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TURIZM VE DESTINASYON PAZARLAMASINDA LOGONUN ONEMi
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OZET

Diinya turizminde her destinasyonun kendine has bir ¢ekim unsuru ve deger Ozelligi tasiyan giizellikleri
bulunmaktadir. Onemli olan bu farkliliklar1 ve giizellikleri etkili bir sekilde kullanilip, firsata doniistiirerek
ziyaretgilere sunabilmektir. Destinasyon pazarlamasinda, destinasyonun kimligi ve oraya ait olan essizliginin
etkin bir logo yardimi ile birlikte agiga ¢ikartilmasi bu anlamda 6nem arz etmektedir. Ancak destinasyonun
ozelliklerinin iyi bilinmesi ve etkili bir destinasyon pazarlama yonetiminin gergeklestirilmesinin de gerekliligi
gozlerden kacirilmamalidir. Nitekim destinasyonlar son yillarda artan rekabetten dolayr yogun bir markalasma
cabalar icinde yer almaktadirlar. Bu anlamda siddetlenen rekabet ortaminda destinasyonlarin fark edilmesi i¢in
dikkat cekici ve farkli bir imaj ile 6n plana ¢ikarak pazarlama calismalarini markalagsma siireci kapsaminda
yiiriitmeleri kagimilmaz hale gelmektedir. Her destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel deger, yerel tarihi, mitolojik
unsurlar1 ve tiim bu biitiinlesik figiirler dogrultusunda ilgili destinasyona ait kullanilan logolar da farklilik ve
cekicilik yaratabilmek agisindan 6nemli bir deger tasiyabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Destinasyon Pazarlamasi, L0go.
JEL Kodlari: M31, M37.

THE IMPORTANCE OF LOGO IN TOURISM AND DESTINATION MARKETING

ABSTRACT

In world tourism, every destination has its own attraction and beauties with value. The important thing is to use
these differences and beauties effectively, turn them into opportunities and present them to the visitors. In
destination marketing, it is important to reveal the identity of the destination and its uniqueness with the help of
an effective logo. However, it should not be overlooked that the characteristics of the destination should be well
known and an effective destination marketing management should be realized. As a matter of fact, destinations
have been in an intense branding effort due to the increasing competition in recent years. In this sense, it
becomes inevitable to carry out the marketing activities within the scope of the branding process by coming to
the fore with a striking and different image in order to recognize the destinations in the increasingly competitive
environment. The cultural value of each destination, local history, mythological elements and the logos used in
the direction of all these integrated figures can also have an important value in terms of creating difference and
attraction. Therefore, the main purpose of this study is to reveal the place and importance of the logo in tourism
and destination marketing with examples from around the world.
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GIRIS

Turizm, hizla biiyiiyen ve 6nemi gittikce artan bir sektordiir. Ulkelerin kalkinmalari ve tanitimi
acisindan son derece Onem arz etmektedir. Teknolojinin gelisimi, ulasimlarin kolaylagmasi ve
insanlarin bos zamanlarmi degerlendirme ihtiyact toplumlarin turizime olan bakig agisini
degistirmistir. Bu baglamda turizm tilkelerin kalkinmasi agisindan stratejik bir 6neme sahiptir. Bundan
dolay1 da gilinlimiizde gelisen ve gelismekte olan {ilkeler turizm adina gesitli yatirimlar yapmaktadir.
Bu yatirimlarin sonucu olarak iilkeler birbirleri ile rekabet icerisine girmis, rakip destinasyonlardan
onde olabilmek adina cesitli hamleler yapmaktadirlar. Bunlardan bir tanesi de, marka imaj1 yaratmak
ve destinasyonun tanitimini saglamak amaciyla logolarin kullanilmasidir. Ciinkii logolar bir
destinasyonun tanitimi ve turistlerin o destinasyona bakis acisini etkileyen 6nemli araglardan bir
tanesidir. Diinyanin 6nemli destinasyonlarinin hemen hemen hepsinin birer logoya sahip oldugu
goriilmektedir. Basta Paris, New York, Berlin, Barcelona, Venedik, Londra, Tokyo olmak {izere
destinasyonlarin basarili logolar gelistirme cabasi icerisinde olduklar1 bilinmektedir. Destinasyonun
Ozgiinliigiinii 6ne ¢ikaracak ve turistlerin beyninde etkileyici izlenimler birakacak logolar
gelistirebilmek tam anlamiyla bir uzmanlik gerektirmektedir. Bu anlamda logo yaratiminda yer alacak
taraflar ve bunlarin izleyecegi yol ve yontemler 6nem arz etmektedir. Bu calismada da oncelikle
destinasyonlarda logonun 6nemi ele alinmakta, basarili bir logoda bulunmasi gereken ozellikler
irdelenmektedir. Ayrica logo yaratiminda yer alacak taraflarm konumu ve rolleri tartisilmaktadir.
Basarili logolar1 6ne ¢ikaran unsurlar farkli destinasyonlarin logo ornekleriyle irdelenirken, logo
yaratimi ve kullaniminda izlenmesi gereken yol ve stratejiler gozler oniine serilmeye ¢alisiimaktadir.

1. TURIZM VE DESTINASYON KAVRAMI

Turizm, bireylerin kalic1 olarak yasadiklar1 yerler disinda siirekli yerlesmemek, herhangi bir ticari
veya politik amag¢ tasimamak iizere, gesitli merak, zevk, is, din, spor, kongre gibi sebeplerle bireysel
ya da topluluk halinde 24 saati gecen konaklamalardan olusan is ile iliskileri kapsayan sosyal bir olay
seklinde tanimlanabilir (Olali, 1990:6).

Bir baska ifadeyle turizm, bireylerin eglence, dinlenme, merak, zevk, din gibi ¢esitli sebeplerle
bireysel ya da toplu bir sekilde belirli bir siire zarfinda turizm sektoriiniin ¢esitli olanaklarindan
yararlanilarak gergeklestirmis olduklari faaliyetler biitiinii olarak da ifade edilmektedir (Basol, 2012:
351).

Seyahat etme isteginin insanligin var oldugu siirecten baslayarak ortaya ¢iktigi bilinmektedir. Zamanla
toplumlarin geligsmesi ve zenginlesmesi, giiniimiiz sartlarinin getirmis oldugu yogun is temposunun
sonucunda insanlarin ortaya g¢ikan tatil yapma gereksinimi, gesitli ulagim aglarimin artmasi ve
geligsmesi, insanlarin bos zamanlarinin artmasi ve teknolojik unsurlarin géstermis oldugu gelisme ile
insanlardaki merak duygusunun uyanarak diinyanin gesitli cografyalarindaki yerleri gérme, tarihi ve
dogal unsurlar1 kesfetme gibi diisiinceler sonucunda turizm sektorii hizla gelisme gostermistir.
Dolayisiyla 20.yiizyila gelindiginde toplumlarin ekonomik ve sosyokiiltiirel anlamda gelismesinde
turizm sektorii niin 6nemli bir pay1 oldugu goriilmiistiir (Onen, 2008: 2).

Cografi ¢evrenin de turizm sektoriniin ayrilmaz bir parcast oldugu gercegi gozlerden
kagiriimamalidir. Cografi ¢evre, bireylerin hayatlarin1 devam ettirebilmeleri igin ¢esitli amaglarla
kullandiklari, bireyleri etkilerken ayn1i zamanda kendisinin de etkilendigi, dogal ve kiiltiirel
unsurlardan olusan mekan olarak tanimlanmaktadir. Bu mekana en ¢ok ihtiya¢ duyan sektorlerden bir
tanesinin de turizm oldugu yadsiamaz bir gergektir (Soykan, 2003: 17-24).

Turizmle i¢ ice olan kavramlardan bir tanesi de destinasyondur. Destinasyon kelimesi aslen Fransizca
kokenli bir sozciiktiir. Ayrica literatiirde birden fazla tanimi bulunmaktadir. Ancak Buhalis’e (2000)
gore, destinasyonun en basit tanimi turistler i¢in ziyarete deger bulunan yerdir. Dolayisiyla bir
destinasyonun tarihi, kiiltiirel, sosyal ve fiziksel zenginligi ne derece derin ve zenginse, o destinasyon
da turistler i¢in o derece olabilmektedir.
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Diger yandan gelisen teknoloji, ulasim olanaklar1 da diinyanin her bir noktasini1 daha bilinir bir hale
getirmektedir. Buna bagli olarak da destinasyonlar daha fazla ilgi ¢ekebilmek, turistlerin taleplerini
karsilayabilmek adina yatirimlar yapmak bolgeyi kalkindirma ve diger destinasyonlardan farkini
gosterebilmek i¢in yogun bir rekabet yarisi igerisindedirler. Bu baglamda tiiketici taleplerini
karsilayabilmek icin iilkelerin sadece turistik destinasyona sahip olmasi yeterli olamamaktadir. Bu
destinasyonlarin ayn1 zamanda bolgeye gelecek olan turistler i¢in farkli ve 6zgiin igerikler sunabilmesi
artan rekabet ortaminda birer zorunluluk haline doniismektedir (Atay, 2003: 27; Giiger, 2010: 13-14).

2. TURIZM VE DESTINASYON PAZARLAMASI

Turizm pazarlamasi, turistlerin istek ve ihtiyaclarimin dogru bir sekilde belirlenerek, turistik mal ve
hizmetlerin tiiketiciye en iyi sekilde sunulmasini ifade etmektedir. Turizm pazarlamast modern turizm
anlayis1 ekseninde gereksinim ve tiiketim taleplerinin olusturulmasi ve tatminine dayanan siire¢ olarak
da tanimlanabilir (Usta, 2009:159, Erol, 2003: 10-23).

Turizm pazarlamasinin tarihi gelisim siirecine bakildiginda ise, sanayi devrimiyle {iretiminin
yayginlagsmasi sonucunda bireylerin gelirlerindeki artig, yeni is olanaklarinin ortaya ¢ikmasi ve artan
ve gesitlenen yatirimlar pazarlama ve turizm sektoriintin adeta atesleyici unsurlari olmustur (Holloway
ve Plant, 1988: 88).

Ozellikle Ikinci Diinya Savas: sonrasi diinyada ekonomik anlamda degisimler yasanmustir. Yatirim,
teknoloji ve refah diizeyinde yiikselise gecilmesi ve bir yandan da dogum oranlarindaki hizl artigla
yeni bir tiiketici neslin ortaya ¢ikmasi turizm sektoriiniin gelisimine de zemin hazirlamistir (Baker,
1996:15-25).

Baker’a (1996) gore, bu yeni nesil, tiiketici egemenligini pazarlama g¢aginda yeniden insa ederek
tiretici Ve tiiketici arasindaki dengelerin sarsilmasina ve degisimine neden olmustur. Degisime ugrayan
bu dengeyle birlikte mal ve hizmetlerin beraber pazarlanmasi ve ikisine de ayni pazarlama karmasinin
uygulanmasi durumun da degisime ugradigini sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda 1950’li yillarda
mal ve hizmetlerin ayn1 6zellikte oldugunu savunan bakis agisi, 1960’11 yillara gelindiginde Amerika
Birlesik Devletleri’nde hizmet sektoriinde galisanlarinin sayisimin artmasi sonucunda, 1970’1 yillarda
Avrupa iilkelerinde hizmet sektoriinden elde edilen gelirlerin artan yiizdeyle gelisim gOstermesi
sonucunda hizmetler ile mallarin aynmi Ozelliklere sahip olmadigimi, farkli yontemlerle farkli
pazarlama sekillerinin gerektigi goriistinii getirmistir (Kozak vd., 2011:13).

Insanlarin egitim seviyelerinin yiikselmesi, yasam standartlarmin artmasi dogrultusunda turizme olan
bakis agilar1 ve beklentileri degismistir. Artik giinimiizde bir destinasyonun pazarlanabilmesi ve
rakiplerinden bir adim 6ne ¢ikabilmesi igin sadece deniz, kum, giines kavram yeterli olmamaktadir.
Hedef kitleye etkin bir sekilde hitap edebilme, etkili pazarlama teknikleri, hedef kitlenin talebi
dogrultusunda gelistirilecek yeni imkan ve hizmetler sunmak gerekmektedir. Bu noktada ise
destinasyon pazarlamasi one ¢ikmaktadir.

Destinasyon pazarlamasinin amaci ise, destinasyonlarin ulusal ve uluslararasi anlamda tanitimini
yapmak, hitap edilen hedef kitlede olumlu bir imaj olusturmak, bélgenin markalagsmasina katkida
bulunmak, diger rakiplerine kars1 avantaj elde edip rekabet giiciinii arttirmak adina ¢aligmak olarak
sOylenebilir (Tiirkay, 2014: 1-256).

Destinasyonlarin birden ¢ok turistik {iriinii biinyelerinde barindirmalar1 ve diger destinasyonlarla
rekabet icerisinde olmasi gibi etkenler destinasyonunun pazarlamaya yonelik faaliyetlerini iyilestirme
ihtiyacimi ortaya c¢ikarmaktadir. Bu baglamda, destinasyonlarin pazarlamaya katkida bulunabilmesi
adina turistlerin beklentilerinin bilinmesi, neden bu destinasyonu tercih ettiklerinin tespiti gibi
durumlarinin ¢6ziilmesi gerekmektedir. Bunlarin yaninda, destinasyon paydaslarinin bu destinasyon
hakkinda ne denli fikir sahibi olduklar1 ve destinasyon pazarlama siirecinin tam anlamiyla
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gergeklesmesine katkida bulunup bulunmadiklar: ise ayrica 6nemli bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir.

Diger yandan her destinasyonun cesitli farkli ve giizellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler onlara
turizmde avantaj kazandirirken rekabeti daha arttirmaktadir. Ancak eger sahip olunan ozelliklere tam
anlamiyla sahip cikilmazsa gerekli olan alt ve iistyap1 destegi saglanamaz ya da birbirine benzer
caligmalar yapilirsa 0 destinasyonun tanitimu adina olumsuz bir sonu¢ dogurabilir. Bazi
destinasyonlarin ise zengin dogal kaynaklar icermesi, bazi destinasyonlarin da ise simirli bir dogal
kaynak igermesi ve tam anlamiyla yeterli olmayan alt yapiya sahip olmalari ayn1 zamanda da turizm
adma herhangi bir destek verilmemesinden yeterli diizeyde destinasyonun tanitiminin yapilmamasina
sebep olmaktadir. Ozetle destinasyon pazarlama siirecinde tam anlanuyla yer almak isteyen turizm
paydaslarinin yeniliklere, rakiplerinden farkli bir pazarlama stratejisi gelistirmesine, bdlgenin g¢ekici
unsurlarin1  bilmesine ve bolgeye anlamiyla hakim olmasina gerek duyuldugunu soylemek
miimkiindiir.

3. TURIZM VE DESTINASYON PAZARLAMASINDA KULLANILAN ISARET VE
ARACLAR

Diinyada turizm faaliyetlerinin gelismesi ve artmasi ile birlikte turizmde belirli destinasyonlarin 6n
plana ¢ikmasini kolaylastiran ve destinasyonlarin tanmnirlik ve bilinirlik diizeyini arttirmak amaciyla
bazi isaret ve araglarin kullanimi yayginlasmaya baslanustir. Ulkeler kullandiklar isaret ve araglar ile
turistleri destinasyona ¢ekmekte ve bu sayede turizm gelirlerinde artis elde edebilmektedirler. Genis
cografi alana yayilan iilkeler birden fazla yoreye 6zgii cografi isaret, logo ve diger araglar1 kullanarak
belirli turizm destinasyonlarin1 6n plana ¢ikarabilmektedirler. Tiirkiye de ¢ok genis bir cografi alana
yayilan tilkedir. Buna istinaden tilkemizi bir biitiin olarak tanitmaktan ziyade bolgesel olarak ve/veya
destinasyon bazinda tanitmak ve bu tanmitimlar1 yaparken belirli isaret ve araglardan yararlanmak
turistleri destinasyona ¢ekmek igin daha etkili olmaktadir. Turizm ve destinasyon pazarlamasinda
kullanilan isaret ve araglar su sekilde incelemek miimkiindiir (Ersun ve Arslan, 2011: 229-248).

3.1. Marka

Bir turizm destinasyonunun veya bir igletmenin diger turizm destinasyonlarindan veya isletmelerden
ayirt edilmesini  saglayan sozciikler, harfler, sayilar, renkler, sekillerden veya bunlarin
kombinasyonundan olusan ayirt edici bir isaret olarak tanimlanmaktadir. Herhangi bir turizm
destinasyonu igin olusturulan marka o destinasyona 6zgii 6geler igermelidir. Rakip destinasyonlardan
bir adim o6ne ¢ikmasi ve turizm destinasyonunun pazarlamasinin iyi yapilabilmesi i¢in markada
kullanilan gorsel isaretlerin son derece dikkat cekici olmasi destinasyon pazarlamasinda dikkat
edilmesi gereken en 6nemli noktalardan biridir. Marka dedigimiz zaman eskiden sadece bir logo veya
bir {irtin ad1 aklimiza gelmekteyken giiniimiizde marka dedigimiz aslinda herseyin bir kombinasyonu
olarak karsimiza ¢ikmakta ve markanin kullanildigi isletme veya destinasyonlari gorsel agidan ¢ok 6ne
cikarmaktadir. Marka kavramu fiyat ve kalite gibi somut fayda saglamakla birlikte bunun yaninda
soyut fayda da saglamaktadir. Ornegin; turistlerin bir turizm destinasyonunu segerken ele aldiklar
logolar ve o destinasyonun kendine has markasina bakarak gidecekleri destinasyon hakkinda fikir
sahibi olmalar1 ayrica logonun i¢ agici olmasiyla birlikte turistlerin dikkatini ¢ekerek tercih edilecek
destinasyonlarin arasina o bolgenin kolaylikla eklenmesine de sebep olmaktadir. Markay1 marka yapan
uretici degil tiiketicidir. Markanin iyi bir sekilde dizayn edilerek yapilmasi soyut fayda saglamada son
derece 6nemlidir (Kurtbas, 2016: 75-98).

3.2. Sembol

Sembol kelimesini duyularla ifade edilemeyen yani soyut olmayan, somut bir nesne, bir isaret,
herkesce kabul goriilmiis bir simge (TDK Tiirkge Sozliik, 1986: 1278) olarak tanimlamak miimkiindiir.
Sembol bir yeri, mekan1 veya bir destinasyonu temsil etme &zelligine sahiptir (Demirel, 2012: 915-
947). Ornegin iilkemizin sembolii olarak Tiirk bayragi, ay ve yildiz1 gosterebiliriz. Tiirkiye armasi ve
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Istiklal marsimizda ulusal sembollerimiz arasinda yer almaktadir. Turizm ve destinasyon
pazarlamasinda sembol ve/veya logo kullanimi son derece onemlidir. Turizm pazarlamasi;
tiretenlerden baglayarak miisterilerin tiiketimine kadar olan hatta tiiketim sonrasinda dahi yapilan
caligmalar ve stratejik planlamalarla yiiriitiilen turistik gereksinimlerin olusturulma ¢abalarinin tiimiine
verilen addir (Akkilig, 2003, s.212°den aktaran, Batu ve Yanik, 2020: 63). Semboller herkesge kabul
gormiis simgelerdir. Bu nedenle turizm ve destinasyon pazarlamasinda kullanilan semboller turistlerin
ilgisini ¢ekmekte ve o destinasyona olan talebi arttirabilmektedir. Cok kullanilan sembollere 6rnek
olarak “mavi bayrak”, “yesil y1ldiz”, “’slow food” gibi simgeler 6rnek olarak gosterilebilir.

3.3. Cografi Isaret

Cografi isaret kendine 6zgii bir veya daha fazla 6zelligi, niteligi ve/veya iinii olan bir tiriiniin, sinirlart
belli bir yore ya da iilke ile 6zdeslestigini gdsteren isarettir (Sahin, 2013: 23-37). Cografi isaret; bir
triiniin ve triinin ait oldugu cografyanin katma degerini arttirmakla birlikte {riiniin kokenini
korumaktadir. Milli degerlerimizi gelecek nesillere aktarmada ve {iriiniin ait oldugu bolgedeki kirsal
kalkinmay1 arttirmada cografi isaretlerin Kullanimi son derece onemlidir. Son donemde giderek
popiiler hale gelen ve kullanimi yayginlasan cografi isaretleri tilkemizde alan ilk irin Gaziantep’e ait
olan baklavadir (Suna, Uguk, 2018: 100-118).

3.4. Logo

Logo bir kurumu, kurulusu, markayi, destinasyonu ve/veya bir fikri ve toplulugu desteklemek ve
temsil etmek amaciyla olusturulmus kelime ya da kelimeler ile bir araya gelerek markanmn isminin
kullanilarak olusturuldugu goérsel sembol olarak tanimlanmaktadir (Yenipinar ve Yildirim, 2016: 29).
Dolayisiyla logo en basit sekilde “grafik ve yazi unsurlarinin karigimi” olarak da tanimlanmaktadir
(Bennet; 1995: 15-25). Ayrica logo, markanin ve/veya bir turizm destinasyonunun adinin kullanilarak
olusturuldugu gorsel bir sembol olarak da ifade edilmektedir.. Bu anlamda logolari amblem, diger
isaret ve sembollerden ayiran en 6nemli 6zelligi logonun igeresinde markanin, kurumun, kurulusun
veya bir turizm destinasyonunun adinin bulunmasidir.

Bu baglamda turizm ve destinasyon pazarlamasinda basarili bir logo mutlaka destinasyonun adini
icermeli ve 0 bolgeye 6zgi tarihi ve kiiltiirel degerleri yansitarak renk uyumlarina dikkat edilmelidir.
Bir turizm destinasyonunun kiltiirel ve tarihi mirasin1 tam anlamiyla yansitamayan logonun dikkat ve
ilgi ¢ekici olma olasiligi yoktur. Bu anlamda diinyada ve iilkemizde basarili logolarin yani sira,
basarisiz Ve elestiriye agik logolar da gormek olanaklidir.

Turizm ve destinasyon pazarlamasinda logolarin énemi giderek artarken, basarili ve 6zgiin logolarin
nasil yaratilacagi konusu da o6zellikle son yillarda daha ¢ok tartisilmaya baslanmigtir. Alanyazin
incelendiginde destinasyonlar1 simgeleyen basarili logolarin tasariminda genel olarak 4 unsurun 6ne
ciktigr gorilmektedir. Bunlardan ilki destinasyonun nasil algilanmasina Yyoénelik vizyonun
destinasyonun 6z niteligi hakkindaki diistinceleri ne derece tetikleyip tetiklemediginin belirlenmesidir.
Bu konu logo tasarimcilari igin bir &zet anlami tasimaktadir. ikinci unsur logonun bilinirligi ya da bir
baska ifadeyle hedef kitlede yarattigi sicakliktir. Ugiincii unsur logonun destinasyonun anlamini hedef
kitleyece ne derece yansitabildigidir. Dordiincti ve son unsur ise logo ve destinasyon arasindaki
benzerlik iliskisidir. Bu dort unsur logo yaratiminda tasarimeilar agisindan g6z oniinde bulundurulmasi
gereken temel bilesenler olarak 6ne ¢ikmaktadir (Cai, 2002: 720-742).

Hedef kitle agisindan degerlendirildiginde ise basarili bir logonun su 3 6zelligi barindirmasi gerektigi
ifade edilmektedir. Logonun ftamnabilirligi bunlarin ilkidir. Bu anlamda logolar oncelikle
destinasyonlarin taninabilirligini artirmak amach tasarlanmakta ve kullamlmaktadir. insan beyninin
duyduklarima oranla gordiiklerini ¢ok daha kolay hatirlayabildigi gerg¢egi goz Oniine alindiginda,
logolarin iiriin ve destinasyonlarin tanitim ve taninirh@inda 6énemli bir rol oynayabilecegi son derece
aciktir. Dolayistyla hedef kitlenin logoyu gormiis olmasi, sonrasinda logo ile dogru destinasyon
arasinda beyninde anlamli bir iligki kurmasi logonun taninirligina isaret etmektedir. Ancak burada bir
kez daha logo dizayn ve tasariminin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii dogru tasarim, logonun hedef
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kitlede destinasyonla benzerlik kurabilmesi, iligkilendirme yapabilmesi anlaminda hassasiyet
tagimaktadir. Dolayisiyla bir logo, insan beyninde destinasyonu ne denli hizli ¢agristirip, ne denli hizli
bag kurduruyorsa o denli taninabilir ve basarili bir logo oldugu anlamina gelir (Vartorella, 1990:
31;Peter,1989: 139-141).

Anlamlilik da hedef Kitlede arzulanan etki ve sonuglari olusturmasi agisindan logonun bir bagka temel
ozelligidir. Anlamlilik, logonun hedef kiyleye vermek istedigi mesajin gok net ve agik olmasini ifade
etmektedir. Dolayisiyla logolarin hedef kitlede farkli yorum ve algilamalara neden olmamasi gerekir.
Anlamlilik hedef kitlede logo ile destinasyon arasinda mantiksal bir iligki kurma, destinasyonun
hatirlanabilir ve taninabilirligini artirmasi baglaminda 6nemli bir 6zelligini olusturmaktadir (Keller,
1993: 1-22).

Dokunaklilik ise logolarda bulunmas: gereken bir baska ozelliktir. Hedef kitlede pozitif duygular
uyandirabilmesi, logolarin basaris1 baglaminda vazgegilmez bir nitelik olarak éne ¢ikmaktadir.insanlar
tizerinde arzulanan duygulart olusturabilmesi, olumlu duygu ve tepkiler olarak geri doniisimler
yaratabilmesi logolarin ne kadar dokunakli olabildigini gostermektedir. Nitekim olumlu duygu ve
diistinceler olusturma, destinasyonlara yonelik pozitif tepkiler yaratabilme logo tasariminin da temel
amaglarindan bir tanesidir. Dolayisiyla olumlu his, duygu ve diisiinceler olusturabilmesi, logolarin ne
derece dokunakli olabildigiyle iligkilidir. Bunun da logo tasarim siirecindeki adimlarin ne denli
basaril1 yuritiildigi gergegiyle iligkili oldugu gozardi edilmemelidir (Hendersoon and Cote, 1998: 14-
30).

Diger yandan logo yaratim ve tasariminin uzmanlik gerektiren bir siire¢ oldugu gergegi de
unutulmamalidir. Bu anlamda farkli paydaslarin oldugu ve profesyonel destek gerektiren bir igerik
tasidigr agiktir. Bir logo gelistirme ve tasarim siirecinde genel olarak 3 taraf bulunmaktadir. Bunlar
sirastyla logo sahibi, logo gelistiricisi ve logo (hedef kitlesi) aliczsidir. Logo sahibi, logo yaratimi igin
stireci baslatan ve logo gelistiricisine bagvuran taraftir. Bir baska ifadeyle logonun sahibi ya da sahibi
olacak taraftir. Bu bir sirket, kurum, kurulus ya da birlik olabilir. Ornegin bu bir sirket ise sirket
caliganlari, ortak ve alt kuruluslari da logo sahibi tarafinda yer almaktadir. Logo gelistiricisi ise logoyu
olusturacak reklam ya tasarim sirketi/acentasidir. Danismanlar, tasarumcilar ve baski acentalar1 logo
gelistirici grubunda yer almaktadir. Logo aliczs: (muhatabi) ise logonun mesaj vermek, etkilemek
istedigi hedef Kkitleyi ifade etmektedir. Bu grupta turist segmentleri, seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri gibi isletme ve tiiketici gruplar1 yer almaktadir. Bu anlamda basarili logolarin
gelistirilmesinde logo sahibi, logo gelistiricisi ve logo alicist gruplarinda yer alan tiim kurum, kurulus
ve bireylerin istek, beklenti, 6zellik ve amaglarinin ¢ok iyi belirlenmesi ve taraflar arasinda etkin bir
iletisim ve koordinasyon zincirinin olusturulmasi geregi gézden kagirilmamalidir(Hem and lversen,
2004: 83-106).

4. DESTINASYONLAR VE ORNEK LOGOLAR

Logo, turizm ve destinasyon pazarlamasinda kenti on plana ¢ikarmayi saglayan bir ara¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Logolarin 6zgiin ve ayirt edici olmasinin yani sira kente ait tarihi, kiiltiirel ve
gastronomik degerlere ev sahipligi yapmasi logonun basarili logolar arasina girmesinde ¢ok énemli bir
etkendir. Diinya’ya ve Tirkiye’ye bakildiginda c¢ok fazla logo gormekle birlikte hepsinin basarili
oldugunu séylemek de her zaman miimkiin degildir. Turizm ve destinasyon pazarlamasinda kullanilan
logolarin basarili olabilmesi igin o iilkeye/kente ait izleri yansitmasi, taninabilir ve dokunakli
(etkileyici) olmast gerektigi bilinmektedir.

Diinya turizminde s6z sahibi olan &nemli Kkentlere baktigimizda logolarini basarili bir sekilde
kullandiklarin1 gormekteyiz. Diinya’da sinirsiz sayida logo olmakla birlikte basarili olarak 6n plana
cikan logolarin kenti tam anlamiyla ifade ettigini gérmek miimkiindiir. Kentlerin kendilerine 6zgii
tarihi ve kiiltiirel degerleri ile dogasini yansitan ve 10go tasarimi yapilirken kullanilan renk ve sekiller
ile de kenti net bir sekilde ifade etmeyi basaran logolar basarili logolar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Diinyada bir¢ok kentin 6zellikle de turizmde 6ne ¢ikan destinasyonlarin birer logosu oldugunu gérmek
olanaklidir. Logolariyla turizmde ve insan beyninde yer etmeye g¢alisan bu destinasyonlar bir rekabet
agmin icerisinde yogun c¢aba gostermektedirler. Basarili logolar gelistirebilmek de bu ¢abanin 6nemli
parcalart igerisinde yer almaktadir.

Sekil-1’de de Montreal ve Belfast kentlerine ait logolar goriilmektedir. Kanada’nin 6nemli destinasyon
merkezlerinden bir tanesi olan Montreal’in logosu 1981 yilinda tasarlanmis ve “V” ve “M” harflerinin
(Ville de Montreal) bilesiminden olusmaktadir (Inkbot Design, 2017:1-2).

Sekil 1. Montreal ve Belfast Kent Logolar

|
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Kalin harflerle yazilan “Montreal” kelimesinin hemen yaninda 4 adet ta¢ yapragindan olusan kirmizi
bir rosetta tasi bulunmaktadir. Tag¢ yapraklarinin hepsi kalp seklindedir. Dort tag yapraginin herbiri
kentte yer edinen ve kurulusunda yer alan bir etnik grubu temsil etmektedir. Bu etnik gruplar
Fransizlar, Ingilizler, iskogyalilar ve Irlandalilardir. Sadeligi ve igerdigi anlam itibariyle Montreal
logosu basarili bir logo olarak degerlendirilmektedir. Ayrica Sekil 1’de Belfast kentine ait logo
goriilmektedir. Irlanda’nin baskenti olan bu destinasyon da farkli renklerde son derece sade bir logoyu
tercih etmistir. “B” harfinin kalp seklinde dizayn edildigi bu logo sadeligiyle dikkat ¢ekmektedir.
Ayrica Belfast “B” harfini kentin “Be welcome- hosgeldiniz”, “Be part of it-kentin pargasi1 ol” and
“Be vibrant-enerjik ol” sloganlariyla da bitiinlestirmistir. Logoda kullanilan farkli renkler gesitlilige,
farkliliga olan hosgoriiyii yansitmasi seklinde de degerlendirilebilir (Spellbrand, 2021; Dvornechuck,
2020:1-2).

Sekil 2. Melbourne ve Berlin Kent Logolari
CITY OF : {’
' MELBOURNE (b e
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Melbourne ve Berlin kent logolarinda ayri bir tasarim gormek olanaklidir. Ornegin Melbourne
logosunda sadece “M” harfi kullanilmasina ragmen son derece estetik ve carpict bir tasarim dikkat
¢cekmektedir. Daha iddiali ve modern bir tasarima sahip oldugu rahatlikla sdylenebilir. “M” harfi
tizerindeki sekil ve renk gegiskenligi gorsellik ve akilda kalicilik agisindan da 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Berlin kentine ait logoya bakildiginda ise yine bir sadelik olmakla birlikte, Melbourne
logosuna kiyasla ¢ok basit kaldig1 gozlerden kagmamaktadir. “Visit” ve “Berlin” kelimelerinin arasina
kentin 6nemli sembollerinden bir tanesi olan “Brandenburg” kapisi resmedilmistir (Dvornechuck,
2021; Inkbot Design, 2017:1-2).

Sekil 3. Sao Paulo ve New York Kent Logolar:

Sa .aelo 1:%'%

Sekil 3’de ise Sao Paulo ve New York kentlerine ait logolar gériilmektedir. Sao Paulo kentine ait logo
adeta bir renk ciimbiisiiyle meydan okur gibidir. Bir bakis agisiyla bir degirmenin kanatlarini, bir
baska a¢iyla giinesin yeryiiziine diisen 1siklarini resmetmektedir. Farkli renklerle gesitliligi ve heyecani
ifade etmektedir. Bu yoniiyle de bir¢ok kisinin favori logosu oldugu sdylenebilir. New York kentine
ait logonun ¢ok sade ve basit olmasma karsin son derece bilinir logolardan bir tanesi oldugunu
soylemek olanakhidir. Karmasikliktan ve farkli renk kombinasyonlarindan oldukga uzak olan bu logo
taninirhigi ile diinyada 6ne ¢ikmaktadir (Wahyurini, 2012: 79-84; Inkbot Design, 2017:1-2).

Sekil 4. Mexico City ve Kopenhag Kent Logolari
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Diger yandan Sekil 4’te Mexico City’nin canli ve garpici renklerle dizayn edilen kent logosu
goriilmektedir. Logodaki parlak renkler kentin tropikal iklimini ve sicak hava kusagini
simgelemektedir. Renklerdeki hareketlilik kentin su kaynaklarini, dogal giizellik ve akiciligini
resmetmektedir. Ayrica logoda kentin kurulusunu anlatan mitolojideki kus yer almaktadir. Genel
olarak Mexico City’nin logosu 6zgiin ve dikkat ¢ekici olarak degerlendirilebilir. Kopenhag’a ait olan
logoda ise kentin en bilinen sembollerinden bir tanesi olan denizkizi resmi yer almaktadir. Edvard
Eriksen tarafindan yapilan “denizkizi” heykeli kentin logosuna da yansitilmistir (Grovier, 2017:1-2).
Denizkizi heykelinin logoda Kkavisli ¢izgilerle resmedilmesi ise okyanusun kentin kiyilarina vuran
dalgalar1 sembolize eder niteliktedir. Logo kentle 6zdeslesen bir heykeli tasimasi ve “Wonderful
Copenhagen-Harika Kopenhag” ibaresiyle de sade ancak etkileyici bir i¢erik tasimaktadir (Spellbrand,
2021:1-2).

Sekil 5. Paris ve Istanbul Kent Logolar
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Diinyanin en ¢ok turist geken kentlerinden bir tanesi olan Paris’in logosuna baktigimizda is kentin en
tinlii sembolii olan Eyfel Kulesi’nin resmedildigini gormekteyiz. Eyfel Kulesi’nin parlak ve damlacik
seklindeki farkli renklerle logoya yansitilmis olmasi en belirgin 6zellik olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu
tarz bir se¢imin altinda kentin geleneksel yaniyla, eglence ve hareket dolu modern yaninin bir arada
sunulmaya caligildigr amaci oldugu sdylenebilir (Spellbrand, 2021:1-2). Diinyanin bir diger dnemli
turizm destinasyonu olan istanbul’un logosuna baktigimizda da kentin sembol degerlerine yer
verildigini gormekteyiz. Ozellikle Galata Kulesi, Kiz Kulesi ve Ayasofya gibi tarihi mekanlara lale
sembolii igerisinde yer verilmektedir. Cok karisik oldugu yoniinde elestirilerin yam1 sira, logoyu
basarili olarak degerlendirenler de bulunmaktadir (Hiirriyet, 2012: 1-2).

Sekil 6. Santorini ve Londra Kent Logolari
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Tourist Board

and Convention Bureaw
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Ote yandan Sekil 6°da Santorini ve Londra kentlerine ait logolar goriilmektedir. Santorini
Yunanistan’in 200 km giineydogusunda bulunan turistlerin yaz aylarinda siklikla tercih ettigi bir
destinasyon merkezidir. Logosuna baktigimizda mavi ve beyaz renklerin kullanildigin1 gormekteyiz
(Sekil 6). Mavi denizi ¢agristirirken ayn1 zaman da Santorini’yi olusturan mavi beyaz evlerin logoda
kullanilmasi turistlerin dikkatini ¢ekmekle birlikte Santorini’yi ifade etmektedir. Bu anlamda basarili
bir logo olarak degerlendirilmektedir. Diinyanin 6nemli destinasyonlarindan bir tanesi olan Londra ise
modern bir logoyu tercih etmektedir. Logoda farkli renklerle dans eden insanlar resmedilmektedir.
Kullanilan farkli renkler sehrin hem kiiltiirel ¢esitliligini hem de farkli kiiltiir ve cografyadan gelecek
turistlere ev sahipligi yapmaya acik olusu simgelemektedir (Spellbrand, 2021:1-2).

Sekil 7. Maldivler ve Amsterdam Kent Logolar:

I amsterdam.

M\é\'lvs

Jhe sunny side of life

Son olarak Sekil 7°de Maldivler ve Amsterdam’a ait logolar goriilmektedir. “l amsterdam” yazisi
Amsterdam’m logosudur ve kentin tam merkezinde bulunmaktadir. Turistler burada fotograf
cektirmek igin adeta kuyruk olusturmaktadir. Kirmizi ve siyah harflerle yazilan ve Ingilizce “ben
Amsterdam’im” anlamina gelen logo ¢ektigi ilgili ile dilnyada basarili logolar arasinda yer almaktadir
(Hardy, 2021:1-2). Diger yandan Maldivler ya da resmi adiyla Maldiv Cumhuriyeti, Hint
Okyanusu'nda 1.200 adadan olusan bir devlettir. Kitle turizmi (Deniz-Kum-Giines) i¢in turistlerin
siklikla tercih ettigi bir yerdir. Logosuna baktigimizda ise “Hayatin glinesli yan1” slogani ile deniz,
giines ve palmiye agaglarinin gorselleri ile dolu bir logo gormekteyiz. Kullanilan renkler yaz
mevsimini ¢agristirirken ayn1 zamanda tepede olan giines 6zellikle turistler i¢in Kitle turizminin 6n
planda oldugunu temsil etmektedir. Logoda kullanilan mavi ¢izgiler denizi, yesil renkli palmiye ise
Maldivler’in dogasin1 6n plana koyan ve turistler i¢cin Maldivler’i daha ¢ekici yapan bir bagka basarili
logodur.

SONUC VE ONERILER

Ticaretin baslamasindan sonra bir triinin ya da malin digerlerinden ayirt edilmesi i¢in bazi
gereklilikler ortaya ¢ikmistir. Zaman ig¢inde bazi iiriinler tasimis olduklar1 6zelliklerinden kaynakl
olarak rakiplerinden ayrilmaya, piyasada aranilmaya baslamistir. Bu iiriinlerin kolay bir sekilde ayirt
edilebilmesi igin iistlerine bazi igaretlerin konmasi zorunluluk halini almistir. Bundan kaynakli olarak
tirinlerin arasinda ayirt edici islev ile tiriinlerin markasi, markay1 olusturacak olan simge 6zgiin isaret
ve yazilarin 6nemi de her gecen giin artmaktadir. Her destinasyonun sahip oldugu kiiltiirel deger, yerel
tarihi, mitolojik unsurlar1 ve tim bu biitiinlesik figiirler dogrultusunda ilgili destinasyona ait kullanilan
logolar da farklilik ve gekicilik yaratabilmek agisindan 6nemli bir deger tasiyabilmektedir. Artan
rekabet ortaminda turizm ve destinasyon pazarlamasinin ve markalasma siirecinin basaril bir sekilde
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ilerleyebilmesi icin destinasyonun kendine has bir ¢ekim unsuru ve deger ozelligi tasiyan
glizelliklerini logolar yardimiyla agiga ¢ikarmasi gerekmektedir.

Diinya turizminde her destinasyonun kendine has bir ¢ekim unsuru ve deger Ozelligi tasiyan
giizellikleri bulunmaktadir. Onemli olan bu farkliliklar1 ve giizellikleri etkili bir sekilde kullanip,
firsata dontistiirerek ziyaretgilere sunabilmektir. Her bolge kendine has bir ¢ekim unsurunu ve deger
tasiyan dogal giizellikleri ile 6n plana ¢ikmak istemektedir. Bunu yaparken logolardan faydalanmasi
gorsel agidan ziyaretgilerin dikkatini ¢ekebilmekte ve bu sebeple kendi has logo tasarlayarak 6n plana
¢ikmak istemektedirler. Logolar destinasyonu turistlere aktarmada bir ara¢ goérevi gordiigiinden
logolarm destinasyonu tam anlamiyla ifade etmesi ve anlatmasi gerekmektedir. Ozellikle
kiiresellesmeyle birlikte artan rekabet ortaminda destinasyonlarin rakiplerinden bir adim 6ne
gecebilmeleri icin logolarm  kullanimi  6nem arz  etmektedir.Destinasyon pazarlamasinda,
destinasyonun kimligi ve oraya ait olan essizliginin etkin bir logo yardimi ile birlikte agiga
cikartilmast bu anlamda son derece onemlidir. Logo, bir destinasyonu diger destinasyonlardan
ayirmaya yarayan ve destinasyonun tanimirligini arttiran, destinasyonun yiizii ve kimligidir. Bu
nedenle logolarda kullanilan tarihi ve kiltiirel yapilarin belirgin olmasi, kullanildigi destinasyona ait
izleri tasimasi ve 0 bolgeyi net bir sekilde ifade etmesi destinasyon pazarlamasi agisindan son derece
onem arz etmektedir. Basarili logo érnekleri oldugu kadar basarisiz logo drnekleri de mevcuttur. Iyi
bir logonun destinasyonu son derece iyi anlatmasi gerekmektedir. Renk ve sekil uyumuna dikkat
edilmesi gerekirken ayn1 zamanda 6zgiin, ayirt ediciligi yiiksek ve o0 bolgeden dogal, tarihi, kiiltiirel ve
gastronomik degerlere ev sahipligi yapmalidir.

Iyi bir logo diger logolar: taklit etmeden kendi degerlerini yansitmali yani dzgiin ve dikkat cekici
olmalidir. Turizm ve destinasyon pazarlamasinda, bir destinasyona ait ilk izlenim ¢ok Onemli
oldugundan logonun dikkat ¢ekici olmasi turizm pazarlamasinda fayda unsuru olacaktir. Dogru bir
sekilde tasarlanmis basarili bir logo, kentin sayginligini ve degerini arttiracaktir. Logolarin
taklitcilikten uzak durmalar1 ve kentin kendi degerlerini logolarina yansitmaya ¢alismalart logolarin
basarili olmas1 yolunda atacaklari ilk adim oldugundan basarisiz olan logolarin daha 6zgiin logolar
yaparak destinasyon pazarlamasinda rakiplerini yakalamaya g¢alismalar1 gerekmektedir. Basarili bir
logoda bulunmasi gereken 6zellikleri su sekilde siralamak miimkiindiir;

o Igili kurulusun, iiriiniin ya da destinasyonun ézelliklerini yansitmalidir.

o Ozgiin olmalidir. Logonun yapilis amaci zaten ayirt edicilik saglamaktir. Eger baska drnekleri
cagristirirsa veya bilinen bir logoya kopya edilmisse hicbir etkisi olmaz, aksine olumsuz bir imaj
yaratir.

o Renk ve bigim olarak biitlinliik iginde olmalidir. Degisik yerlerde (kagit iistiinde, rolyef olarak,
rozet icin, vb.) kullanilabilecegi unutulmamalidir. Kigiltildigi zaman ayrintilarim kaybedecek
ozellikte olmamalidir.

o Logolar, okunabilir olmalidir, 6zgiinlik yaratmak kaygisiyla gereksiz ¢izgi ve resimler
kullanilmamalidir. Harf adetinin ¢ok olmasi, okunurlugu bozmamaldir.

Sonug olarak iyi bir sekilde planli ve programli hazirlanmis basarili bir logonun destinasyon
pazarlamasinda fayda saglayacagi yadsinamaz bir gergektir. Diinya ve Tiirkiye turizminde sz sahibi
olan kentlere baktigimizda logolarinin basarili oldugunu sdylemek pek miimkiin degildir. Logolarini
daha ¢ekici hale getirmek icin c¢alismalar yapmalari gerekmektir. Bu sayede kente gelen turist
sayisinda ve elde edilen turizm gelirlerinde dogrudan bir artis oldugunu gérmek miimkiin olacaktir.
Bagarili bir sekilde hazirlanan logolarin turist ve turizm gelirlerinde artis yapmasindan sonra bunu
stirekli kilmak adina bir takim ¢aligmalar yapilmasi turistlerin dikkatini ¢ekmek ve turizm gelirlerini
uzun vadede siirekli kilmak igin etkili bir yontemdir.
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Aragtirma kapsaminda yapilan alan taramasi sonucu turizm ve destinasyon pazarlamasinda logonun
daha etkin bir rol oynamasi, kente gelen turistlerin dikkatini daha fazla ¢ekmek ve yerel halka daha
fazla satis yaptirarak bolge kalkinmasina destek olmak amaciyla su 6neriler sunulabilir:

o Kentin giris ve c¢ikislarina logonun asilarak kent logosunu 6n planda tutmak ve cekiciligi
arttirmak.
o Logonun yapigkan {irin (sticker) seklinde c¢ikartilarak yerel halkin satis yaptigi irlinlerin

(hediyelik esyalarin) iizerine yapistirilmasi ile {iriiniin gekiciligini arttirmak ve yerel halkin gelir elde
etmesini saglarken ayn1 zamanda kentin tanitiminin da yapilmasini saglamak.

o Kent logosunun kente giden yol iizerine tabela seklinde mesafelerle yerlestirilmesi sonucu
kente arabasi ile seyahat eden yolcularin dikkatini gekmek.

o Turistlerin kentte sik ziyaret ettigi tarihi ve kiiltiirel mekanlarin, meydanlarin giris ve
¢ikiglarina logonun resminin asilmasi.

o Turistlerin sik ziyaret ettigi yiyecek-igecek isletmelerinde servis sirasinda sunulan islak mendil
ve/veya poset gibi maddelerin tizerine logonun yerlestirilmesi ile kent tanittiminin yapilmasi.

o Turizm ve destinasyon pazarlamasinda, destinasyonun reklaminin ve tanitiminin iyi yapilmasi
icin medyay1 etkin bir sekilde kullanmak. Tv, internet gibi sosyal platformlarda kent logosunu 6n
planda tutmaya yarayan reklamlara yer verilmesi ve sosyal medyay:1 etkin bir sekilde kullanarak
tanitimin giincel tutulmasi da pazarlama faaliyetlerinde son derece etkili bir yontem olacaktir.

Basarili bir logoyu etkin bir sekilde kullanarak daha basarili bir hale getirmek ve pazarlama
faaliyetlerinde etkin bir rol oynamak miimkiindiir. Yapilan arastirmalar sonucu literatiirde turizm ve
destinasyon pazarlamasinda logonun 6nemini belirten ve/veya buna benzer konuya rastlanmamustir.
Ayrica uluslararasi alanda da ¢ok yaygin degildir. Bu nedenle yapilan bu ¢alismanin, bu alandaki
eksikligi de gidermesi yoniinde literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
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THE IMPORTANCE OF LOGO IN TOURISM AND DESTINATION MARKETING

EXTENDED ABSTRACT

In world tourism, every destination has its own attraction and beauties with value. The important thing is to use
these differences and beauties effectively, turn them into opportunities and present them to the visitors. In
destination marketing, it is important to reveal the identity of the destination and its uniqueness with the help of
an effective logo. However, it should not be overlooked that the characteristics of the destination should be well
known and an effective destination marketing management should be realized. As a matter of fact, destinations
have been in an intense branding effort due to the increasing competition in recent years. In this sense, it
becomes inevitable to carry out the marketing activities within the scope of the branding process by coming to
the fore with a striking and different image in order to recognize the destinations in the increasingly competitive
environment. The cultural value of each destination, local history, mythological elements and the logos used in
the direction of all these integrated figures can also have an important value in terms of creating difference and
attraction. Therefore, the main purpose of this study is to reveal the place and importance of the logo in tourism
and destination marketing with examples from around the world.

Logo is simply defined as the combination of graphics and words elements. In tourism industries, logo is
referred to as the graphic design that a destination generally uses with its name. The basic attribute of the logo
that makes it different from other means such as signs or emblems is that including the name of an organization,
an institution, or a destination as well as a graphic design. So, it is a common argument that all good logos firstly
should include the names of the destinations. And secondly logos should recall the distinctive features of the
destinations. In other words, logos of destinations should be recognizable, meaningful and affective.
Recognizability indicates the degree that logos how easily can be perceived and memorized. Meaningfulness
shows the degree that logos evoke the same intended meaning across target group. Affectivity indicates the
potential of logos creating positive reactions on target group.

Almost all famous destinations such as London, Paris, Berlin, Belfast, Melbourne, Sao Paulo, Mexico City, New
York etc. have logos to increase the awareness of tourists and to build a beneficial image. In other words,
countries and cities try to use logos successfully and strategically to differentiate themselves from rivals. So that
they try to create effective logos by using different shapes, colors. For example, Montreal prefers a rosette with
four quadrants representing the four ethnic groups in the history of the city. Sao Paulo uses a vibrant logo that
represents the diversity and the variety of cultures in and around the city. Berlin, as a famous destination, places
Brandenburger Gate on its logo and use “visit” to show their attention to welcoming people into the city. And
Belfast, for example, prefers a simple but an attractive logo including the heart symbol combining with the “B”.
The “B” represents the slogans which are “Be welcome”, “Be part of it”, and “Be vibrant”. And finally Paris
uses the famous symbol of the city, the Eiffel Tower, on its logo. “The Eiffel Tower” is illustrated in a modern
series of dots that appear to be blobs of brightly colored paint. This emphasizes both the traditional and modern
sides of the city. Copenhagen is another destination that prefers to place the famous symbol of the city on its
logo. The statue of a mermaid, by sculpture Edvard Eriksen, is illustrated on Copenhagen logo. On the logo, city
name “Copenhagen” is written in both thick and thin fonts.

This essay has discussed the basic features of effective logos as well as the key elements to create attractive
logos. The three sides, (1) logo owner, (2) logo recipient, (3) logo developer, who are the partners of logo
development process and their roles has been explained in the essay. Additionally logos of different destinations
have been compared and positive and negative sides of the logos have been discussed. But further researches are
needed to measure the effects of destination logos.
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