanin iiriinlerini kullanarak ihtiyaclarin1 karsilayabilecegine dair
inang gelistirmesine yardimci olur. Bu nedenle gorsel kimlik marka tercihinin 6nemli
oranda etkiler (Demirci Senkal, 2020, s. 634). Fakat bir marka ideal bir imaj yaratma
amactyla, kendi kisiligi ve degerleriyle alakasi olmayan bir kimlik olusturma yoluna
gitmemelidir. Ciinkli markanin 6ziiyle baglantist olmayan kimlik sistemi miisterinin
markaya olan giivenini zedeler, tiiketici uzun vadede markay1 satin alma davranigini
birakir ve marka sadakati yok olur ya da hi¢ olusmaz. Bir marka ancak tiiketicinin
ihtiyacin1 goz Oniinde bulundurarak ve kendi kisilik ozelliklerine sadik kalarak

olusturdugu kimlikle dogru marka imaj1 yaratabilir (Kapferer, 2008, s. 175)

Yaratict ekip gorsel kimlik tasarimi siirecinde en temel iki marka stratejisi unsurunu
esas alarak gorsel dili olusturmalidir. Bunlar; markanin kisiligi ve hedef kitlenin
ihtiyaglaridir. Bunun disinda basarili bir gorsel kimlik i¢in mutlaka olmasi gereken
ticlincli bir olgu vardir; tasarimcinin  kullanilacak gorsellerin  gdstergebilimsel
anlamlarina vakif olmasi. Ozellikle gorsel unsurlardan tipografinin bigimsel
ozelliklerinin ifade ettigi anlamlar konusunda eksik ya da yanlig bilgi sahibi olmak,
tasarimcinin markanin yanlis konumlanmasina neden olacak tipografik tercihler

yapmasina sebebiyet verir (Brooking, 2016, s. 56-57).

Markanin yanlis konumlanmas iki biiyiik sorun yaratir. ilki dogal iletisim bariyeridir;
marka kendi kimligine uygun olmayan gorsellerle dogru iletisim kuramaz ve
miisteriye iletmek istedigi mesaji dogru iletemedigi igin yanlis bir imaj yaratir. Ikicisi,
dogal rekabet bariyeridir; marka mesajin1 agik ve net bir sekilde iletemediginden
tiiketicinin ilgisini kazanamaz ve marketteki benzer {iriinlerle rekabet edemez duruma
gelir (Neumeier, 2006). Sonug olarak da tiiketici dogru iletisim kuramayan markay1
tercih etmez ve rakip markalara yonelir. Bu nedenle tasarimcinin marka kisiligi
arketiplerine ve tipografinin bigimsel 6zelliklerinin gostergebilimsel anlamlarina dair

bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir.
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Campbell ve Goodstein’in (2001) yaptigr arastirma gostermistir ki tiliketicilerin
cogunlugu satin alma siirecinde markalar1 gorsel kimlik unsurlarina bakarak
degerlendiriyor ve biiyiik oranda gorsel dili kendi benlik algisiyla uyusan markalari
tercih ediyor. iki {iriin arasinda kalan tiiketiciler — dzellikle ideal benlik ve ideal sosyal
benlik algis1 s6z konusu oldugunda — risk almaktan kaginiyor ve yansitmak istedikleri
kimlikle uyumlu ambalaj tasarimina sahip iiriinleri yiliksek oranda tercih ediyorlar. Bu
yilizden post-modern tiiketicinin markalara ait sembolleri kullanarak kendi kimligini
inga etme ¢abasini dikkate alirsak; dogru imaj yaratmak, miisteriler tarafindan tercih
edilmek, giiclii marka sadakati olusturmak ve hepsinin sonucunda marka degerini
yiikseltmek i¢in markalarin gorsel kimliklerinin kisilik yapilar1 ile uyumlu olmasina

0zen gostermeleri gerekir.
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3 TIiPOGRAFi

3.1 TiPOGRAFi KAVRAMI VE TiPOGRAFININ ISLEVI

Tipografi terimi ilk olarak, Johann Gutenberg’in gelistirdigi matbaa teknigi
sonrasinda, her biri bir yliziinde yiikseltilmis bir harf bi¢cimine sahip olan bagimsiz,
hareketli ve yeniden kullanilabilir metal veya ahsap parcalarla yapilan baskiy1 tarif
etmek icin kullanilan bir terimdir (Meggs & Purvis, 2016, s. 73). Giiniimiizde
tipografiyi agiklayan tek bir tanim yoktur. Sarikavak’a gore (2009, s. 10) tipografi
harflerin ve diger yazinsal dgelerin hem sozciiklerde, satirlarda ve sayfalarda gorsel,
islevsel ve estetik olarak diizenlenmesi hem de bu ogelerle olusturulan bir tasarim
dilidir. Ugar (2019, s. 325) tipografiyi ‘yazi 6gesinin tasarim amacina uygun yaratici
ve islevsel diizenlenme iglemi’ olarak tanimlar. Dabner (2014, s. 62) ise tipografinin;
akla gelebilecek her baglam ic¢in harf, kelime ve metni diizenleme siireci ve bir
tasarimcinin etkili gorsel iletisim i¢in ustalagsmast gereken en 6nemli araglardan biri

oldugunu soyler.

Tipografi kaligrafi, el yazis1 ya da harflemeden farklidir. El yazisi, kaligrafi ve
harfleme genellikle sinirli sayida iiretilir ve 6zel ¢alismalarda kullanilmak icin elde
veya dijital araclarla tasarlanan tipografik alternatiflerdir. Belli bir sistematik diizene
sahip degildirler ve standartlagmis harf bi¢cimleri yoktur. Yalnizca tipografik tasarimda
her defasinda ayni sekilde diizenlenebilen ve {iretilebilen standartlagmis formlar
kullanilir. Cesitli metinlerle tekrar tekrar kullanima uygun sistematik karakter dizileri,
tipografiyi diger harf olusturma yontemlerinden ayirir (Cullen, 2012, s. 12). Harf
(type) tipografik diizenlemenin en temel 6gesidir. Bir alfabenin igindeki 6znel harf,
say1 ve noktalama isaretlerinin her biri karakter olarak isimlendirilir. Alfabenin 6zel
tasarim dizgesine harf bicimi ya da yazi karakteri (typeface) denir (Sarikavak, 2009).
Bir yaz1 karakterinin optik olarak benzer bir yogunluk ve biitiinliikk olusturan harfler,
sayilar, noktalama isaretleri ve diger sembollerden olusan dizisine yazi karakteri
takimi ya da font adi verilir. Bir yazi karakterinin degisik et kalinliklari, egimli,
daraltilmig ve genisletilmis versiyonlarinin oldugu kiime yazi ailesi olarak

isimlendirilir (Becer, 2005).
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Tipografi, dili goriiniir kilan ince bir zanaattir. Tasarimcilar, dili yazi ile sekillendirir
ve kelimelere hayat, metne ise akici bir sekilde konusma giicii verir. Kelimeler, satirlar
ve paragraflar, mesajlar1 harf formlar1 araciligiyla tagir (Cullen, 2012, s. 12). Bu
nedenle tipografinin temel islevi okunmak ve okuyucuyla anlasilir bir iletisim
kurmaktir. Tipografik diizenlemede, secimler okuyucunun ihtiyacina yonelik yapilir.
Tipografik unsurlarla okuyucuya aktarilacak olan bilgi ve mesaj 6nem sirasina gore
hiyerarsik olarak diizenlenir, bilgi benzer olanlar ayni1 standart gorsel yapiya sahip
olacak sekilde boliimlere ayrilir. Boliimler bigimsel degisiklikler, renkler ve semboller
araciligiyla daha anlasilir kilinir ve bdylece okuyucuya bilgiyi ve mesaj1 almada zaman

kazandirilir (Becer, 2005, s. 176).

Zarif bir goncanin solgun ve igten titreyisi gibiydi sesi
iz;jz z// gfz goncarun m/ya// ve wler /li/lfwé?l yw’éqaf aeaL
ZARIF BIR GONCANIN SOLGUN VE ICTEN TtrREYISt GiBfyD? SEst
Zarif bir goncann solgun ve icten titreyidi ¢ibiydi sest
Zarif bir goncanin solgun ve icten titreyisi gibiydi sesi
Zexifbirgoncamn solgun ve igtentitreyisi gibiydi sesi
ZARIF BIR GONCANIN SOLGUN VE ICTEN TITREXISH 61BIYDi SESI
Larif bir goncanon solgun ve iclen litroyisi gibiyds sesi

Sekil 3.1 Tipografide duygu ve algi tonlamasi

Klasik tipografi yaklagiminda, okunabilirlige ve estetik degerlere odaklanilmis,
tipografinin bicimsel olarak anlam yaratma etkisinin sinirli olmasi gerektigine
inanilmistir. Post-modern tipografi anlayisi ise bu diisiincenin Otesine gegmistir;
tipografi artik, anlami ve igerigi zenginlestirmek i¢in bir ara¢ olarak kullanilmaya
baslanmistir. Bu baglamda tipografinin diger islevlerinden biri duygu ve algi tonlamast
yaratmaktir. Duygu, diislince, fikir, beklenti ve diger tiim kavramlara dair algimiz
kelimeler yardimiyla zihnimizde big¢imlenir. Farkli formlardaki yazi karakterleri,
metinlerin duygu ve algi tonlamasim gorsel olarak betimlerler. Ornegin sekil 3.1°de
farklr yazi karakterleri kullanilarak diizenlenmis her bir siir dizesi farkli bir ses tonuna

sahiptir. Kimi ses tonu bagirir, kimi ise fisildar (Ugar, 2019, s. 189,190).
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Tipografinin baska bir islevi ise bigimsel ozellikleriyle ¢agrisim yapmayr miimkiin
kilmasidir. Yazi karakterleri ve tipografik diizenlemeler olusturuldugu dénemin izlerini
gorsel olarak tasirlar ve okuyucuya o donemin niteliklerini ¢agristirabilirler.
Modernizm, post-moderniz, funk, punk, acid gibi donemlerde tasarlanan her yazi
karakteri 6ziinde kendine ve donemine has bir hikayeye sahiptir (Becer, 2005, s. 175).
Ayrica igerik ile uyumlu tipografik unsurlar kullanilarak metnin ruhu ve anlami
yvansitlabilir (sekil 3.2), harf bigimleri metnin duygusal yogunlugunu arttirarak
gorsele kisilik kazandirabilir. Sekil 3.3’te bir grafik tasarimcinin web sayfa arayiiziinde
kullandig1 yaz1 karakterleri bize samimi ve arkadag canlisi bir karakter sahibi oldugunu

gosteriyor (Saltz, 2019, s. 15, 24).

Tt 11K

Sekil 3.2 Icerikle uyumlu tipografi ve Sekil 3.3 Harf bigimleriyle gorsele
renk ile metnin ruhunu yansitmak kisilik kazandirmak

Tipografi, tasarim pratiginin merkezidir. Tipografik Ogeler marka kimlikleri,
ambalajlar, reklam alanlari, televizyon ekranlari, arayiizler, posterler, sokak tabelalar
ve giysiler gibi dijital ve fiziksel biitiin ortamlarda karsimiza c¢ikarlar. Kelimeler,
satirlar ve paragraflar mesajlar1 harfler aracilifiyla iletir. Tasarimcilar tipografik
unsurlart kullanarak bilgi aktarir, hikayeler paylasir, fikir ve diislinceleri goriiniir kilar
ve boylece duygulart kigkirtir, davraniglari etkiler, algi yaratir ve kararlarimizi

etkilerler.
3.2 TIPOGRAFIDE GOSTERGEBILIM

Tipografinin okuyucuda duygu ve algi yaratma potansiyeli vardir. Bu potansiyel
oncelikli olarak tipografinin okunurluk baglaminda bilgi aktarma islevinden

kaynaklansa da yazi karakterlerinin big¢imsel Ozelliklerinin okurda igerige dair
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anlamlar yaratabilme etkisi ile de iligkilidir. Bu durum tipografinin gostergebilimin bir
konusu oldugu ¢ikarimini yapmamizi saglar. Bu diislinceyi dogru temellendirebilmek
icin Oncelikle baz1 gostergebilim kavramlarini anlamak gerekir. Buna ek olarak yazi
karakterleri disinda, tipografide bosluk ve dizgi diizenleme bigimleri de ¢agrisim
yapma Ozelligi tagidigindan gostergebilimsel potansiyele sahiptir. Fakat bu ¢alismada

yalnizca yazi karakterlerinin gostergebilimsel ¢oziimlemelerine odaklanilmistir.

Gostergebilim, en temel anlamda gostergelerin incelenmesidir. Daha agik bir
anlatimla, anlam yaratma bicimlerine belirli bir elestirel perspektiften bakma
yontemidir. Gostergebilimciler anlamlarin nasil olustugunu ve gercekligin gostergeler
ve gosterge sistemleri aracilifiyla nasil temsil ve insa edildigini inceler (Chandler,
2018, s. 2). Kendisinden bagka bir seyi temsil eden, duyularimizla algilayabildigimiz
fiziksel seylere gosterge denir. Gostergeler, kullanicilarin onun bir gosterge oldugunu
kabul etmesine bagh olarak var olurlar. Omegin bir sanat miizayedesinde,
katilimcilardan birinin kulagini ¢ekmesini agik arttirmayr yoneten miizayedecinin
fiyat1 arttirmak olarak anlamasi durumunu ele alalim. Burada gosterge kulak ¢ekme
hareketidir ve fiyati arttirma davranisina gonderme yapar. Hem katilimci hem de
miizayedeci tarafindan kulak ¢ekme hareketi bu sekilde kabul edilir. Anlam gdsterge

aracilifiyla miizayedeciye aktarilir ve iletisim kurulur (Fiske, 2015, s. 123).

Gosterge
Anlamlandirma digsal gerceklik ya da anlam
Gosteren Gosterilen
(Gostergenin (Gosterinin
fiziksel varlig) zihinsel varligi)

Sekil 3.4 Saussure’un Anlam Ogeleri

Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’a gore gosterge, bir gdsteren ve bir
gosterilenden olusur. Gosteren gostergenin fiziksel varligi ve algiladigimiz imgesidir.
Gosterilen ise gosterenin yarattig1 zihinsel kavramdir. Ayni kiiltilirlin tiyeleri i¢in bu
zihinsel kavram ayni1 anlami yaratir. GOsteren ve gosterilen arasinda iligki kurma

stirecine anlamlandirma denir. (Fiske, 2015, s. 127).
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Saussure’lin anlam modeli gostergelerin nasil calistigini anlamaya yoneliktir (sekil
3.4). Bir dilbilimci olarak Saussure dncelikle dil sistemine odaklanmis, ardindan bu
sistemin gondermede bulundugu gergeklikle iligkisini incelemistir. Fakat bir ciimleyi
inga etmenin karmasik yollarini ve her bir ciimle biciminin anlami nasil degistirdigiyle
ilgilendigi halde, ayn1 climlenin farkli konumlarda olan kisilerde yarattig1 anlamlar
tizerinde ¢ok az durmustur. Bu sistemin sosyo-kiiltiirel konumlarina gore kisiden
kisiye nasil degisip anlam kazandigini inceleyen kisi Roland Barthes’dir (Fiske, 2015,
s. 181).

birinci diizey ikinci duzey
A A
-~ ~ -~ N
gerceklik gostergeler kiltir
bi¢im . ,|. yan anlam ]

RN

diz |

anlam }—’ TOS menl
\ / \q ) / icerik - / \

\/

Sekil 3.5 Roland Barthers’in anlamlandirma modeli

Roland Barthes bu anlamlandirma modelini olustururken Hjelmslev’in (1943) ‘ayni
kavrami farkli yollarla iletmenin farkli anlamlara neden olabilecegi’ savindan
faydalanir. Bu 6nermeyi Hjelmslev su sekilde aciklar; ayni kavram farkli dillerde ifade
edilebilir, bu sayede konugmacilar yalnizca kavrami degil ayn1 zamanda ait olduklar1
iilkeyi de iletmis olurlar. Barthes bu yaklagimdan yola ¢ikarak, anlamlandirma
kuramini dille degil, fotografik goriintiilerle iligkili olarak gelistirmistir ¢iinkii imgeler
de dilde oldugu gibi iki anlam yiizeyine sahiptir; ‘neyin ya da kimin temsil edildigi’ ve
‘hangi fikirlerin ve degerlerin temsil edilenle ve temsil edilme bigimiyle ifade edildigi’

(Van Leeuwen, 2005 b, s. 37).

Barthes’in gostergebilimsel anlam kuraminda bahsettigi bu iki yiizey diizanlam ve
yananlamdir (Sekil 3.5). Diizanlam anlamlandirmanin ilk yiizeyidir, gostergenin temsil
ettigi ilk ve evrensel anlamidir. Bir sokak fotografi bicim ve igeriginden bagimsiz
olarak sadece binalar arasinda kalan bir yol olarak algilanir. Yananlam,
anlamlandirmanin ikinci ylizeyinde gerceklesir. Gostergelerin kullanicinin duygulari

ve kiiltiirel degerleriyle bulustuklarinda ortaya ¢ikan ikincil anlamlaridir.
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Yananlamdaki en 6nemli etmen ilk diizeydeki gosterendir ¢iinkii bu anlam 6zneldir ve
gbstergeyi yansitmak icin segilen bigimsel dgelerden etkilenir. Ornegin, sokak
fotografin1 ¢ekerken kullanilan lens, odak, fotografta yer alan kisiler, fotografin
cekildigi a¢1 ya da zaman dilimi fotografa bakildigi anda hiiziin, umut ya da mutluluk
cagrisimi yapabilir. Diizanlam neyin gosterildigi; yan anlam ise nasil gosterildigidir

(Fiske, 2015, s. 182).

Barthes, anlamlandirmanin ikinci diizeyindeki boyutlardan bir digerini ‘Mit’ olarak
adlandirmigtir. Mit direkt olarak gostergelerin bi¢iminden degil, cagristirdig kiiltiirel
degerlerden etkilenir. Bu nedenle mitin gostergesi birinci diizeyin gosterilenidir (Sekil
3.5). “Barthes’a gore mit bir sey iizerine diisiinme, onu kavramlagtirma ve anlamanin
kiiltiirel yoludur” (Fiske, 2015, s. 185). Bir cocugun resmedildigi fotograf diizanlam
olarak cocuk goriintiisiidiir, fakat baglamsal olarak masumiyet yananlam iiretebilir.
Barthes bu durumu c¢ocukluga dair bir ‘Mit’ olarak adlandirirdr ¢linkii masumiyet
cocuklarin toplumdaki konumuna iliskin baskin bir varsayimdir (Chandler, 2018, s.

172).

3.2.1 HJELMSLEV MODELI: TIPOGRAFIiK TASARIMDA GOSTERGE
COZUMLEMESI

Danimarkali dilbilimei Louis Hjelmslev dil disindaki gostergelerin de metin olarak ele
alinip cesitli boyutlarina gore analiz edilmesini ve bunlarin her birine anlamlandirma
potansiyeli verilmesini saglayan bir model olusturdu. Hjelmslev gosterge modelinde,
Saussure’lin gosteren ve gosterilen kavramlarini, anlatim ve icerik ylizeyleri olarak
isimlendirir. Ayn1 zamanda gostergenin her iki ylizeyinin bi¢im ve t6z olmak tizere iki

katmandan daha olustugunu ileri siirer (Sekil 3.6) (Chandler, 2018, s. 64).

A
cerik
2

1

anlatim

v

1 anlatimin bigimi 2 icerigin bicimi
3 anlatimin t6z0 4 igerigin tozl

Sekil 3.6 Hjelmslev’in katmanli gosterge modeli
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Hjelmslev’in katmanli sistemi iki ¢iftten olusan dort kategorili bir matris sunar. Bu
katmanlar; anlatimin bi¢imi ve igerigin bi¢imi, anlatimin tézii ve igerigin toziidiir.
Matris bize; metinlerin analizini yapabilmek icin faydalanilacak sistematik bir
cergeve, bir gostergeyi olusturan kavramlari belirleyebilme ve goriintiisel bir
gostergenin kendi basina ifade ettigi anlami kavrama imkani saglar. Hjelmslev’in
katmanli gosterge modeli sayesinde tipografiyi kendi basina bir gosterge ve anlam
tastyicist olarak tanimlayabiliriz. Bu dogrultuda, tipografik tasarimin anlatim
(gosteren) ve igerik (gosterilen) ¢oziimlemelerini Sekil 3.7°deki gibi yapabiliriz

(Chandler, 2018, s. 65).

| Daraltilmus, genisletilmis, kaligrafik, tirnakli, tirnaksiz
Anlatimin Bigimi o o o )
gibi tipografik tasarim 6geleri, stil 6zellikleri ve teknikler

Gosteren

Harfler, kelimeler, ciimleler, paragraflar. Dilin gorsel ve
Anlatimin Tozii

TIPOGRAFIK fiziksel hali
TASARIM

. J Tipografik tasarim’in yansittigi belirli fikirler, kavramlar,
.. Icerigin Bicimi
(Gosterge) degerler

Gosteril _ .
osterllen Tipografik tasarimin sunuldugu ortamda bigimsel

Icerigin Tozii ozelliklerin iligkili oldugu diigiince, insani gergekler,

sosyal icerikler, sosyo-kiiltiirel diinya

Sekil 3.7 Hjelmslev modeli, tipografik tasarimda anlatim ve igerik ¢oziimlemesi

Grafik tasarim alaninda gostergebilimsel ¢oziimlemeler teorik olarak yaygin olmasa
da grafik tasarimcilarin yazi karakterlerinin anlam yaratma 6zelligine dair sdylemleri
ve yazi karakterlerinin tasarimin igerigine uygunlugu baglaminda karakterize etmeleri
bize Hjelmslev’in gosterge modelinin pratikte tasarimcilar tarafindan deneyimsel
olarak uygulandigini gosterir. Kaligraf ve yazi sanat¢ist Neuenschwander (1993, s. 75)
yazi tiplerini ‘tasarimin anlamimi vurgulayan cagrisimlart ve kavramlari harekete
geciren imgeler’ olarak ifade etmistir. Dabner, Stewart ve Zempol (2014, s. 84) yazi
karakterlerinin kendi basina bir goriintii olarak islev gordiglinii ve bir grafik
tasarimcinin anlami tipografik secimlerle yansitabilecegini belirtir. Grafik tasarimci
Kristin Cullen ( 2012, s. 55), yaz1 tiplerinin dogasinda yananlam tiiretme 6zelligi

oldugunu ve okurda igerige dair ilk izlenimi yaz1 tipinin sagladigini vurgular.

Yaz1 karakterleri icerige dair duygu, diigiince ve algiyr dogru yansitabilmek igin

tasarimcilar tarafindan toplumun duygusal, deneyimsel, sosyal ve Kkiiltiirel
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gerceklikleri gbz onilinde bulundurularak gorsel tasarimlarda kullanilir. Bununla ilgili
bir¢ok yazi karakteri siniflandirmasi yapilmistir. Tasarimer Alex W. White (2016)
tipografik tasarimlarin tarihsel donemleri, cografi konumlar1 ve bigimsel iisluplari
temsil ettigini belirtir. Nazilerin 1930°da resmi yazi karakteri olarak Fraktur’u
benimsemeleri, blackletter yazi tiplerinin bugiin hala kasveti ve dehseti
cagristirmasina neden olmustur. Sans Serif karakterler 6zellikle Jan Tschichold'un
1928’de Die neue Typographie hareketini baslatmasiyla baglantili olarak modern
donemi temsil ederler. Helvetica ise Avrupali bir¢ok sirket i¢in 20. yiizyilin
sonlarindaki duyarlilig1 temsil ediyor. Bunun iki nedeni olabilir; ilki harflerin son
derece okunakli ve kisilik kazandiran niteliklere sahip olmamasi, ikinci neden ise yazi
karakterinin iliskilendirildigi Isvigre’nin soguk savas donemindeki tarafsizligidir
(White, 2016). Bu 6rneklerde belirli yaz1 karakterlerinin gdsteren, baglantili olduklari
tarihi gelismelerin yarattigi ruhsal durumlarin gosterilen oldugunu Hjemslev’in

modeline bakarak agikca gorebiliriz.

Ina Saltz (2019, s. 22) elle ¢izilmis tipografik formlarin diizensizligi, 6zgiinliik,
otantiklik, kural disilik ve dogaglama gibi nitelikleri temsil ettigini ve dogasindaki
tekrarlanamama durumundan Otiirii benzersizligi c¢agristirdigint sdyler (Sekil 3.8).
Burada gosteren elle ¢izilmis olma durumu, gdsterilen ise essiz ve kisiye 6zel olma

durumudur.

odbe S (3
S W f;,::f,

Kum, Pan,Ya.

Sekil 3.8 Tasarim: Biilent Erkmen

Timothy Samara (2011, s. 15), yaz1 bi¢imlerinin beraberlerinde bazi mesajlar tasidigin

belirtir. Yazi karakterlerinin ilettigi anlamlarin okurun toplumsal konum ve yas
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grubuna gore degisebildigini sdyleyerek yazi tiplerini yarattiklar1 anlamlar1 ruh hali,
kavram, tarihi donem ve yas aralig1 adli dort baslik altinda yer alan 43 kategoride
siiflandirir. Bu anlamlarin yalnizca altisinin yer aldigir Tablo 1 ve tablo 2, bu tez
calismast  sirasinda  ortaya  ¢ikarilmistir.  Tablolarda  Samara’nin  anlam
siiflandirmalarinda yaptig1 agiklamalardan faydalanilarak yazi karakteri ornekleri
verilmig, Hjelmslev modeli goz 6niinde bulundurularak yazi karakterlerinin gosterge

cozlimlemeleri yapilmistir.

Tablo 1 Yazi karakterlerinin gosterge ¢oziimlemesi

Anlam Gosteren Gosterilen Gosterge
Tirnaksiz karakterler; Univers Roman 55
Siis] lerd " 5 Bu o6zellikler, kurumsal

iislemelerden yoksun, cogu e
o profesyonellik ile iliskili Futura

zaman tek tip bir vurgu ] eliic
resmiyet, sadelik ve i

agirlig, . Helvetica

) ) il tarafsizlik duygularm iletir.

optik olarak tek tip genislik. Montserrat Light
Klasik nitelikleri ¢ok agik Interviewer

Kurumsal bir sekilde tarih duygusu Goudy Old Style

Tirnakli karakterler; uyandirdigindan, “ge¢misten
e Garamond
gelen performans” niteligine
gonderme yapar. Georgia
) ) Mubhafazakar kaliteyi daha Baskervill
Gegis donemi ve modern . askervile
) ) modern bir gériiniimle
donem tirnakli karakterleri Jktar Big Caslon
Daha yuvarlak kivrimlar, Egimler ve kivrimlar bel
kalin ve ince ¢izgiler
kivrimint andirir.
arasinda yumusak gegisler, Cter Brash
kaseler ve govdeler arasinda Kivrimh slar, bastan
& . >etit Formal
. . ¢ikarict ve duygusal bir
yumusak gegcisler, belirgin Seript

Romantik ve kivnimh kuyruklar ve ahenkle hareket ediyor gibi
bitisler goruntt Rleymissky
Siisli karakterler; dekoratif Siisler romantik goriiniime C

talii Kicilik hissi Antic Didone
tirnak, abartili kase ve hostajl veya gekIctik husst
abartili bacak vertr.
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Tablo 2 Yazi karakterlerinin gosterge ¢oziimlemesi

Anlam Gosteren Gosterilen Gosterge
Didot Regular
Keskin detaylar, ¢izgi Luna ITC Regu lar
Zitliklarin uyumu zarafeti
Zarif agirliklarindaki kontrast ve 5
, cagristirr. Bodoni Book lalic
zarif oranti
CPanisienme
Form kolay okunurluk ve
dikkat ¢ekicilik yaratir. Cooper Black
Biiyiik x-yiiksekligi, Kiigtk ‘e’ ve ‘a’ harfindeki )
" g & Quicksand
biiyiik kapal alan, yuvarlaklik giiliimseyen yiizii
Arkadag o
yuvarlak kase ve omuz, cagristirabilir. Chewy
Canlis i bitia] o
yumusak bitisler, minimum Herkesin sahip olmak istedigi Comic Sans
detay ilgi cekici, disa doniik,
Dosis
maceraci ve rahat arkadast
temsil eder.
Genel olarak ince fontlarla
Son derece agir tirnaksiz tamamlandigindan IMPACT
karakterler, kareye yakin aralarindaki zitlik kalin
BUNGEE
egimli koseler ve birlesme ¢izgilerin baskimn ve dinamik
yerleri goriinmesini saglar ve PASSION ONE BOLD
agresifligi yansitir.
Giiglii . o
Imparatorluk ve resmiyet ile HERCULAN\UNM
Arkaik Roman biiytik harfler | iliskilendirilmesi giig
. TRAJAN
¢agrisimi yapar.
Koseli ve dikdortgen bigim
Genel olarak koseli biiyiik £ ROBOTO SLAB
hacfler kullaml maskiilen goriiniimle
arfler kullanilir
baglantili giicli cagristirir. ROCKWELL
Sportmen Egimli postiir, kalin ve sade | Kalin yapi erkeksi giicti, Franklin Gothic
karakterler sadelik ise zindeligi iletir. Avenir Next
Egimli yap1 hiz1 temsil eder.
Condensed
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3.2.2 THEO VAN LEEUWEN: TiPOGRAFININ GOSTERGEBILIMSEL
POTANSIYELI

Hollandal1 dilbilimci Theo Van Leeuwen’nin Towards A Semiotics Of Typography adli
makalesi, tipografinin gostergebilimsel potansiyelinin en ayrintili sekilde incelendigi
kaynaktir. Van Leeuwen (2006, s. 141) bu calismaya kadar tipografi ile ilgili yapilan
arastirmalarin yalnizca okunabilirlikle ilgili oldugunu ve tipografinin gostergebilimde
ele alimmasi gereken bir iletisim bigimi olarak goriilmedigini belirtir. Tipografinin
sadece metin olarak diisiince aktarimina hizmet eden, duygu iletme fonksiyonu ¢ok
sinirlt bir soyut sanat oldugu savinin tam aksine; Leeuwen tipografiyi “kendi basina
bir iletisim araci” olarak tanimliyor. Tipografinin toplumsal gostergebilimde ele
alinmasi gereken bir tiir dil, bir gostergebilimsel mod (semiotic mode) oldugu fikrini
temellendirmek i¢in de Halliday’in {ist-islev (metafunction) teorisinden faydalaniyor.
Halliday’e gore bir sozlii veya yazili metin ayni anda iletisimin {i¢ iglevini ya da “list-
islevini’ gergeklestirir. Bunlar; diistinsel tist-islev, kisilerarasi iist-islev ve metinsel iist-

islevdir (Van Leeuwen, 2006, s. 142).

Diigsiinsel iist-iglev; dilin, diinyada ve zihnimizde olup bitenlerin temsillerini insa etme
islevidir. Bu islev nihayetinde ayni olan seylerin farkli temsillerinin yaratilmasini
miimkiin kilar. Kisilerarast iist-iglev; dilin, sosyal etkilesimler olusturma ve temsil
edilenle ilgili tutumlar1 ifade etme islevidir. Konugmaci dili kullanarak soru sormak,
aciklama yapmak, talep etmek gibi durumlari ifade ederek dinleyici ile etkilesim kurar
(Van Leeuwen, 20006, s. 142). Son olarak metinsel iist-islev; dilin, sdylemi diizenlemek
ve metinlerde veya konusmalarimizda siireklilik ve akicilik yaratmak igin

kullanilmasidir (Bakuuro, 2017).

Van Leeuwen tipografinin bu ii¢ islevi de gergeklestirdigini savunur. Tipografi
eylemleri ve ozellikleri yansitmak igin diisiinsel olarak kullanihr. Ornegin, Sekil
3.9°da kan damarlarindan olusan harfler yasam diisiincesini betimlemek igin
kullanilmigtir. Bu tarz tasarimlar resim ve harf arasindaki sinir1 bulaniklastirir. Diger
bir 6rnegi, sekil 3.10°daki liikks yat hizmeti reklaminda gorebiliriz. Acik ve temiz bir
denizde yol alan liikks bir yatin oldugu gorselin iistiinde yer alan metnin (The best
luxury on water) divit kalemle yazilmis, kisiye 6zel goriiniimlii bitisik yaz1 karakteri
okura alman hizmet ile ‘6zel’ ve ‘prestijli’ olunacagi disiincesini aktarir (Van

Leeuwen, 2006, s. 143). Burada sozlii ve gorsel ifade arasinda bir paralellik vardir;
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liks kavrami, baglamla uyumlu bi¢imdeki bir elyazisi yazi karakteri ile temsil

edilmisgtir.

The best W o watey,
COMPLEMENTING YOUR STATURE!

Sekil 3.9 Tipografinin tanimlayici Sekil 3.10 Tipografinin disavurumcu
kullanim1 (Tasarim: Gamze Durgun) kullanim1

Ayn1 zamanda tipografi etkilesim kurmak ve temsil edilen ile ilgili tutumu ifade etmek
icin de kullanilabilir ve kisileraras: iist-islevi gergeklestirir. Bir kelime, sekil 3.11.’de
gosterildigi gibi tipografi ya da tipografik isaretler araciligiyla bir ‘uyar1’ ya da ‘soru’
haline gelerek okuyucuyla etkilesim kurulmasini saglayabilir. Ayrica tipografi ile
metin veya metnin boliimleri ‘modern’ veya ‘geleneksel’, ‘nazli’ veya ‘ciddi’,
‘heyecan verici’ veya °‘sikici’ bigimde sergilenebilir. Bu sayede temsil edilenle
baglantili davranig gorsel olarak betimlenmis olur (Van Leeuwen, 2006, s. 143).
Tasarimc1 Alan Kitching’in ¢aligmast heyecan verici bir tavri tipografi ile

gorsellestiriyor (Sekil 3.12).

NP eNEsl
Pardon \ Sy
Pardooon...
Pardon! S5
Pardon? e XS - Sty 3

Sekil 3.11 Konusma eylemlerinin ~ Sekil 3.12 Tipografininkisilerarasi iist-iglevi
tipografik temsili (Tasarim: Alan Kitching, 2009)
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Tipografi metinsel iist-islevi de yerine yetirir. Tipografi bir metnin elemanlarin
tipografik unsurlarla birbirinden ayirarak bu elemanlarin birbirlerine benzerlik ve
farklilik derecelerini ifade edebilir, metnin temel 6gelerini 6n plana ¢ikarabilir ve daha
az Oonemli elemanlar1 arka planda birakabilir (Van Leeuwen, 2006, s. 143). Sekil
3.13’deki o6rnek bir VOGUE dergisinin moda diinyasindaki trendleri igeren
boliimiinden bir kisim goriiliiyor. Punto biiyiikligii ve agirlik sayesinde ana konunun
“glizellik” oldugunu anliyoruz. Gilizellik basliginin yanindaki italik yazi karakteriyle
yazilan metnin, yaz1 karakterindeki farklilik sayesinde bagligin igerigini agikladigini
anliyoruz. Aymi sekilde baslikla ayni yazi karakterine sahip ¢ok daha kiigiik bir
puntoda yazilan ‘Marni’ kelimesinin bir kozmetik iiriin markasi oldugu kozmetik
gorsellerinin altina yerlestirilmesinden anlasilabiliyor. Kiiciik bagligin altinda yer alan
italik ve biiylik harflerle yazilmis metnin ise markanin 6zelliklerini agikladigini
gorebiliyoruz. Bu 6rnekte harflerin biiylikliigli metinsel hiyerarsiyi gosterirken, benzer

bicim ve kalinlikta harflerin benzer islevlere sahip oldugunu gérmek miimkiindiir.

.. Marni
SOFISTIKE VE
KARANLIK
DUDAKLAR

Sekil 3.13 Tipografinin metinsel tist-islevi (VOGUE, Aralik 2016)

3.2.21 Tipografik Anlamlandirma

Van Leeuwen (2006, s. 145) semiyotik kaynaklarin mod (mode) ve iletisim araci
(medium) olarak iki sekilde diizenlendiginden bahseder. Mod anlam yaratmak i¢in
sosyal olarak diizenlenmis, kurallar1 olan bir kaynaklar grubuna atifta bulunur. Bu
kaynaklardan bazilar1 resim, miizik, yazi, ses efekti ve konusmadir (Kress & Jewitt,

2003). Van Leeuwen’a gore (2005 b, s. 152) tipografi de bunlardan biridir, ¢linkii
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gostergebilimsel bir kaynak mod olarak organize edildiginde kendine ait hem bir
dilbilgisi sistemine hem de sozciik diizlemine sahip olur, yani kendisine has bir sistem
icinde sekil alarak ifade bi¢imi haline gelir. Tipografik tasarimin da x-yiiksekligi,
tirnak gibi yalnizca kendine ait kavramlarin oldugu bir sozliikkgesi ve standartlagmig

bir diizenleme sistemi vardir (Van Leeuwen, 2006, s. 151).

[letisim araci1 olarak diizenlenmis kaynaklarda ise sistematik dilbilgisi kurallar1 yoktur
sadece anlam yaratan bir sdzciik diizlemi vardir. Tipografi de cogunlukla bir “iletisim
aract’ olarak goriiliir ¢linkli anlam yaratir fakat belirli bir diizene goére olusturulmusg
sistematik bir tipografi siniflandirmasi yoktur (Van Leeuwen, 2005 b, s. 145). Var olan
cesitli yaz1 siniflandirma sistemlerinin amaci da bu belirsiz yaz1 karakteri kalabaligina
anlamli bir diizen getirmektir. Yaz1 karakterleri yap1 ozelliklerine, ortaya ¢iktiklar:

tarihe ve yarattiklar1 etkiye gore siiflandirilir (Ambrose & Harris, 2012, s. 87).

Van Leeuwen (2006, s. 146) gostergebilimsel bir kaynagin ‘iletisim araci’ olarak
diizenlendiginde, anlamin iki gdstergebilimsel prensipten biri vasitasiyla meydana
gelecegini belirtir. Bunlar; yananlam (connotation) ve deneyimsel egretileme
(experiential metaphor) prensipleridir. Bu iki gdstergebilimsel prensip, yazi tiplerinin
kendi baslarina gosteren oldugunu agiklamaya yardimci olur (Van Leeuwen, 2005 a,

s. 139).

-

Sixties Flashback
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Sekil 3.14 Watchmaker Yazi Karakteri ~ Sekil 3.15 Sixties Flashback Yazi karakteri
(Tasarim: Mysterylab) (Tasarim: Ingrimanye Type)

Van Leeuwen (2005 a, s. 139) yananlam terimini Roland Barthes’in ‘mit’ kavrami
iizerine kurmustur. Leeuwen’a gore (2006, s. 146) gostergeler bir kiiltiir, bir sosyal
grup veya bir donem ile alakali bir baglamdan alinip baska bir baglama aktarilabilir.
Buradaki amag¢ aktarim yapilan baglam ile iligkili fikir ve degerleri kullanarak ilk
baglami anlamlandirmaktir. Ornegin sekil 3.14’de Ingrimanye Type tarafindan

tasarlanan Watchmaker yazi karakteri dijital led ekran karakterleri baglamindan
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alinarak tipografi alanina aktarilmistir. Bu nedenle, 6rnegin ‘djjitallik’ yananlamin
olusturmak icin kullanilabilir. 'Sixties Flashback' yaz1 karakteri (sekil 3.15), 1960’
yillarin psikedelik ve hippie bi¢cim dilini bir yazi karakterine aktarir ve bu nedenle
ortaya ciktigi donemin Ozellikleri ile iliskilendirdigimiz degerleri yansitmak igin

kullanilabilir.

Tipografik 6gelere anlam vermek i¢in kullanilabilecek diger bir ilke, deneyimsel
egretilemedir. Aristotelesgi bakis agis1 egretilemeyi, aralarinda kismi benzerlikler olan
iki anlamdan birinin digerine aktarilmasi olarak agiklar (Van Leeuwen, 2005 b, s. 30).
Van Leeuwen deneyimsel egretileme fikrini Lakoff ve Johnsonn’un Metaphors We
Live By (1980) kitabindan esinlenerek ortaya c¢ikarmistir. Lakoff ve Johnson’a gore
(1980) egretileme; “deneyimleri anlamak i¢in sahip oldugumuz en temel
mekanizmalardan biridir” (s. 211). Boylece, somut deneyimlerimizden yola ¢ikarak
karmagik ve soyut fikirleri anlayabiliriz (Van Leeuwen, 2005 b, s. 276). Her gorsel
ortak kiiltiirel bilgi kapsaminda algilanamayabilir. Bu durumda, materyal bir gosteren;
bizim fiziksel deneyimlerimiz, bunlari nasil ifade ettigimiz ve eylemi bilgiye
doniistiirmek icin fiziksel deneyimimizi mecazi olarak sunma becerimiz sebebiyle

potansiyel anlamlara sahip olur (Van Leeuwen, 2006, s. 146).

MON DAY, m\ |’7 m
FRS R vm

ALY H OF tee
‘Luk 21 S

Sekil 3.16 Fresh Dialogue, Stefan Sagmeister, 1996

Stefan Sagmeister’in AIGA i¢in tasarladigi posterde goriinen yazi karakterleri

deneyimsel egretileme i¢in iyi bir 6rnektir (Sekil 3.16). Harfler 6l¢ii, kalinlik ve bigim
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bakimindan birbirlerinden farklidirlar. ‘F’ ve ters duran ‘E’ harflerinin ortadaki kollar1
inek dilinden olugmaktadir. Bu goriintii hem tipografinin normlarina hem de
deneyimsel olarak ilk okuldan itibaren &gretilmis yazinin diizenli ve tertipli olmasi
gerektigi edimimize aykiridir. Gosterge, norm olarak kabul ettiklerimizle
karsilastirildiginda, bu diizensiz goriintli potansiyel olarak kurallara uymama istegini

yansitir. Ayrica ‘asilik’ ve ‘6zgiirliik’ anlami yaratir.

Van Leeuwen (2006, s. 147) deneyimsel egretileme baglaminda ‘ayirt edici olgek
analizi’ bashgl altinda tipografinin aymrt edici Ozelliklerini tanimlamak ve
gostergebilimsel potansiyelinin ana hatlarini ¢izmek i¢in agirlik, genislik, yatik,
yuvarlak, bitisik, oryantasyon ve diizen Olgeklerini igeren bir sozliikge olusturma
girisiminde bulunur. Bu so6zliikk¢enin bigim olarak organize edilen tipografi
sozliikkgesinden farki bu kavramlarin yalnizca tipografi icin degil, baska
gostergebilimsel kaynaklar i¢in de uygulanabilir olmasidir. Ayrica bu siniflandirma
icinde yer alan tipografik tasarimlarin kiiltiirel, sosyal ya da donemsel ¢agrisimlar
yaratma ihtimalleri de oldugundan, gostergebilimsel analiz sirasinda ‘yananlam’ da

aranabilir. Yazi karakterlerinin yarattig1 etkiler su sekilde aciklanmastir;
Agwrlik (Weight)

Leeuwen harflerin kalin ve ince bigemleri arasindaki farkliliga deginir (Sekil 3.17).
Burada diger basliklardan bazilarinda da oldugu gibi ikili degil, asamal1 karsithiktik
s06z konusudur. Harflerin inceligi ve kalinlig1 sayesinde tipografik gosterge diistinsel
anlama sahip olabilir, yani temsil edilenin karakteri ve 6zellikleri hakkinda bize bilgi
verebilir. Kelime ya da metin, birlikte kullanildig1 diger anlamlandirma 6geleri ile
birlikte degerlendirildiginde; Kalin harfler -daha dikkat ¢ekici olduklarindan- iddials,
saglam, cesur ve onemli anlami yaratabilir; Ayni sekilde ince harfler ilirkek ya da
onemsiz gorlinebilir. Fakat yine baglamsal olarak kalin harfler izleyiciyle etkilesim
kurarak kisileraras1 anlam yaratir ve okuyucuya ne yapmasi gerektigini sdyleyebilir.
Bu durumda kalin yazi karakteri otoriter ve buyurucu anlam tasirken, ince yazi
karakteri simartma ya da sakinlestirme algist yaratmak i¢in kullanilabilir (Van

Leeuwen, 2006, s. 148).
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Sekil 3.17 Frutiger Izgaras1 — Helvetica

Genisletilmis-Daraltilmig (Expansion)

Daraltilmis yazi karakterleri dar alanlarda verimli kullanim saglar. Genisletilmis
karakterler ise bir alan1 ¢arpici bicimde doldurmak i¢in kullanilir (Ambrose & Harris,
2012, s. 68). Bu nedenle genisletilmis ve daraltilmis yazi karakterleri bizim alan
deneyimimizi cagristirir (Sekil 3.18). Daraltilmis harfler duyarli ve ekonomiktir.
Sayfayi igerikle doldurur, alani iyi kullanirlar. Genisletilmis karakterler, aksine, alan
siirsizmis gibi kendilerini etrafa yayarlar. Fakat bu durum tam tersi deger yaratabilir.
Genis yaz1 bigcimleri olumlu sekilde, nefes almak ve hareket etmek i¢in rahat bir alan
olarak anlamlandirilabilirken; dar yazi bicimleri sikisik, asir1 kalabalik, hareketi

kisitlayici olarak goriilebilir (Van Leeuwen, 2006, s. 148).

Haettenschweller

Gruppo

Sekil 3.18
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Italik (Slope)

Bu oOlgek egimli, yatik ve el yazist gibi tipografik tasarimlarla dik diiz olanlar
arasindaki farki ele alir (Sekil 3.19). Bu zitlik el yazist ve baski arasindaki farki
cagristirir. Bu nedenle potansiyel anlam deneyimsel egretileme olmakla birlikte,
baskin olarak yananlamdir. Baglam igerisinde, egimli ve diiz dik harf bigimleri
‘organik’ ve ‘mekanik’, ‘sahsi’ ve ‘sahsi olmayan’, ‘resmi’ ve ‘resmi olmayan’, ‘el

yapimi1’ ve ‘kitle iiretim’, “yeni’ ve ‘eski’ sifatlari arasindaki ikili karsitlig1 yansitir (Van

Leeuwen, 2006, s. 148).

Arial Regular
Lucida Calligraphy

Sekil 3.19

Yuvarlaklik (Curvature)

Yazi karakterleri yuvarlak ya da koseli hatlara sahip olabilirler (Sekil 3.20). Bu
ozellikte, potansiyel anlam aymi zamanda hem deneyimsel egretileme hem de
yananlam ile olusabilir. Koseli yazi karakterleri; hizli, kontrollii ve kararli hareket
gerektiren diiz ve acisal formlar iiretme deneyimimizi ya da acili nesnelere dair
bilgimizi hatirlatarak ‘agindirict’, ‘sert’, ‘teknik’, ‘eril’ gibi anlamlar yaratabilir. Ayni
sekilde yuvarlak forma sahip tipografik tasarimlar; hareketin daha yavas veya
kademeli gerceklestigi olaylara ve yuvarlak formlara sahip nesnelerle ilgili
deneyimlerimize dayanarak ‘yumusak’, ‘dogal’, ‘organik’, ‘disi’ anlamlarina gelebilir.
Ayrica, kiiltlirel, donemsel ve sosyal bilgileri ¢agristirdigindan yananlam yaratabilirler.
Koseli sekiller ‘modernite’, ‘rasyonellik’, ‘fonksiyonellik’ anlamia gelebilirken;
yuvarlak bicimli yazi karakterleri, oval formlara sahip mimari ve endiistriyel
tasarimlara geri doniisiin basladigi postmodern donemi de cagristirabilir. Ayni
zamanda fontun ortaya ¢iktig1 donem de yazi1 tipinin yananlamini bi¢imlendirebilir. Bu

nedenle icerigin tamamina bakarak gostergebilimsel anlami1 analiz etmek gerekir.

Champagne & Limousines

COPPERPLATE LIGHT

Sekil 3.20

54



Bitisiklik (Connectivity)

Harf bigimleri sekil 3.21°de oldugu gibi bir dnceki harfin kuyrugu bir sonraki harfe
dokunacak kadar bitisik ya da birbirinden tamamen bagimsiz olabilir. Bu kesilme
harfler arasinda oldugu gibi Bauhaus 93 ve Braggadocio yazi karakterleri gibi her
harfin kendi i¢inde de olabilir. Bitisiklik yine el yazisin1 ¢agristirdigindan potansiyel
anlam1 yatik harflerinkiyle aynidir. Bunun disinda egretileme potansiyeli de
mevcuttur. Dig bagimsizlik, ‘atomlarina ayirma’ ve ‘parcalanma’; dis bitisiklik
‘tamlik’, ‘biitiinlesme’ hissi uyandirabilir. Ancak dis bagimsizlik tam tersi sekilde
bireyselligi betimlerken, bitisik olan da bunun karsit1 olarak algilanabilir. Son olarak
ic bagimsiz yaz1 karakterleri olumsuzluk belirterek ‘yarim yamalak’® ve
‘tamamlanmamis’ olarak anlasilip, olumlu bicimde ‘rahat’ ve ‘uyumlu’ oldugunu

sOyleyebilir.

Lucida Handwriting
Lucida Calligraphy
Courier New

Bavshaus 93

Braggadocio

Sekil 3.21

Yonelim (Orientation)

Harflerin yatay ya da dikey boyutta uzanmasinin dogurdugu potansiyel anlam bizim
yer cekimi ve dik yiiriime deneyimlerimize dayanir. Ornegin yatay yonelim ‘agirlik’,
‘saglamlik’ ve ayn1 zamanda ‘dinginlik’, ‘kisisel tatmin’ anlamina gelebilirken; dikey
yonelim ‘hafiflik’, ‘yilikselme giidiisii’ ve ayni1 zamanda ‘istikrarsizlik’ anlamina

gelebilir.

Yonelimle ilgili anlam yaratan iki durum daha var (Sekil 3.22). Bunlarin ilki Bernard
MT Condensed yazi karakterinde oldugu gibi, 'x-¢izgisi' ve 'taban ¢izgisinin' 6tesine
neredeyse hi¢ uzanmayan kisa iist uzantisi ve alt uzantisi olan yazi karakterleri ile uzun
alt uzantist ve {ist uzantis1 olan yaz1 karakterleri arasindaki fark, ikincisi ise uzun alt
uzantist olup kisa {ist uzantisi olan ve kisa alt uzantisi olup uzun {ist uzantisi olan

tipografik tasarimlar arasindaki farktir. ilk durumda, yaz: karakterleri bir bakima kok

55



ararlar, ikinci durumda ise bir tiir metaforik yiikselmeyi arzularlar. Ust uzantilar ve alt
uzantilar minimalize edildiginde, harfler kendilerine ayrilmis bosluklarin iginde kalir

ve ne kok salmay1 ne de bir tiir metaforik ytikselisi arzulamaz.

I)ldOt Bel'llﬂl'(l MT Cﬂllﬂellseﬂ CalenLury Sons T)'Pe
Onyx Apple Chancery Poor Richard Typeface
Sekil 3.22

Diizen (Regularity)

Bir¢cok yazi karakteri, belirli bicimsel Ozelliklerin rastgele dagitilmasiyla kasith
diizensizliklere sahip olur (Sekil 3.23). Bu diizensiz goriintii sekil 3.16’da bahsedildigi
gibi diizene kars1 olma ve asilik anlami yaratir. Harflerin diizenli ya da diizensiz

olmasinin deneyimsel egretileme ile uyandirdig1 baska potansiyel anlamlarda olabilir.

Just Me A'gdin Down Hepe

Purple Purse

Venus Fly Trab an¢ The Bug

Sekil 3.23
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4 MARKA KiSILIGININ TIPOGRAFIK TEMSILI

4.1 MARKALASMADA TIPOGRAFiK TASARIMIN ONEMi

4.1.1 MARKA BIiLESENI OLARAK TiPOGRAFI

Markalarin kendi 6zgiin dillerini kendi ses tonlarinda konusmalar1 gerekir. Tipografi,
dilin goriiniir halidir. Bir markanin zay1f karakterli veya daha 6nce baskalar1 tarafindan
defalarca kullanilmig bir yazi karakterini kullanmasi, markayi, iiriinlerini ve iletisim
faaliyetlerini esit derecede silik ve hatta goriinmez hale getirebilir. Bu nedenle
markalar kisiliklerini ve ses tonlarin1 dogru yansitabilmek adina marka i¢in yeniden
tasarlanmis veya uyarlanmig bir yazi karakterini veya yazi ailesini kullanmay: tercih
ederler (Spiekermann, 2014, s. 77). Firmanin kurumsal yazi karakterleri ve
destekleyici yazi ailesi en bagta markanin logosu olmak iizere ambalajlardan dijital
medya ara ylizlerine, reklamlardan resmi is belgelerine kadar yazili biitiin gorsel

kimlik alanlarinda tutarl sekilde kullanilmalidir (Wheeler, 2013, s. 205-205).

4.1.1.1 Logotype

Bazi ticari markalarin logolart soyut bir sembolden veya resimli bir simgeden
olusurken, bazilar1 ise markanin adin1 veya bas harflerini daha akilda kalic1 bir sekilde
tasvir etmek icin tipografi veya harfleme kullanir. Bu tarz logolara /ogotype denir.
Logotype, mevcut yazi karakterleriyle ya da marka icin 6zel olarak ¢izilmis harf
bicimleriyle olusturulabilir ve bazen yalnizca bir logotype markanin kendine ait
eksiksiz yazi tipinin temelini olusturur (Lupton, 2010, s. 68). Logo, uzun vadede
tilketicinin marka ile ozdeslestirecegi ve gordiigii anda markanin degerlerini
animsayacagi en onemli gorsel kimlik 6gesidir. Logo tasariminda segilen bigim ve stil
markanin unutulmaz kimligi haline gelir (Budelmann & Kim, 2019). Bu nedenle bir
firma logosunda kelime ve harfleri kullanmay1 tercih ediyorsa secilen yazi bi¢imi

markanin kisiligini temsil edecek nitelikte olmalidir.
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4.1.2 TIPOGRAFININ MARKA ALGISINA ETKIiSi VE DOGRU
TIPOGRAFI SECIMi

Su ana kadar tipografik tasarimin bir gosterge olarak kendi basina anlam tasidigini ve
farkli fontlarin okura farkli mesajlar ilettigini gordiik. Gorsel kimlik yonetiminin
onemli bir tamamlayicist olan tipografinin alg1 yaratma etkisi dogal olarak pazarlama
ve marka yonetimi i¢in de 6nem tasiyor. Bu nedenle tipografinin marka algis1 ile

baglantisini agiklamak i¢in yapilan bir¢ok ampirik aragtirma mevcut.

Henderson ve Giese (2004, s. 70) yazi1 karakterlerini alt1 farkli tasarimsal boyuta gore
kategorize ederek, farkli bigimsel 6zelliklerin katilimcilar lizerinde yarattigi etkiyi
gozlemliyorlar. Edindikleri bulgular dogrultusunda yazi karakterlerinin bigimsel
ozellikleri sayesinde mesaj ileten ve alg1 yaratan birer ara¢ oldugu sonucuna variyorlar.
Ayrica firmalara kurumsal yazi karakterlerinin bazi billboard ya da web sayfasi gibi
iletisim kanallarina uygulanamadigi durumlarda ayni etkiyi yaratacak alternatif yazi
tipini se¢ebilmek icin bir rehber sunuyorlar. Henderson ve Giese bu sayede, gorsel
marka kimliginde yer alan tipografik secimlerinin yansittig1 anlamin disina ¢ikmadan
markanin kimligiyle tutarli bir sekilde hedef kitleyle iletisim kurulabilecegini 6ne

surilyor.

Childers ve Jass (2002) tarafindan yapilan arastirmada tipografinin gorsel
ozelliklerinin tiiketicide marka algis1 olugsmasi ve markanin akilda kaliciligr ile
baglantis1 gozlemlenmistir. Arastirmada katilimcilara iiriiniin sagladigi faydayla
uyumlu ve saglanan faydayla uyumsuz yazi tipinin kullanildigr iki farkli dergi reklami
sunulmus, edinilen veri sonucunda fayda-tasarim uyumunun oldugu iiriine dair pozitif
alg1 gelistigi gozlemlenirken, diger reklamdaki iiriine dair negatif bir algi olustugu
sonucuna varilmistir. Ayni aragtirma i¢in yapilan ikinci deneyde ise ilk deneyde ‘liiks’
mesaj1 ileten bir yazi karakteri ile tamitilmis iirlin bu sefer notr bir yazi karakteri
yerlestirilerek katilimeilara yeniden gosterilmistir. Fakat yeni yazi karakterine ragmen
katilimcilarin  reklamda gosterilen iiriinii hala liks {iriin olarak tanimladiklar
gozlemlenmistir. Bu bulgu bize yaz1 karakterlerinin hem iriiniin faydasini
tanimladigin1 hem de tipografinin {iriine dair yaratti§i alginin miisterinin aklinda

kaldigin1 gosteriyor.

Grohmann, Giese ve Parkman’in (2013, s. 400) arastirmasinda logo ve ambalaj

tasariminda kullanilan harf bigimlerinin tiiketicinin marka kisiligi algisin1 etkileyip
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etkilemedigi analiz edilmistir. Arastirma sonucunda bireylerin yeni gordiikleri ve daha
once hi¢ duymadiklart markalara dair kisilik algisinin yalnizca logotypelara ve
karakteristik ozelliklerinin marka algist olusumunu 6nemli o6lgiide destekledigi
anlagilmigtir. Xu, Chen ve Liu'nun (2017, s. 10) yaptig1 caligmada harflerin
karakteristik 6zelliklerinin yani sira logolarda biiyiik harf ve kii¢iik harf kullaniminin
da tiiketicinin marka kisiligi algisint sekillendirdigi goriilmiistiir. Arastirmaya gore
tamam1 kiiclik harflerden olusan logotypelar arkadas canlist bir kisilikle

bagdastirilirken, tamami biiyiik harflerden olusanlar otoriter bir kisiligi ¢cagristirtyor.

Van Rompay ve Pruyn’in (2011) yaptig1 ¢alisma ise iiriin tasarimi ve tipografi
arasindaki bi¢cimsel uyumunun tiiketicinin marka degeri algis1 ve fiyat beklentisiyle
baglantisini inceler. Arastirmada tipografi ve {iriin uyumu olan tasarimlarin, uyumsuz
olan tasarimlara gére marka giivenilirliginin ve fiyat beklentisinin daha yiiksek oldugu
sonucuna ulastlmistir. Doyle ve Bottomley (2004, s. 878) ise font ve iiriiniin i¢eriginin
uyumunun tiiketici tercihini biiyiik oranda etkiledigini ve tiiketicilerin iiriin igerigi ile
uyumlu markayi, uyumsuz olan markaya gore %75 farkla daha fazla tercih ettigini

tespit etmislerdir.

Yukardaki aragtirmalar tipografinin marka kisiligi, marka degeri, fiyat beklentisi,
akilda kalicilik ve marka tercihi iizerinde biiyiik etkisi oldugunu anlamamiz1 sagliyor.
Dolayisiyla gorsel kimlik sistemindeki yazi karakteri markanin tiiketiciye vermek
istedigi mesaj1 iletmeye elverisli olmalidir. Budelman’a (2019, s. 77) gore yazi
karakterlerinin kisiligi vardir. Dogru yazi tipini segmek ise marka kisiligi ile ilgili
dogru hissi veren kisilikte fontu se¢mekle miimkiindiir. Ayrica kisilik disinda
okunurluk, esneklik ve tutarlilik da gorsel kimlik sistemi i¢in dikkate alinmas1 gereken
faktorlerdir. White (2016) dogru yazi karakterini segcmek i¢in bes unsura dikkat etmek

gerektigini sOylilyor;

Okurun ihtiyaci; bilgi vermek icin kullanilacak fontlarin okunurlugu 6nemlidir.

Dikkat ¢ekmek i¢in ise logo tasariminda ekran fontlar1 kullanilabilir.

Fontun tasidig1 anlam; yazi karakterinin temsil ettigi tarihi donem ya da ilettigi

sembolizme bakilmalidir.

Markanin Kisiligi ve imaji; yaz1 karakterleri markanin kisilik 6zellikleriyle uyumlu

ve markanin 6nceki imajiyla tutarl olmalidir.
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Yazi karakterinin moda olmamasi; o anda en popiiler olan font en ¢abuk modasi
gececek olandir. Bu nedenle bir yazi tipini secerken moda olmayanina karar vermek
daha faydalidir ¢iinkii sectiginiz yazi karakteri sizin ihtiyaciniz diginda baska kimsenin

ihtiyacini karsilamaz.

Uygulanabilirlik; cok ince tirnaklar ve ¢izgiler arasinda asir1 kontrast ekranda ve
diisiik kalite baskida iyi goriinmeyebilir. Bu yiizden segilen fontun ya da fontlarin

farkli iletisim alanlarina uygulanabilir olmasina dikkat edilmelidir.

Ayrica White (2016) markanin kendisine ait, bagkalar1 tarafindan kopyalanamayacak
tipografi uygulamalar1 olmasi gerektiginden bahseder. Marka kendi ses tonunu
yansitan, kendine ait tipografik tasarimlara sadik kalmali ve rakiplerin taklidi olan
uygulamalarla ‘giiriiltii’ yaratmaktan kaginmalidir. Bu sayede zaman iginde tiiketici

markanin yazi karakterlerini tanir ve markayla bagdastirir.

4.2 MARKA KIiSILIGINININ TIPOGRAFIK TEMSILI:
MARKALARIN ESKi VE YENi GORSEL KIMLIKLERININ
GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Daha 6nce bahsedildigi gibi Muzellec (2003) ve Aaker’in (2020) belirttigi gerekceler
dogrultusunda firmalar yeniden markalagsma karari alabilirler. Boylece markalar var
olan kimliklerini yeniden insa etme siirecine girer. Bu siirecte bazen yeniden
konumlandirmaya bagli olarak marka kisiliginde degisiklige gidilmesi gerekebilir. Bu
durumda, hedef kitleye markanin degisimini aktarabilmek i¢in marka kisiliginin

sembolik temsili olan goérsel kimlik sisteminin de yenilenmesine ihtiya¢ duyulur.

Yeniden markalagma ile birlikte degisen marka kisiligi, gorsel kimlikte de belirgin
farkliliklara neden olur. Markanin gorsel dil unsurlarindaki en 6nemli degisiklik logo
ve diger tiim alanlarda kullanilan yaz1 karakterlerinin degismesidir ¢iinkli yazi
karakterleri kendi baslarina tiiketiciye markanin kisiligine dair bilgi verirler
(Grohmann, Giese, & Parkman, 2013) ve tiiketicinin satin alma kararmni etkilerler

(Doyle & Bottomley, 2004).

Bir markanin gorsel dilini olustururken hitap edilen hedef kitle ve markanin kisiligi
géz Oniinde bulundurulmalidir. Marka kisiligi arketipleri markalara anlam
kazandirdigindan tasarim ekibi i¢in gorsel kimlik sistemindeki tipografik unsurlar

belirlemede Onemli yol gostericilerdir. Markalarin yarattii anlam ve yazi
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karakterlerinin tagidig1 anlam uyustugunda giiglii bir gorsel kimlik sistemi yaratilabilir,
boylece tipografi tiiketicide gli¢lii bir marka imaj1 olusmasina yardimci olur. Bu sayede
diyebiliriz ki; marka kisiligi degistiginde, markanin gorsel kimlik sitemindeki yazi
karakterlerinin de belirgin sekilde degismesi geekir. Bu nedenle marka kisiliginin
tekrar insa edildigi yeniden markalasma Ornekleri, tipografinin marka kisiligini
yansitmada ne kadar Onemli bir ara¢ oldugunu anlamamizi saglayan Onemli
kaynaklardir. Bu sayede farkli kosullarda farkli kisilik arketipleriyle konumlandirilmisg

tek bir markanin, gorsel kimligindeki yazi karakterleri degistiginde yarattig1 anlamin

da degistigini gorme imkanimiz olur.

Bu boliimde Tiirkiye ve diinyadan yeniden markalagmis dort kurumun eski ve yeni
gorsel kimlikleri, van Leeuwen’in 6ne siirdiigii yananlam ve deneyimsel egretileme
ilkeleri baglaminda tipografik 6gelerin gostergebilimsel ¢oziimlemeleri yapilmak
iizere ele alinmistir. Incelenecek olan markalar iki kriter géz oniinde bulundurularak
secilmistir. ilk olarak markalar yeniden konumlandirma calismalar1 dogrultusunda
marka kisiligini degistirme karari1 alan kurumlar arasindan secilmistir. Bu sayede
marka kisiliginin degismesiyle logo ve diger gorsel kimlik materyallerinde yer alan
tipografik unsurlarin da nasil degistigini gozlemlemek miimkiin olacaktir. Burada
marka kisiliginin her yeniden markalasma c¢alismasinda degismedigini belirtmek

Onemlidir.

Ikinci olarak analizi yapilmak {izere yeni gérsel kimlik tasarimimda logotype
kullanmay1 tercih eden markalar secilmistir. Calismanin amaci yaz1 karakterlerinin
bigimsel 6zelliklerinin tek basina marka kisiligi arketiplerini temsil edebilme islevini
incelemektir. Bu nedenle sembol, imge gibi herhangi bir gorsel tasarim unsurundan
destek almadan kendi bagina markanin degerlerini ifade edebilen tipografik logolarin

gostergebilimsel olarak analiz edilmesi tercih edilmistir.

Baglangicta gostergebilimsel analizi yapilmak amaciyla secilecek olan markalarin
tamaminin Tiirkiye markalar1 olmast planlanmistir. Fakat calismanin seyri boyunca
yapilan arastirmalar Tirkiye’de marka kisiligi arketiplerinin ve gorsel kimlikte
kullanilan tipografik tasarimlarin marka kisiligi ile uyumunun sayili kurum tarafindan
onemsendigi; ayrica marka tanitimlarinda bu unsurlara tutarli sekilde bagl
kalinmadig1 gozlemlenmistir. Uluslararas: giiclii markalarda kisilik ve gorsel 6gelerin
uyumunun hem marka yonetimleri hem de tasarimci ekipler tarafindan daha fazla

onemsendigi ve sistemli bir sekilde kullanildigi anlasilmistir. Bu nedenle 6rneklem
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kriterlerini karsilayan uluslararasi bir markanin daha 6rnek olarak incelenmesine karar

verilmigtir.

Gorsel kimlikleri incelenmek iizere segilen markalar; TUSIAD, Digiturk, LC Waikiki
ve Kia markalaridir. TUSIAD markas1 bir tiiketici grubuna hitap etmiyor olsa da diger
bir ¢cok Tiirk markasinin aksine amaclari dogrultusunda kendisini dogru sekilde
konumlandirmis, hedef kitlesi belli olan, ¢ok uzun yillar ayn1 marka kisiligine sadik
kalan gii¢lii ve eski bir marka olmasi sebebiyle seg¢ilmistir. Diger iic marka olan
Digiturk, LC Waikiki ve Kia markalarinin yeniden markalagma ile marka kisiliklerinin
degismis olmasi ve yeni kimliginde logotype tasarim tercih etmis olmalarindan dolay1
incelenmistir. Kia markasi eski kimliginde kisilik arketipini oturtamamis bir marka
olmasina ragmen; firmanin uluslararasi giiclii bir marka olmay1 hedefleyerek, yeni
kimliginde tiim marka konumlandirma stratejilerini ve tasarim unsurlarini biitiinciil
olarak ele alip bilingli bir sekilde olusturmasi nedeniyle bu tezde incelenmesi gereken

Onemli bir Ornektir.

Caligmada tek bir markaya odaklanilmamis, birbirinden farkli sektérde ve alanda
hizmet veren birden fazla marka analiz edilmistir. Bunun sebebi okura olabildigince
fazla sayida arketipi ve arketipleri temsil eden tipografik tasarimlar inceleme imkani
sunmaktir. Analiz sonucunda hiikiimdar, anne, kasif, soytari, sihirbaz ve bizden biri

arketiplerinin tipografik temsillerinin gostergebilimsel ¢oziimlemeleri yapilmistir.

4.2.1 TUSIAD

Tiirk Sanayicileri ve Isadamlar1 Dernegi (TUSIAD) 1971 yilinda Tiirkiye nin &nde
gelen girisimcileri ve is diinyas1 yoneticilerinin goniilliiliik esasina dayanarak kurdugu
bir is diinyas1 organizasyonudur (TUSIAD, 2021). 18 Ocak 1996 tarihli TUSIAD
tiizigliniin 2. Maddesi dernegin varolus amacmi su sekilde belirtir; “TUSIAD,
demokrasi ve insan haklar1 evrensel ilkelerine bagli, girisim, inan¢ ve diisiince
ozgirliikklerine saygili, yalnizca asli gorevlerine odaklanmis etkin bir devletin var
oldugu Tiirkiye’de, Atatiirk’iin ¢cagdas uygarlik hedefine ve ilkelerine sadik toplumsal
yapinin gelismesine ve demokratik sivil toplum ve laik hukuk devleti anlayisinin
yerlesmesine yardimci olur.” (TUSIAD, 2000). Bu maddeden anlasilacag: gibi
TUSIAD devletin isleyisinin ve toplumsal yapinin diizenlenmesine yonelik kararlarin
alinmasinda etkili rol oynayan bir gii¢ olarak kendini konumlandirtyor. 1970’lerin

sonlarindan itibaren TUSIAD, iilkenin i¢ ve dis politikalarinda Tiirk is diinyasinin
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beklentileri dogrultusunda diizenlemelerin gergeklesmesi icin, hiikiimet yetkilileriyle
bire bir goriisme, raporlar hazirlama ve gazete ilanlar1 vererek kamuoyunu
bilgilendirme gibi ikna yontemleriyle politik kararlarin alinmasi siirecinde hiikiimet ve
devlet yetkililerini yonlendiren bir birlik olmustur (Yilmaz, 2013). Bu agiklamalar
dogrultusunda ¢ok agik bir sekilde goriiliiyor ki TUSIAD Tiirk is diinyasmin biitiin
paydaslarinin diizen, istikrar ve kontrol talebine cevap veren hiikiimdar arketipine

sahip bir marka olarak konumlandirilmstir.

TUSIAD’1n marka kimligine ait 6rnek gorseller asagida goriilmektedir. Dernegin ilk
olarak 1985 yili faaliyet raporunda goriilen ve 2011 yilina kadar kullanilan logosu,
hiyerarsik olarak fabrika ve agag silueti 6nilinde yer alan tirnakli kalin bir yazi karakteri
kullanilarak tamamu biiyiik harflerle yazilmis TUSIAD metnini igerir (Sekil 4.1). Yine
ayni sekilde kurumun yillik diizenli olarak yayinladigi calisma raporlarinin kapaginda
ve sayfa diizenlemelerindeki basliklarda tirnakli fakat logo tasarimindakinin aksine

ince karakterler kullanilmistir (sekil 4.2).

TUSIAD

Sekil 4.1 1985-2011 yillar1 arasinda kullanilmis olan TUSIAD logosu

Tarkiye'nin AB’ye Biyoteknoloji:
Uyumu Siirecinde Fursatlar ve Sorunlar
Gelismeler Toplantist Calisma Toplantist

TUSIAD

200812007

CALISMALARI

Sekil 4.2 TUSIAD calisma raporu kitapgiklari ve sayfa diizenlemesi 6rnegi
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TUSIAD’1n eski logosunda yer alan yazi karakterini van Leeuwen’in gdstergebilim
modeline gore ele aldigimizda; yazi karakterlerinin agirliginin ve metnin tamaminin
biiyiik harflerden olugmasinin otorite, giic ve saglamligl cagristirdigini deneyimsel
egretileme ilkesiyle aciklayabiliriz. Yazi karakterlerinin diizenli ve tertipli goriiniisii
de ¢ocuklugumuzdan itibaren 6grendigimiz ve resmi belgelerde kullandigimiz metin
bi¢cimini hatirlattif1 i¢in deneyimsel egretilemedir. Bunun yami sira 18. yiizyilda
tasarlanan tirnakli ve ¢izgi kontrasti yiiksek geg¢is donemi yazi karakterlerini animsatan
harf tasarimlar1 yine bu doneme génderme yapar ve gegmisten gelen deneyim, kalite
ve uzmanligi ¢agristirarak yananlam yaratir. Calisma raporlarinda yer alan tirnakli ince
karakterler de logo ile uyumlu sekilde secilmis, kurumsallig1 ve ciddiyeti yansitan yazi

karakterleridir.

Tipografik se¢imler kurumum sahip oldugu ilkelerle uyumlu ve TUSIAD markasinin
kisiligini yansitan karaktere sahiptirler. Kurum ayni yazi karakterlerini uzun yillar
basin yayin organlarinda diizenli olarak kullanmis ve giiglii bir gérsel marka kimligi
sistemi olusturmustur. Fakat 2010 yilinda ilan edilen bir yarismayla kurumun
logosunun degistirilecegi duyurulmustur. Bunun iki nedeni vardir; ilk olarak markanin
25 sene boyunca hi¢ degistirmeden kullandigi logo artik hedef kitleye sikici
gelmektedir, ikinci neden ise 1985 yilindan tasarlanan logonun artik c¢agdas
goriinmemektedir. Buradan yola ¢ikarak Aaker’in One siirdiigli unsurlardan ikisi
TUSIAD’1 yeniden markalagmaya ydneltmistir; kimligin modas1 gegmistir ve kimlik

cagdas degildir (Aaker, 2020, s. 236,237).

Kurumun logosunda yeniden tasarima gitmesini gerektiren li¢iincii bir neden de
iilkedeki siyasal konjonktiiriin kurumun yapisinda yarattigi degisimdir. 70’li yillardan
beri ekonomik ve toplumsal alanlarda kanun koyucular iizerinde etkisi olan kurumun
pozisyonu, 2000°’li yillarda tilkenin siyasal yapisinin degisiminden etkilenmistir. 2006
yili itibariyle TUSIAD ve AKP hiikiimeti arasinda ekonomik, toplumsal ve AB
iiyeligine iligkin politikalar ve anayasa degisikligi konularinda zitlasmalarin
baslamasiyla dernegin konumu degismis, siyasi ve biirokratik karar mekanizmalariyla
is birligi yaparak ekonomik ve toplumsal diizenlemelere yon veren aktor olma statiisii

sarstlmistir (Yilmaz, 2013).

Bu tarihten itibaren organizasyon yapisi yavas yavas devletin isleyisine yonelik
diizenleyici bir kurum olma misyonundan uzaklagmis, yeni bir toplumsal diizen

olusturma amaci giiden bir kurum olarak faaliyet gdstermeye baglamistir. TUSIAD
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yarismanin duyuruldugu basin biilteninde kurumun amacini “insan haklar1 evrensel
ilkelerinin, diisiince, inang ve girisim 0zgiirliiklerinin, laik hukuk devletinin, katilime1
demokrasi anlayiginin, liberal ekonominin, rekabet¢i piyasa ekonomisinin kurum ve
kurallarinin ve siirdiiriilebilir ¢evre dengesinin benimsendigi bir toplumsal diizenin
olusmasina ve gelismesine katki saglamak” olarak belirtmistir (TUSIAD, 2010). Bu
dogrultuda Muzellec’in (2003) bahsettigi, bir markaya yeniden markalasma karari
aldiran itici giiglerden “Dis g¢evrede degisiklik” maddesi markanin gorsel kimlik

degisimine gitmesinin {i¢lindiir nedenidir.

Yeni kimliginde TUSIAD, Tiirkiye’nin ekonomik kalkinmas ile baglantili konularda
goriis ve Onerilerini Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’ne (TBMM), hiikiimete, diger
devletlere, uluslararasi kuruluglara ve kamuoyuna basin ve diger araglar aracilig ile
ileterek, diisiince ve hareket birligi olusturmaya devam etmekle birlikte (TUSIAD,
2021); kadin-erkek esitligi ile ilgili kamuoyu olusturma, egitim sisteminin
iyilestirilmesi i¢in rapor ve projeler sunma, girisimcilik konusunda gengleri
destekleme ve yoOnlendirme gibi toplumsal gelisime katki saglayacak etkinlikler
diizenlemeye de agirlik veren bir kurumdur (Emini, 2013). Ulkenin bélgesel ve kiiresel
anlamda ekonomik bir gii¢c olmas1 gayesi birligin temel amaci olmakla birlikte, bunun
yolunun toplumsal kalkinmadan ve bilinglenmeden gectigini benimseyerek bu
anlamda goniillii olarak sorumluluk {istlendiginden kurumun anne arketipini de
benimsemeye basladig1 sdylenebilir. Biitiin bu nedenlerden eski kimlik TUSIAD’mn
yeni kisiligiyle uyusmamaktadir ve yeni bir kimlige ihtiya¢ duyulmustur.

Sekil 4.3 TUSIAD’1n 2011 yilindan itibaren kullandig1 logotype (Tasarim: Yetkin
Basarir)

TUSIAD yeni logosunda yalnizca yazi karakterlerinden olusan bir logotype tercih
etmistir (Sekil 4.3). Bu sayede yalnizca TUSIAD’in harfleriyle kurumun kisiligi
izleyiciye daha yalin ve belirgin bir sekilde aktarilir. Bir bagka degisle metin gorsel

olarak dernegin kimligini ifade eder. Yeni logoda tirnaksiz bir font olan helvetica yazi
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karakterinin kullanilmas1 birgok yananlam yaratir. Helvetica, hem 20. yiizyilin
modernizmini ¢agristirir, hem tirnaksiz yalin tasarimi profesyonel bir sadeligi aktarir,
hem de yazi karakteriyle birlikte anilan Isvigre’nin ikinci diinya savasindaki
tarafsizligin1 sembolize eder. Harflerin kalinlig1 deneyimsel egretileme ile giicli ve
saglamlig1r sembolize eder. Son olarak, belki de logoyu en carpict ve 0zel yapan
ozelligi, biitiin harflerin birbirlerine bagli olmasidir. Her bir karakter dizgide
kendisinden sonra gelen harfe bir noktadan tutunur. Bu goriintii yine bir deneyimsel
egretileme gostergesidir ve izleyiciye giiclin ve saglamligin birlikten ve bagliliktan
geldigini anlatir. Yeni logo, gii¢lii goriintiisiiyle otoriteyi, yalin goriintiisiiyle ¢agdaslig
ve tarafsizligi, bitisik goriintiisiiyle de birliktelik ve yardimseverligi ¢cagristirdigindan
markanin hem amacin1 hem de hiikiimdar ve anne arketiplerinin karmasi olan marka

kisiligini oldukga etkili sekilde yansitmaktadir.

TUSIAD’in 2000-2010 yillar1 arasinda yaymladigi raporlarda kullandigi yazi
karakterlerinde ve sayfa diizeninde tutarlilik varken, 2010 y1li sonrasinda yeni gorsel
kimlik tasariminda logo disindaki diger yazi karakterlerinde sadik kalinan bir standart
olmadig1 hatta bir gorsel marka kimlik sistemi olusturulmadigi gézlemlenmistir (Sekil
4.4). Gorsel marka kimligi sisteminde tutarlilikla kullanilan bir yazi ailesi

olmadigindan bu konuda analiz yapmak miimkiin gériinmemektedir.

TUSIAD’1n eski ve yeni gorsel kimliginde yer alan logolar1 karsilastirdigimizda marka
kisiliginin logolarda yer alan yazi karakterlerine yansidigi goriilebilir. En belirgin fark
ise eski logonun gecis donemi tirnakli bir fontla yazilmasindan kaynakli gegmisten
gelen tecriibe ve geleneksellik yananlami tagimasi, yeni logonun ise tirnaksiz yazi
karakteriyle ilk goériiniimiin tam aksine tecriibbeye gonderme yapmadan tarafsiz ve
cagdas bir anlam yaratmasidir. Yapilan inceleme sonucunda markanin ilk gorsel kimlik
sistemindeki logo ve destekleyici yazi karakterleri marka kisiligi ile uyumlu
oldugundan ve uygulamalarda belirli yazi1 karakterlerine sadik kalindigindan markanin
gorsel kimlik sisteminin hedef kitlede istenilen marka imajin1 yaratabilecegi
anlasilmistir. Fakat yeni kimlikte logotype markanin kisiligini dogru yansitirken, yazi
karakterleri bakimindan tutarli bir gorsel kimlik sistemi olusmadigindan markanin

gorsel olarak giiclii bir marka imaj1 yaratamamaktadir.
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2018 Caliyma Raporu

2020 CALISMA RAPORU

Sekil 4.4 2011 sonras1t TUSIAD
Faaliyet Raporlari
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4.2.2 DIGITURK

Digitiirk 1999 yilinda kurulan Tiirkiye’nin ilk dijital televizyon yaymi platformudur.
Kuruldugu dénemde tiiketiciye yerli-yabanci TV ve radyo kanali gesitliligi ve yiiksek
goriintii-ses  kalitesi  ayricaliklar1  vadederek klasik televizyon yayminin
sunduklarindan ¢ok daha fazlasini kesfetme imkani saglar; tiiketicinin televizyon
izleme keyfinde sinirlar1 asacagi ve ¢ok cesitlilik sayesinde istedigi kanali izleyerek
begenilerini kesfedecegi ve ozgiirlesecegi vaadinde bulunur. Bu anlamda bireylerin
standartlardan kurtulup kendi begenilerini kesfetme yolunda segenekler sunan bir
platform oldugundan Digitiirk’iin kuruldugu donemde kasif arketipinde bir marka

olarak konumlandirildig1 sdylenebilir.

DIGITURK

Sekil 4.5 1999 — 2011 yillar1 arasinda kullanilan Digiturk logosu

Digiturk, ilk olarak sekil 4.5’te goriilen tamami biiyiik harflerden olusan genisletilmis
tirnaksiz bir yazi tipiyle yazilmig Digitiirk metnini ve kirmiz1 elips seridi iceren
logosunu 1999 — 2011 yillar1 arasinda kullanmistir. Logonun yazi karakterini gosterge
olarak inceledigimizde, tamami biiyiikk harflerden olusan kalin harflerin kagif
arketipinin asiligini yansittig1 ifade edilebilir. Ayrica genisletilmis harfler alan
deneyimimizi cagristirarak yayilmishk hissiyle birlikte rahatlik ve 6zgiirliik anlami
yaratir. Bu anlamlar deneyimsel egretilemenin sonucunda ortaya ¢ikar. Tirnaksiz
harfler ise modernizmi temsil ederek yananlam taratir. Bunun sonucunda logoda yer

alan yazi karakterlerinin markanin kisiligini yansitti1 sdylenebilir.

Zaman ic¢inde sektordeki benzer nitelige sahip dijital platform sayisindaki artis ve
bunun sonucunda ortaya ¢ikan yiiksek rekabet Digitiirk’ii yenilik¢i bir kasif marka
olmaktan ¢ikarmus, sirket yeni bir kimlik arayisina girmistir. Muzellec’in (2003) 6ne
stirdiigli yeniden markalagsma nedenlerinden “Rekabet¢i konumda degisiklik” maddesi

gorsel kimlik degisiminde etkili olmustur. Marka eglence kanallarini arttirma karari
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almis ve bireysel kesif sdyleminden uzaklasip reklamlarinda ve diger biitiin iletigim
kanallarinda ‘her yerde evde oldugunu hissetme’, ‘ister yalmiz ister sevdiklerinle
birlikte eglenme’, ‘iyi vakit gegirme ve eglence’ sdylemlerini arttirarak tiiketicinin
aidiyet hissetme ve eglenceli vakit gecirme ihtiyacini karsilamay1 amac¢ edinmistir
(Digitiirk, 2021). Boylece Digiturk markasi yeni kimliginde soytar: arketipi kisiligini

benimsemistir.

dioilturk
O

Sekil 4.6 2011°den itibaren kullanilan Digiturk logosu

Yeni marka kisiligi yeni bir gorsel kimlik gerektirmis, bu nedenle 2011 yil1 mart ay1
itibariyle Digiturk yeni gorsel kimligini kullanmaya baslamistir (Kurtulmusg, 2011).
Yeni kimlikte yer alan Logotype, tek tip vurgu agirligina sahip ve cogunlugu yuvarlak
harflerden olusan, bazi harflerinde tamamlanmamislik barindiran, bas harfi biiyiik,
dizgide yer alan diger harfler ise kiiciik harflerden olusan ‘Digiturk’ metnini igerir
(Sekil 4.6). Markanin kisiligi baglaminda ele alindiginda, logotype’daki harflerin
biiytik x-yiiksekligi, kalinlig1 ve yuvarlaklig: dikkatimizi gekmeye calisan eglenceli bir
arkadas izlenimi yaratir. Harflerin detay icermemesi kolay okunurluk sagladigindan
detaylara takilmayan rahat bir kisiligi yansiti. D ve g harflerindeki eksiklik ve
kopukluk, yine ayn1 sekilde marka kisiligi ele alinarak incelendiginde, bir yananlam
olusturarak soytar1 arketipinin kurallara uymayan, rahat kisiligini yansiti. Bu
cozlimlemelerin sonucunda markanin logotype’1 Digiturk’un soytar: kisiligini ifade

ediyor seklinde diisiinebiliriz.

Ne yazik ki marka hem eski hem de yeni gorsel kimliginde logo ve renk
uygulamalarinda bir standart belirlerken, markaya ait tutarli sekilde kullanilacak bir
yazi tipi belirlememistir. Hem eski hem de yeni tanitimlarda tirnaksiz harfler tercih

edilirken, donemsel olarak yazi karakterlerinin degistigi ve bir yazi tipine ya da yazi

ailesine sadik kalinmadigir gozlemlenmistir (Sekil 4.7 ve Sekil 4.8). Bu durumda
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markanin gorsel kimlik sisteminin her iki kimlikte de eksik ve zayif oldugu ¢ikarimi

yapilabilir.

. Mutlu ailelerin sirm
- Ny digiturkcomt (o222)
DigiTurk'stz-TV keamny 473 7373
neye benzer? (0212) 473 73 73 —

e
DIGITURK
v

Sekil 4.7 Digiturk’un eski tanitimlarinda yer alan yazi karakterleri

Soguk havalan 6zleyenler icin
#TamMevsimi

Evde Olmanin 0diilii

T I KLH '-ilginc Bilgilere

bpsi beIN CONNECT’t

Sekil 4.8 Digiturk’un yeni tanitimlarinda yer alan yazi karakterleri

Yeni ve eski gorsel kimlikteki logolar1 karsilagtirdigimizda, marka kisiliginin yazi
karakterlerine yansimasiyla ayn1 metnin birbirinden ¢ok farkli iki anlam yarattig1
acikca goriliir. Yeni kimlikteki logotype sicakkanli ve eglenceli goriintir, fakat ayn
seyler eski logonun tamami biiyiik ve koseli karakterleri i¢in sdylenemez. Yapilan
inceleme sonucunda markanin logolarinda kullanilan yazi karakterleri marka kisiligi
ile uyumlu olsa da tanittm ve markalasma faaliyetlerinde kullanilan yaz1
karakterlerinin tutarl1 olmamasinin marka kisiligi ile uyumsuz ve kimliksiz tasarimlar
otaya c¢ikmasina neden oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle Digiturk’un hedef kitlede

zay1f bir marka imaj1 olusma potansiyeli ytiksektir.
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4.2.3 LC WAIKIKI

LC Waikiki 1988 yilinda Fransiz asilli ii¢ ortak tarafindan Paris’te kurulmus bir hazir
giyim markasidir (LCWaikiki a, 2021). Marka’nin ismi, Fransizca arkadaslar anlamina
gelen “Les Copains” in kisaltmasi olan LC ve Hawaii adasindaki Waikiki plajinin
birlesiminden olusmustur. Marka kuruldugu yillarda orta ve iist gelir sinifina mensup
bireylerin 0-12 yas araligindaki gocuklari icin tekstil {iriinleri iiretmistir (iri & Inal,

2011).

FREE TO MOVE

Sekil 4.10 LC Waikiki: Eski gorsel kimlik uygulamalar:
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Markanin logosu ve gorsel kimligi de hitap ettigi kesime yonelik olarak tasarlanmus;
gorsel kimlikte hareketli, renkli, enerjik ve karikatiirize gorseller tercih edilmistir
(sekil 4.9 ve Sekil 4.10). Markanin sembolii olan muzip maymun figiiriiniin farkl
pozlar verdigi imgeler markanin biitiin {iriinlerinde ve hediyeliklerinde kullanilmistir.
Gorsel kimliginin en akilda kalici 6gesi de markanin biitiin kimligini ve kisiligini
yansitan bu maymun karakteridir. Neseli, eglenceli ve sakaci karakteri, 6zgiivenli
durusu ve renkli goriintiisii her an sizi oyuna davet edecek bir arkadagmis hissi yaratir.
Markanin ismindeki ‘arkadaglar’ ve ‘plaj’ gondermesi de ‘arkadaslarla birlikte
eglenme’ vurgusu yapar. Ayrica marka ¢ocuklar i¢in siirekli yenilenen anahtarlik, rozet
ve etiket gibi koleksiyonluk hediyeler sunarak ¢ocuklar i¢in eglenceli bir kuliibe
mensup oldugunu gosterme imkani saglar. Marka ile ilgili biitiin bu degerler goz
onilinde bulunduruldugunda, LC Waikiki’nin ilk doneminde 0-12 yas grubu ¢ocuklar
icin hem renkli, keyifli ve havali tarzlarini yansitmalarini saglayan hem de ait hissetme

ihtiyacini karsilayan bir soytar: arketipli marka oldugu soylenebilir.

Markanin logosunda yer alan yaz1 karakterlerinin bicimsel ozelliklerini
gostergebilimsel olarak inceledigimizde ilk goziimiize carpan oOzellik harflerin
hareketliligidir. Harfler c¢izgisel bir dogrultuda ilerlemez, olduklar1 yerden
firlayacakmis gibi dururlar. Bu form ziplama hareketini andirdigindan, ¢ocukluk
donemini ¢agristirarak, ¢ocuksu olma ve kimseyi umursamadan gonliince oynama ve
eglenme yananlamlari yaratabilir. Cocukluk ile baglantili diger bir bigimsel 6zellik de
harflerin yuvarlak bitislere rahip olmasidir. Markanin hedef kitlesi baglaminda
diistiniildiigiinde harf bi¢cimlerinin ¢ocuksu hissettirmesi ¢ocuklarin yetigkinlere gore
daha yuvarlak yiiz hatlar1 ve yumusak bakislarinin olmasi ile agiklanabilecek bir
deneyimsel egretilemedir. Buna ek olarak tekrarlanan ‘i’ ve ‘k’ harfleri birbirinden
farklt olup, tipografideki sistematik diizen ve standartlasan harf bigimleri kalibina
aykiridir. Harflerin sistematik bir bi¢imsel diizeninin olmamasi kuralara uymama
yananlami yaratir. Bu durum, tipografinin sistematik yapisina dair teknik bilgiye sahip
olmamizla ortaya ¢ikan bir anlamlandirma seklidir. Bu 6zelliklerin hepsi tam olarak

soytar1 arketipinin oyuna davet eden, eglence diiskiinii kisiligini yansitir.

LC Waikiki’nin gorsel kimlik uygulamalarinda yer alan yazi karakterlerini
gozlemledigimizde hi¢bir yazi karakterinin bir digerine benzemedigini gorebiliriz

(Sekil 4.10). Her bir tipografik uygulamanin sahip oldugu ortak 6zellik, maymun
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figliriiniin muzip ve eglenceli davranislarin1 tamamlayacak sekilde olusturulmus
olmalaridir. Bunun diginda bagka bir ortak 6zellik ise diizene uyma ve bir digerine
benzeme kaygisi olmadan spontane sekilde tasarlanmis gibi durmalaridir. Bahsedilen
anlamlart ayn1 anda hem yan anlam hem de deneyimsel egretileme kaynaklidir ve
soytar1 arketipinin hayati hafife alma, oldugu gibi kendini kabul etme, ¢ocukluga dair
spontane oyunculuk ve kurallar1 esprili bir sekilde ¢igneme davranislarini net bir
sekilde temsil ederler. Yapilan ¢oziimleme gostermistir ki LC Waikiki eski gorsel

kimliginde yer alan yazi karakterleri ile kisiligini tam olarak yansitmaktadir.

Marka 1997 yilinda el degistirerek bir Tiirk firmasi olan Tema Tekstil biinyesine
katilmigtir. 2000 yili mali krizi firmanin satiglarint olumsuz etkilemis, bu nedenle
sirket daha genis bir pazara hitap ederek karini arttirmay1 hedeflemistir. Bylece marka
kademeli olarak hedef pazarini genisletmeye baslamis, cocuk giyim disinda, geng ve
yetiskin giyim tekstil iiriinlerinin de iiretim ve satisina yonelmistir (Iri & inal, 2011).
Firma bu tarihten itibaren kimlik arayisina girmis, uzun yillar hedef kitleye gore bir¢ok
farklr alt marka olusturmus, son olarak firma biinyesinde bulunan biitiin tiriinleri LC
Waikiki ismi altinda toplamistir. Orta ve iist gelir seviyesi tiiketiciyi hedeflemekten
vazgecen sirket markanin misyonunu, “Iyi giyinmek herkesin hakki” sloganindan yola
cikarak "insanlari, tarzlar1 ve biitcelerine uygun giydirerek iyi hissettirmek" olarak
belirlemistir (LCWaikiki b, 2021). Bunun yani sira marka reklamlarinda bebekten
yashya farkli yaslardaki tiim aile bireylerine tek bir magazadan birlikte aligveris
yapabilecegini dile getirerek birliktelik ve aidiyet vurgusu yapar. Miisterilerinin uygun
fiyata iyi ve kaliteli giyinmeyi hak ettigini sdyleyen marka, genis hedef kitlesiyle

marka kisiligini bizden biri arketipi olarak belirlemistir.

LC Waikiki markasini yeniden markalagma konusunda tetikleyen iki unsur; markanin
siirli bir pazara hitap etmesi ve miilkiyet yapisinin degismesidir. Yeniden markalagsma
stirecine giren ve marka kisiligi olarak bizden biri arketipini benimseyen firma yeni
gorsel kimlikte maymun figiirlinii tamamiyla kaldirilmis, biitiin iirtinlerinde sekil 4.11

de goriilen logotype’1 ve yeni gorsel kimlik sistemini kullanmaya baglanmastir.

LC WAIKIKI

Sekil 4.11 LC Waikiki’nin giiniimiizde kullanilmakta olan logotype’1
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LC Waikiki’nin yeni logotype’1 tirnaksiz, kalin, diizenli ve tek ¢izgi lizerinde devam
eden ¢ogunlugu koseli harflerden olusan LC Waikiki metnini igerir. Logotype’in yazi
karakterlerini gostergebilimsel olarak ele aldigimizda harflerin tirnaksiz, diiz ve
detaydan yoksun olusu yalm ve ndtr bir anlam yaratir. ilk bakildigi anda, yazi
karakterleri metne kisilik kazandirmak i¢in degil, yalnizca okunmak i¢in seg¢ilmis
gibidir. Bu goriintii iki sekilde anlamlandirilabilir; birincisi markanin bizden biri
kisiligiyle baglantili olarak dikkat ¢ekmek istemeyen siradan bir vatandas gibi
goriinmek istemesidir. Ikincisi ise tipki yazi karakterlerinin metne kisilik katmadan
yalnizca islevini gerceklestirip markanin adim1 gosterdigi gibi, gereksiz maliyetten
kacinarak diisiik fiyata kaliteli ve islevsel iriinler sunan bir marka oldugunu
vurgulamak olabilir. Yaz1 karakterleri bu baglamda markanin kisiligini dogru sekilde

temsil eder. iki temsil de deneyimsel egretileme 6rnegidir.

Diger bir yandan logotype’da yer alan harfler diizenli, sade ve ifadesiz goriinmesine
ragmen bir o kadar karmasik ve cesitlidir. Logotype’in tam ortasindaki kiigiik ‘a’
harfinin diger harflerle ayn1 boyda olmasi, izleyicide diger harflerin biiyikligi ve
kiiclikligli konusunda yanilsama yaratir. Kiiciik ‘a’ harfi ile kiyaslandiginda ‘W’ ve
‘C’ harflerinin kii¢lik harf mi yoksa biiyiik harf mi oldugu tam olarak anlagilmaz ve
akil karisikligina sebep olur. Bu karmasiklik bir markadan diiriistlik, uyum ve
siradanlik bekleyen bizden biri arketipi miisteri ile uyumlu degildir. Kiigiik ‘a’ harfinin
kasesindeki (bowl) ayriklik da yine farkli ve kurallara aykir1 olma yananlami yaratr.
Fakat bu goriintii herkese benzemeye calisan ve toplum kurallarina sessizce uyum
saglamay1 tercih eden bizden biri arketipindeki tiiketiciye aykiri bir durumdur.

Logotype bu agidan marka kisiligini yansitmaz ve uyumsuzdur.

Marka gorsel kimlik sisteminde ¢ogunlukla belirli yazi karakterlerine ve yazi ailesine
sadiktir. Yaz1 karakterleri se¢imlerinde bicimsel Ozellikleriyle dikkat ¢ekmeyen,
tirnaksiz, okunurlugu yiiksek, hiimanist karakterler tercih edilmistir. Yazi
karakterlerinin amac1 yalnizca mesaj1 iletmektir ve bu anlamda marka kisiligi ile
uyumludur (Sekil 4.12). Markanin gorsel kimlik sistemindeki biitiin yazi karakterleri
yalnizca mesaj iletme amaciyla kullanilmak {izere se¢ilmis gibi goriinmelerinden 20.
yiizyilin Yeni Tipografi akiminina génderme yapar. Bu yananlam tipografi ile ilgilenen
bir profesyonel i¢in anlamli olabilir fakat bizden biri arketipindeki miisteri i¢in gegerli

olmayabilir.

74



~"‘.ZI
g

\(q’{; b ¥

>

f
NANnne sevgisinin =
A _ _gh_ o Babalar Giiniiniiz
erini hi¢bir
LCWAIKIKI.COM’DAN y c KUtIu OIsun!
SIPARISINI VER, hediye tutamaz.
KARGO BEKLEME, #babam@ben
MAGAZADAN

HEMEN GEL AL!

Tiirk gencligi amaca,
= bizim yiiksek iilkiimiize,
Agustos durmadan, yoruimadan

yiiriiyecektir.
Zafer - M. Kemal Atatiirk ‘ krasi Sehitlerimizi
Bayramlm'z h et ve Minnetle Aniyoruz.

Kutlu Olsun

LC WalKIKI

Sekil 4.12 LC Waikiki’nin iletisim kanallarinda kullandig1 yaz1 karakterleri.

LC Waikiki markasinin eski ve yeni kimlikleri karsilastirildiginda, ilk gorsel kimligi
ile bugiinkii gorsel kimligi birbirinden c¢ok farkli iki markay1 ifade ediyormus gibi
goriiniir. 1k gorsel kimlik muzip maymun figiirii ve spontane yazi karakterlerinin
birlesmesiyle tamamlanir ve soytar1 arketipini yansitir. Marka kisiligi ve gorsel kimlik
sistemi tam bir uyum icindedir ve hedef kitlede dogru marka imaji yaratma
potansiyeline sahiptir. Yeni gorsel kimlikte logotype tercih edilmesi en basta markanin
sahip oldugu yalinlig: ifade etmek i¢in gerceklestirilen en énemli degisikliktir. Her
yastan, her kesimden diisiik fiyata kaliteli giyinmek isteyen herkesin markasi
olabilmek icin herkese hitap eden bir yaz1 karakteri kullanilmalidir. Okunurlugu
yliksek, ifadesiz bir yazi tipi bu amag icin en uygun segenektir. Fakat yeni gorsel
kimlik sistemi destekleyici yaz1 ailesi bakimindan yeterli ve tutarli olsa da markanin
logotype’1 markanin kisiligi ile tam olarak uyum saglamadigindan giiglii bir marka

imaj1 yaratamayabilir.

4.2.4 KIA

Kia Motor 1944°te kurulan, Giiney Kore nin ilk motorlu tasit iireticisidir. Ik olarak
bisiklet ve motosiklet liretimiyle sektore giris yapan sirket, bugiin kiiresel Hyundai-

Kia Otomotiv Grubu'nun bir pargasi olarak diinyanin besinci en biiyiik arag {ireticisi
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haline gelmistir (KIA, 2021). Firma 2012 yili itibariyle markay1 diistik biitgeli {iriin
kategorisinden birinci smif iiriin kategorisine yiikseltmeyi hedeflemis ve bu siirecte
yeni bir kimlik arayisina girmistir (Yon-se, 2012). Bu nedenle sirket, gectigimiz
yillarda Kia Motor markasini uluslararasi pazarda konumlandirma konusunda tutarli
bir yol seyredememis, her donem ve ¢ikardigi her yeni iiriin i¢in her tlilkede farkli bir
marka arketipine yonelik tanitim kampanyalar1 diizenlemistir. Son olarak marka 2019
yilinda Amerika’da gerceklestirdigi ‘Give It Everything’ kampanyasiyla, kahraman
arketipini benimseyerek markanin tiiketicilerine daha iyisini sunmak amactyla her giin
kendisini gelistirmek icin daha fazla, daha zekice, daha iyisini inga ederek ve alin teri
dokerek calisan durmak bilmez ruhunu yansitmayi amaclamistir. Bir Giiney Kore
markast olarak uluslararasi pazarda liderligi hedefleyen markanin bas operasyon
direktorii Michael Cole bu kampanyayla kendileri gibi daha iyisini ger¢eklestirmek ve
verdikleri sozii tutmak i¢in elinden gelenin en iyisini yapmaya calisan miicadeleci,
ayrica kaliteye ve tasarima 6nem veren tiiketicileri hedeflediklerini belirtir. (Fromm,
2019). Ayni y1l Tiikiye’deki tanitimlarinda da ‘zafer’, ‘zirve’, ‘yeni hikayeler yazma’
ve ‘gili¢’ kavramlarina vurgu yapilarak kahraman arketipi Tiirkiye pazarina da

yansimistir.

Kia markas1 kimligini bulmaya calistig1 2012 ve 2020 yillar1 arasinda, orijinali 1994
yilinda tasarlanmig olan logosunu ¢ok kiiciik bir degisim uygulayarak kullanmaya
devam etmistir (Sekil 4.13). Logo kirmizi bir elips ¢erceve icine yerlestirilmis
tirnaksiz, kalm, tamam biiyiik harflerden olusan KIA metninden olusur. Uriin odakl1
diistintildiglinde harflerin kalinlig1 ve biiytikliigli deneyimsel egretilemeden kaynakl
saglamlig1 ve kaliteyi sembolize eder. Harflerin yalnizca tepe noktalarinda sol iist
boliimde yer alan tirnaklar yine iirlin baglaminda ele alindiginda hiz1 temsil eder ve bu
da bir deneyimsel egretilemedir. ‘A’ harfinin eksik ¢izgisi alisilmisin diginda olma
durumunu ve degisimi yansitan bir yananlam olabilir. Markanin kisiligi tutarl
olmadigindan logonun marka kisiligini yansittigini sdylemek miimkiin degildir fakat

logonun iiriin 6zelliklerini dogru sekilde temsil ettigi soylenebilir.

Sekil 4.13 Kia’nin 2012-2020 yillar1 arasinda kullandig1 logo
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Sekil 4.14 Kia markasinin kurumsal yazi karakterleri ve tanitim uygulamalari

Kia kendi kurumsal yazi ailesini olugturmus, markanin dijital kanallarinda ve tanitim
faaliyetlerinde metinler okunurlugu yiiksek kurumsal yazi karakteri kullanilmigtir
(Sekil 4.14). Yazi1 karakterlerini iirlin baglaminda inceledigimizde, esit ¢izgi kalinligi,
tirnaksiz yapilari ile modernizm ve tarafsizlik yananlami yaratir. Harf bitislerinde yer
alan diyagonal kesikler keskin hareketi ve hiz1 ¢cagristirir, ayrica harf tasarimlar1 Kia
Motor’un otomobil tasarimlarindaki estetigi de animsatir. Bu bakimdan markanin
resmi yazi karakterleri deneyimsel egretileme kaynakli anlamlar yaratir. Marka yazi

karakterleri bakimindan tutarlidir ve bu anlamda giiclii bir gorsel kimlige sahiptir.

Kia, nihayet 2021 yilinin ocak ayinda uzun zamandir planlanan yeni marka kimligini,
sirketin yeni amacin1 ve gelecek stratejisini duyurdu. Marka’nin ‘cesur doniisiim’
olarak adlandirdig1 siiregte sirketin is modeli, ismi, logosu, gorsel kimligi, {iriin
tasarimi ve ¢esidi, misyonu, vizyonu ve degerleri yeniden yaratildi ve marka kapsamli
bir yeniden markalagma gergeklestirdi. Sirket yeni kimlik lansmaninda 2030 yilina
kadar hayata gecirmeyi planladiklar1 hedefleri ve sirketin yeni konumlandirma

stratejisini agikladi. Kia duyurdugu yeni is modelinde kendini endiistriye yon veren
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veniliklerin yaraticisi olarak konumlandiriyor. Marka, ¢agin degisim hizina uyum
saglayarak miisterilerinin gilinliikk yasamlarini iyilestirmek ve degisen ihtiyaglarini
karsilamak icin veri ve yeni teknolojiler araciligi ile esnek, Ozellestirilebilir ve
kisisellestirilebilir yenilik¢i mobilite iirlinleri ve hizmetleri olusturarak yeni ve
gelismekte olan is alanlarina yonelecegini agikladi. Bu nedenle ‘Kia Motors’ olan
ismini ‘Kia’ olarak degistirdigi duyurdu. Kia gelecek siiregte elektrikli arag
modellerinin sayisini arttiracagini ve kisiye 6zel eklentilerin yapilabilecegi esnek arag

platformlar1 sunacagini agikladi (Alexiev, 2021).

Marka yeni misyonunda, ¢agin durdurulamaz degisim hizina yetismeye calisan
tiiketicilere hareketlilik ihtiyacin1 karsilayacak anlamli ve islevsel hizmetler sunarak,
miisterilerinin kendilerini gelistirmek ig¢in ihtiyaglar1 olan ilham kaynaklarini
besleyebilecekleri alan ve zamani saglamay1 vadediyor. Sirket bu nedenle ‘power to
surprise’ (sasirtan gii¢c) olan sloganini kiiresel pazarda ‘movement to inspire’ (ilham
veren hareket) olarak degistiriyor. Marka hem yeni is modelinde ¢agin degisim hizina
gore sekil alabilen bir sistem kuruyor, hem de sahip oldugu bilgi ve teknolojiyle
tiiketicinin kendini gelistirmek ve doniistiirmek i¢in ihtiyaci olan kaynaklar1 saglamay1
hedefliyor. Bu bakimdan Kia yeni kimligiyle bize kendini pazarda sihirbaz arketipinde
konumlandirdigin1 gosteriyor (Alexiev, 2021).

Kia’nin yeniden markalagma siireci ii¢ nedenden kaynaklaniyor; kimligin sinirli bir
pazara hitap etmesi (Aaker, 2020), kurumsal stratejide degisiklik ve rekabetci
konumda degisiklik (Muzellec, Doogan, & Mary, 2003). Yeniden markalagsma
sonucunda marka hem ismini hem gorsel kimligini hem de konumlandirma stratejisini
degistirmistir. Firma yonetimi, Kia’nin yeni logosunun markanin yeni degerlerini,
hedeflerini ve uzmanligini yansitan imza goriiniimiinde bir sembol oldugunu belirtir
(Sekil 4.14). Markaya gore logonun kirilmayan ritmik ¢izgileri Kia’nin kendini ilham
veren anlari yaratmaya adayisini, cizgilerin simetrisi gelecege duyulan giiveni,
yiikselen dik ve diyagonal ¢izgiler ise markanin yiikselme tutkusunu sembolize ediyor.
Logoyu Leeuwen’in tipografinin gdstergebilimsel siniflandirma modeline bakarak
yeniden degerlendirdigimizde harflerin bitisikliginin ve yatikliginin hem el yazis1 yan
anlamini yarattigin1 hem de deneyimsel egretileme olarak hizi ¢agristirdigini, dik ve
diyagonal ¢izgilerin deneyimsel egretileme ile yiikselme anlami yarattigini gorebiliriz.
Logotype’in simetrik ve paralel goriintiisii sistemli ve uzman bir el tarafindan ¢izilmis

gibidir. Bu anlamda deneyimsel egretileme olarak titiz ve kisiye 6zel olma anlami
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yaratir. Okunurlugu diisiik yazi karakterleri izleyicinin dikkatini cezbettiginden ve
merak uyandirdigindan  yaraticilik  kavrammi  ¢agristirir.  Bu  kavramlar

diistiniildiigiinde logotype markanin kisiligini ve degerlerini tam olarak yansitir.

Sekil 4.15 Kia’nin 2021 yilindan itibaren kullanmaya basladig1 yeni logo

Kia yeniden markalasmayla gorsel kimlik sistemindeki diger 6geleri de degistirmis,
onceki kimlikte yer alan yazi ailesine sadik kalmakla birlikte kimlikle uyumlu olarak
farkli yaz1 karakterlerini kurumsal yazi karakterli sistemine eklemistir. Sekil 4.16 da
goriilen, Kia markasinin web sayfasinda kullanilan font markanin eski gorsel kimlik
sisteminde kullandigi markanin kendi fontudur. Uriin &zellikleri ile uyumludur ve
okunurlugu yiiksektir. Sekil 4.17°de goriilen marka tanitim gorsellerinde ve uygulama
ara ylizlerinde kullanilan fon hiimanist, okunurlugu yiiksek bir yazi karakteridir.
Tirnaksiz goriintiisii daha 6nceki markalarda belirtilen yan anlamlar1 yaratir. Marka
kisiligi ile uyumludur. Marka giiclii bir gorsel kimlik algist yaratabilmek i¢in kurumsal
yaz1 karakterleri olmasi gerektiginin farkindadir ve markaya ait fontlar tutarlt sekilde
kullanilir. Firma, yaz1 karakterlerini ve diger gorsel 6gelerini markanin kisiligi ile
uyumlu sekilde olusturmus ve boylece tiiketici tarafindan zamanla hatirlanabilir bir

gorsel dil olusturmay1 hedeflemistir.

ﬁ;ﬁﬂ =

Brand Future Innovation Media

Brand vision E] Future E’ Design E] Awards E]
Brand Story Future Brand Vision Design Directions Theme
Brand Experience Hall Emotive Driving | CES 2019 Design Center Vehicle

Museum E] Challenge EI Design People Region
Evolution of Automobiles Concept Cars Autonomous E Kia News E
Lineage of Kia Cars Motor Shows Autonomous Kia Driving Guide

Sekil 4.16 Kia’nin yeni web sayfasindan bir goriintii. Markaya ait yaz1 ailesi
kullanilmaya devam ediliyor
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A mindset of creativity,

innovation and progress -

the unstuck mindset.

Bring ideas to life.
We believe this mindset resonates

with our consumers.

People with a progressive,

optimistic and positive mindset,

willing to change themselves and adapt

Sekil 4.17 Kia’nin gorsel kimlik sistemine ekledigi yeni yazi ailesi

Markanin eski yeni gorsel kimlikleri karsilastirildiginda kurumsal yazi ailelerinde
biiylik degisiklik olmazken logolardaki yazi karakterlerinde belirgin bir degisiklik
gozlemlenir. I1k gorsel kimlikte markanin kisiligindeki belirsizlik markanin logosunda
da farkedilir. Logo iiriinle bagdastirilabilirken giiclii bir kisilik algis1 yaratmaz. Yeni
gorsel kimlikte yer alan logotype marka kisiligiyle dogru orantili olarak karakter sahibi
ve anlamli bir goriintii yaratir. Yeni logotype markanin hedefleri i¢in azimle ¢alisan
yenilik¢i ve uzman kisiligini ¢arpici sekilde yansitir. incelemeler sonunda goriilmiistiir
ki Kia’nin yeni kisiligi ve yeni gorsel kimlik sistemi birbiriyle son derece uyumludur

ve bu bakimdan hedef kitlede giiclii bir marka imaj1 yaratmaktadir.

4.3 ORNEK UYGULAMA: VESTEL MARKASININ YENi GORSEL
KiMLIiK TASARIMI

Vestel, 1997 yilindan itibaren Zorlu Holding biinyesinde faaliyetlerini siirdiiren,
elektronik cihaz ve beyaz esya endiistrisinde Tiirkiye’nin 6nde gelen markalarindan
biridir. Tiirkiye i¢ pazarina yonelik 2018 yil1 tiikketim verilerine bakildiginda Vestel TV
satiglarinda %28’lik oran ile pazarin lideri konumundayken, beyaz esya sektoriinde
yalnizca %18 pazar payina sahiptir ve en biiyiik yerel rakibi %50 pazar pay1 ile Argelik
olarak goriilmektedir (sekil 4.18 ve 4.19) (Is Investment, 2019). Her ne kadar Vestel,

TV satislarinda birinci olsa da 2018 yilinda Tiirkiye ev aletleri ve beyaz esya sektorii
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satiglarinda %9,7 pazar hacmi ile 4. sirada yer almistir. Ayn1 veriler gostermistir ki

Arcelik %23,5 pazar payi ile ilk siradadir (Uzkesici, 2019).

2018

Kaynak: Is Yatinm Tahminleri Kaynak: Is Yatinm Tahminleri

Sekil 4.18 Tiirkiye beyaz esya pazar Sekil 4.19 Tiirkiye TV Pazar pay1
pay1 tablosu tablosu

Vestel pazar paymi arttirabilmek i¢in yonetimsel olarak her déonem bir¢cok hedef
belirleyerek ilerleme kaydetse de en onemli rakibi olan Argelik ile satis oraninda
aralarindaki biiyiik farki kapatamamaktadir. Marka satis hacmini arttirmaya yonelik
caligmalar kapsaminda iiriin 6zellikleri, kurum kiiltiirii ve miisteri iligkileri temelli
marka kimligi olusturmaya ¢abalar i¢indedir (Vestel, 2020). Fakat faaliyet raporuyla
birlikte markanin son yillarda yayimnlanan reklam ¢alismalar1 incelendiginde Vestel’in
sektordeki rekabette en Onemli sorunlarindan birinin marka kisiliginin belirsizligi
oldugu anlagilmistir. Her donem farkli arketipleri yansitan reklam kampanyalar
hazirlayan Vestel bu zamana kadar soytari, kahraman, anne ve masum arketiplerine
yonelik reklamlar yaymlamig; ayni zamanda her yeni kampanyada farkli yazi
karakterleri kullanarak bir gorsel kimlik sistemi standardi olmadigini gostermistir

(Sekil 4.20).
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") KoRuTMaL

= CAMASIR MAKINESI

aost
teknoloji

Sekil 4.20 Vestel markasinin farkli donemlerde yayinlanmis reklam gorselleri

Arcelik markasimin tanitim faaliyetleri incelendiginde ise markanin kisiligini uzun
stiredir asik arketipi olarak belirledigi goriiliir (Sekil 4.21). 2012 yilindan beri slogant
“lyiligi askla tasarlar” olan Arcelik tanitimlarinda sevgi ve ask kavramlarina vurgu
yapar. Markanin gorsel dili de ayni dogrultuda asik arketipini yansitan &gelerle
olusturulmustur. Logotype gostergebilimsel olarak italik ve yuvarlak goriiniimiiyle
romantik ve sicakkanli bir goriiniim yaratir. Logotype ve gorsel kimlik sisteminde yer
alan yazi karakterleri gostergebilimsel olarak asik arketipi ile uyumludur ve biitiin
alanlarda tutarh sekilde kullanilmaktadir. Vestel ise iletisim ¢alismalarinda hareket
edilecek alani belirleyen yol gosterici bir kisilik arketipi benimsemediginden tutarli
bir gorsel dile sahip degildir. Logoda yalnizca yazi karakterleri sabit kalirken, gorsel
dilin ve sembollerin dénemsel olarak degistigi gézlemlenmistir (sekil 4.20). Ustelik

Arcelik markasi “Celik” karakterini marka sembolii olarak belirledigi donemde, kendi
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kimliginden tam olarak emin olmayan Vestel de dost canlisi robot figiirlerini tanitarak

rakibini taklit etmis ve ‘giirliltii’ yaratmistir.

warcelik i
)

it !i‘ 5 ' gocuklarimiz igin
- R a7 Iyiligi agkla tasarliyoruz ARGELIK SERVISLERINDE
Bllgl.ll'l ST j TUKETICILERIMIZI.NSAG.LIGI:IIKORUMAKI(;IN
ne yemek ONLEMiMizi ALDIK
yapsam?

sorusuvarsa

» arcelik

Sekil 4.21 Arcelik markasinin logosu ve sosyal medya gorselleri

Biitiin bu olgular g6z 6niinde bulunduruldugunda Vestel ve Argelik markalarinin pazar
paylarindaki fark, bize marka kisiliginin ve gorsel kimligin uyumunun marka tercihine
etkisini anlayabilmek ic¢in Onemli bir veri sunar. Vestel’in pazarda kendini
konumlandiramamasi ve tiiketiciye tutarli bir dille kisiligini aktaramamasi markay1
rakipleri karsisinda dezavantajli duruma sokmus ve tiiketicinin marka tercihini
olumsuz yonde etkilemistir. Bu nedenle Vestel’in rekabette avantajli bir konuma
gelmesi i¢cin atmast gereken en Onemli adimlardan biri markanin kisiligini
belirledikten sonra bu kisilige uygun bir gorsel kimlik sistemi olusturmaktir. Bu
durumda Vestel iki nedenden yeniden markalagma galismasi yapmalidir; ilki bir marka
kisiligi belirleyerek kurumsal stratejilerde yeniden diizenlemeye gitmek (Muzellec,
Doogan, & Mary, 2003) ve ikincisi markanin degerlerini yansitmada yetersiz oldugu
icin satiglart olmusuz yonde etkileyen gorsel kimligi yeniden tasarlamak (Aaker,
2020).

HERl

TEKNOLOJI

. HER EVE
VIASSIN

VESTEL'LE

OLU

NEDEN OLMASIN?

Sekil 4.22 2020 yilindan itibaren uygulanmakta olan “Vestel’le Olur, Neden
Olmasin?” kampanyasindan bir tanitim gorseli.
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Vestel son olarak 2019 yili itibariyle marka kisiligini belirleme anlaminda 6nemli
adimlar atmig, yiiksek miisteri memnuniyeti ve tasarimda yenilikgilik ile ilgili
caligmalarint yogunlagtirmig, ardindan 2020 yilinda “Vestel’le olur, neden olmasin?”
slogan1 ile yeni bir doneme girmistir (Sekil 4.22). Bu yeni donemde marka,
tilketicilerine gerceklestirmesi zor goriinen giinliik isleri kolaylagtiran yenilik¢i
teknolojik ¢oOziimler sunma vaadinde bulunur. Miisteri iligkileri manifestosunda
“Hayallere hayat vermek i¢in yenilik¢ilik, girisimcilik, siirdiiriilebilirlik ile misteri
odaklilik tiim faaliyetlerimize rehberlik eder. Miisterilerimize kaliteli, hizli, oncii,
giivenilir hizmetler sunmak ve fark yaratan kusursuz bir deneyim yagsatmak esas

degerimizdir” sdylemiyle son donemde sihirbaz arketipini benimsedigini gostermistir.

Vestel markasina ait logotype’in gostergebilimsel analizini yaptigimizda, tamami
biiylik harflerden olusan tirnaksiz bir fontla yazilmis “VESTEL” metninin koseli
goriintlisii saglam ve otoriter bir algi yaratir (sekil 4.23). Tirnaksiz harfler modernizmi
cagristirsa da vurgu kalinhigindaki belirsiz kontrast gelenekselligi yansitir. Yazi
karakteri belirgin bir kisilige sahip olmadigindan bir bakima ifadesizdir.
Gostegebilimsel olarak logotype’ta kullanilan yazi karakterlerinin ifadesiz durusu,
markanin ‘insan odaklr’, ‘yenilik¢i’, ‘hizlr’, ‘Oncii’ gibi enerjik ve dinamik degerlerini
temsil etmemektedir. Ayrica markanin tanitimlarinda sadik kaldigi bir yazi ailesi
yoktur. Bu nedenle tutarli bir marka kimligi i¢in sihirbaz arketipi ve marka degerlerine

uygun yeni bir logo ve gorsel kimlik sistemi tasarlanmalidir.

VESTEL

Sekil 4.23 Vestel’in 1997 yilindan beri kullanmakta oldugu logo

Markanin sihirbaz kisiligi, miisteri memnuniyeti odakli hizmetleri, tiiketicilerine hizli
coziimler sunma vaadi, sektoriiniin 6ncii ve yenilik¢i markasi olma hedefi géz dniinde
bulunduruldugunda sekil 4.24’de yer alan logotype markanin degerlerini yansitir.
Kullanilmakta olan logonun aksine yeni logoda metin bas harf disinda kiigiik
harflerden olusur. Bu hem metnin kolay okunmasini saglar hem de kiigiik harfler
bicimsel olarak yuvarlak formlara sahip oldugundan deneyimsel egretileme ile iliskili
olarak yumusak ve sempatik olma anlami yaratir. Bu anlam markanin insan odakli
olmasin1 ve miisteri memnuniyetine verdigi 6nemi yansitir. Ayn1 zamanda harflerin
tirnaksiz, yalin ve diktdrtgen formu hem modernizmi ¢agristirdigindan fonksiyonellik,

hem de klasik yuvarlak formlar yerine daha koseli formlara sahip oldugundan yenilik¢i
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olma yananlamlar1 yaratir. Yazi karakterinin italik goriintiisii hiz1, kalinlig1 ise kaliteyi
ve saglamlig1 temsil eden deneyimsel egretilemelerdir. Genel goriiniim itibariyle
logotype Oncekinin aksine dinamik ve enerjik bir gorlinlime sahiptir. Logonun bir
sembol icermemesi ve yalnizca yazi karakterlerinden olugmasi 6rnek markalarin
secilis sebebiyle aynidir. Yeni gorsel kimlikte amag¢ yalnizca tipografik unsurlar

kullanarak markanin kisiligini ve tiiketici ihtiyacini ifade etmeye calismaktir.

vestel

Sekil 4.24 Vestel’in Sihirbaz arketipini ve marka degerlerini yansitan drnek
logotype. Supermolot Neue Bold Italic yazi karakteri kullanilmastir.

Kendine
Vakit

WAy iIrmak
| Neden
- Daha
Kolay
Olmasin?

Camasir
Yikamak

Neden
Daha
Hizh
Olmasin?

‘Vestel

Sekil 4.25 Vestel i¢in 6rnek logotype ve Avenir Next fontu uygulanarak tasarlanan
tanitim gorselleri
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Ornek olarak tasarlanan gorsel kimlik sisteminde markanin tiim basili ve dijital
materyallerinde kullanilmak {izere belirlenen yazi ailesi ise Avenir Next fontudur.
Avenir Next’in tercih edilmesindeki oncelikli neden, markanin hayati kolaylagtirma
vaadinde bulundugu gibi, tirnaksiz ve geometrik yapistyla kullanildig: tiim alanlarda
kolay okunur olmasidir. Diger bir neden ise harflerin goriinii itibariyle tarafsiz ve
kimliksiz olmas1 sayesinde logonun oOniine ge¢meden etkili bir sekilde mesajt
iletmesidir. Son olarak da yaz ailesinde ultra hafiften agira kadar uzanan stil ¢esitliligi
her duruma uygulanabilecek yazi karakteri segenekleri sunar. Boylece tek bir yazi
ailesine sadik kalarak ¢ok farkli alanlarda tipografik uygulamalar yapmak miimkiindiir

(sekil 4.25).

Son olarak Vestel, pazarda biiyiime hedefinin gergeklesmesi igin diger yonetimsel
stratejilerin yanisira belirledigi son marka kisiligine sadik kalmali ve gorsel dili bu
dogrultuda tutarlt ve uzun donem degistirmeden istikrarli sekilde kullanmaya devam
etmelidir. Argelik 6rnegindeki gibi marka kisiligine sadik kalinarak olusturulan gorsel
kimlik sistemi ve tanitim faaliyetleri tiiketicinin marka ile duygusal bag kurmasini
saglayip, marka tercihini pozitif sekilde etkiler. Vestel’in marka kisiligine ve gorsel
kimligine sadik kalarak olusturacag: iletisim ¢aligmalari, zamanla tiiketicide tutarli ve
pozitif bir marka algist yaratarak bag kurma potansiyelini arttiracagindan hedef

kitlenin marka tercihini olumlu yonde etkileyecektir.
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5 SONUC

Post-modern ¢agda markalar, bireylerin kendi benliklerini olusturmak ve disari
yansitmak i¢in kullandiklar: araglar olarak islev goriirler. Tiiketiciler bir iiriinii satin
almadan Once irliniin markasinin kendi benlik algilartyla uyumlu olup olmadigina
bakarlar ve benlik algilar1 ile uyumlu markalar1 tercih ederler. Bu nedenle kurumlar
markalarina kisilik 6zellikleri yiikleyerek tiiketici ile duygusal bag kurmay1 amaglar.
Gorsel kimlik sistemleri ilk bakista markanin kisiligini yansitan iletisim araglaridir.
Tipografi ise gorsel kimlik sisteminin en énemli unsurlarindan biridir ve tipografik

secimler hedef kitlenin beklentileri g6z 6niinde bulundurularak dikkatlice sec¢ilmelidir.

Bu calismada tipografinin marka kisiligini yansitmadaki etkisi arastirilmistir.
Arastirma neticesinde yazi karakterlerinin bigimsel 6zelliklerinin gortergebilimsel
anlamlar yarattig1 ve tipografinin marka kisiligi hakkinda tiiketiciye bilgi veren dnemli
bir gorsel iletigsim araci oldugu bilgisine ulasilmigtir. Ayrica gorsel kimlik sisteminde
yaz1 karakterlerini markanin kisiligi ve hedef kitlenin ihtiyaglar ile uyumuna bakilarak
segcmek gerektigi ve segilen karakterlerin uzun donem tutarli sekilde kullanilmasi

gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Arastirma siirecinde oncelikle Mark ve Pearson’un Carl Jung’un kolektif bilingdist
arketip modelinden faydalanarak olusturdugu 12 marka kisiligi arketipinin her birinin
ozellikleri incelenmistir. Daha sonra tipografinin bigimsel ozelliklerinin yarattig
anlamlart  irdeleyebilmek igin  gOstergebilimsel c¢oziimleme yOnteminden
faydalanilmistir. Bu baglamda ilk olarak Hjelmslev’in gosterge matrisinden
yararlanarak yazi karakterlerinin gosteren ve gosterilen ¢oziimlemeleri yapilmis;
ardindan Van Leeuwen’in ‘Towards a Semiotics of Typography’ makalesindeki
deneyimsel egretileme ve yananlam ilkeleri ile iligkili olarak yazi karakterlerinin
yarattig1 potansiyel anlamlar incelenmistir. Edinilen bilgiler dogrultusunda yeniden
markalagma siirecinde kisiligi degismis TUSIAD, Digiturk, LC Waikiki ve Kia
markalarinin basta logotype’lar olmak tizere eski ve yeni gorsel kimliklerindeki yazi
karakterleri gostergebilimsel olarak karsilastirilmig; bdylece marka kisiliginin

degismesi ile gorsel kimlik sistemindeki yazi karakterlerinin nasil etkilendigi
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gozlemlenmistir. Son olarak gorsel dili ve marka kisiligi tutarsiz olan Vestel
markasina, marka kisiligi ve degerleri ile uyumlu ornek bir gorsel kimlik

tasarlanmigtir.

Yapilan arastirma ve gdzlemler sonucunda dort dnemli bulgu edinilmistir. {lk olarak
gostergebilimsel analizi yapilan dort markanin marka kisiliginin ve tiiketiciye sunulan
vaadin degismesi sonuncunda logotype’larin tekrar tasarlandigi ve yeni tipografik
tercihlerin onceki logolarda yer alanlara kiyasla belirgin sekilde farkli oldugu
gozlemlenmistir. Ornegin LC Waikiki orta ve iist gelirli ailelerin 0-12 yas ¢ocuklarina
hitap ettigi ve soytar1 arketipinde konumlandirildigi donemde hareketli, yuvarlak ve
diizensiz harflerden olusan bir logoya sahipken; uygun fiyata kaliteli giyinmek isteyen
herkese hitap eden bizden biri arketipine sahip bir markaya doniistiiglinde tirnaksiz,
diiz ve diizenli bir yazi tipi tercih etmistir. Benzer doniisiimler gostergebilimsel analizi
yapilan diger markalar i¢in de gegerlidir. Bu bulgu bize yaz1 karakterlerinin marka

kisiligini temsil etmede dnemli bir isleve sahip oldugunu gosterir.

Bir diger bulgu, gorsel kimlik analizi yapilan markalar arasinda logo hari¢ diger
iletisim faaliyetlerinde kullanilan yazi karakterlerinin tutarliligina onem vermeyen
markalar oldugu go6zlemlenmistir. Tanitim materyallerinde markanin kisiligini
yansitan belirli yazi karakterlerini istikrarli sekilde uzun siire kullanan markalarin,
onceden belirlenmis bir yazi ailesine sahip olmayan ve markanin kisiligine degil
donemsel kampanyalara gore tipografik tercih yapan markalara kiyasla ¢ok daha tutarli
ve giicli bir marka kisiligi sergiledigi gozlemlenmistir. Bu bulgu bagka bir
aragtirmanin  konusu olarak genigletilebilir, bir markaya ait gorsel iletisim
materyalinde her donem farkli 6zelliklerde yaz1 karakterleri kullanilmasinin marka

imajin1 nasil etkiledigi incelenebilir.

Ucgiincii olarak gorsel dili ve marka kisiligi tutarsiz olan Vestel markasinin ulusal
rekabette en yakin rakibi olan Argelik markasinin oldukca gerisinde kaldigi
goriilmiistiir.  Arcelik ve Vestel’in logotype’t ve tamitim  materyalleri
karsilastirildiginda; Argelik’in marka kisiligini yansitan bir logoya, belirli yazi
karakterlerine ve tanitim kampanyalarina sahip oldugu goriilmiistiir. Vestel ise tam
aksine belirgin bir marka kisiligi olmayan, her kampanyada kullandig1 yazi
karakterlerini gesitlendiren ve logotype’t markanin genel {islubundan tamamiyla farkl
bir durus sergiler. Bu bulgu bize hem yazi karakterleri ile birlikte diger tiim gorsel dil

unsurlarimin hem de marka kisiliginin tutarli olmas1 gerektigi bilgisini verir. Kullanilan
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yazi karakterleri ve marka kisiliginin siirekli degismesi tiiketicinin marka ile kendi
benlik algis1 arasinda baglanti kuramamasina ve bdylece Vestel 6rneginde oldugu gibi

miisterinin marka tercihini rakiplerden yana yapmasina neden olur.

Son olarak bu caligma siiresince, Vestel orneginde oldugu gibi, Tiirkiye’de marka
konumlandirma ve gorsel iletisim faaliyetleri incelendiginde yerel markalarin biiyiik
bir ¢cogunlugunun belirgin bir marka kisiligine baglilik ve gorsel iletisimde uyum ve
tutarlilik konularin1 6nemsemedigi goriilmiistiir. Uluslararas: giiclii markalarda marka
konumlandirma stratejileri titizlikle olusturulurken ve global pazarda marka degerini
yiikseltmek icin ¢ok biiyilik bir zorunluluk ortaya ¢ikmadig siirece marka kimligine
uzun yillar istikrarli sekilde sadik kalinirken, iilkemizde bu konularin 6nemsenmemesi
ayni zamanda uluslararast pazarda giicli Tirk markalarinin eksikliginin de
cevaplarindan biri niteligindedir. Bu bulgu yine baska bir aragtirmanin konusu

olabilecek dnemli bir konudur.

Tiiketici ile dogru iletisim kurabilmek i¢in markalarin gorsel kimlik tasarimlari,
konumlandirma stratejileri g6z Oniinde bulundurularak olusturulmalidir. Tipografi,
tilketicide marka algis1 yaratan en Onemli gorsel Ogelerden biridir. Bu nedenle
tasarimcinin bir markanin gorsel kimlik sistemini tasarlarken dogru yazi karakterleri
secebilmesi i¢in marka kisiligi arketiplerine ve tipografinin gdostergebilimsel
anlamlarma dair bilgi sahibi olmasi1 gerekir. Bu tez grafik tasarimcilarin sirketlerin
yonetimsel kararlar1 ile uyusan gorsel kimlik tasarimlari olusturabilmeleri igin
tipografi ile ilgili gostergebilimsel bir rehber ve marka kisiligi arketipleri ile ilgili

verimli bir kaynak sunmay1 amaglamaktadir.
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EK — VESTEL MARKASI ORNEK GORSEL KIMLiK REHBERI

Logo

vestel

PANTONE
186 C

RGB: #ed1c24
CMYK: 71001000

Tipografi

Avenir Next Regular Avenir Next Heavy
Ornek M ORNEK METIN
Vestel markasinin bitiinligini saglamak
icin gosterilen yazi karaktegileri tiiri iletisim ABCD;EFG:IIJKLMNOPORSTUVWXYZ ASCOEFGHUIKEMNOPGRSTOVIWXYZ
<ng Y . ‘ 2 abedefghij mnf:pqrstuvwx):z abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
caligmalarinda tutarl gekilde kullanilacaktir. 0123456789,.:;""12()@#$%8& 0123456789,.::"12()0#$%&*

Avenir Next Demi bold

Ornek Metin

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789,.:;""12()@#$%&*

Avenir Next Bold

Ornek Metin

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
0123456789,.:;""12()@#$%&*
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