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Oz

Kentlerin hizla biyumesi, artan rekabet ve benzer tiriin ve hizmetleri sunan magazalarin ¢ogalmasi, tiiketicilerin zaman
kisitlarint artirmus ve hizli iletisimi zorunlu hale getirmistir. Bu dogrultuda, gérsel kimligiyle tiiketicileri etkileyen ve
secim stireclerini kolaylastiran tabelalar 6nemli bir ihtiya¢ haline gelmistir. Son dénemlerde markalagma stirecinde kent
kimligi olusturma cabast icerisine giren kent yoneticileri kentin en ugrak yerleri olan ana caddeler tizerindeki magazalarin
tabelalarimi bir farkliik olusturmak adia yeniden tasatlamaktadir. Bu calismada, Gumishane’nin en dinamik
caddelerinden biri olan Cumhuriyet Caddesi tzerindeki 66 magaza tabelast incelenmistir. Arastirma, magaza
tabelalarinin kurumsal kimlik baglaminda icerdigi sorunlari tespit etmeyi amaclamaktadir. Elde edilen verilerin
degetlendirilmesinde igerik analizi yontemi kullanilmustir. Icerik analizi, sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan ve
nitel arastirmalarda bagvurulan bir yéntemdir. Bu yontem; verileri sistematik, tarafsiz ve sayisal bir sekilde analiz ederek,
bir durum icindeki degiskenleri Gle¢meyi ve toplanan verileri agiklayabilecek kavramlar ile iligkiler bulmayi
amaglamaktadir. Orneklem olarak segilen Giimiishane ilinde yer alan ditkkdn/magaza tabelalari, gérsel tasarim
ilkelerinden yola ¢ikilarak alt1 temel kategori altinda analiz edilmistir. Arastirma sonucunda kolektif olarak tasarlanan
tabelalardan dolayt magazalarin aynilastigi, bircok magazanin kurumsal logoya sahip olmadigi, kurumsal kimlik unsurlari
dikkate alinmadan tasarlandigl, magaza tabelalariin estetik kaygiyla tasarlanmasina ragmen estetik olmadigy,
Gumishane belediyesi kimligiyle bir bitiinliik olusturmadigt ortaya ¢ikmustir.

Anabtar Kelimeler: Kimlik, Kent Kimligi, Tasarim, Gorsel Kimlik

Transformation of Corporate Identity into Urban Identity: Identification of Store Signage
Designs in City Centres

Abstract

The rapid growth of identity cities, the proliferation of stores offering the same products and services due to the
increase in competition, and the acceleration of living conditions have made it necessary for signboards that
communicate quickly with consumers who have limited time and facilitate consumers to make choices by influencing
them with their visual identity. Recently, city administrators, who are in an effort to create a city identity in the branding
process, redesign the signboards of the stores on the main streets, which are the most frequented places of the city, in
order to make a difference. In this study, 66 store signs on Cumbhuriyet Street, one of the busiest streets of Gimiishane,
were analysed. The research aims to identify the problems that store signs contain in the context of corporate identity.
Content analysis method was used in the evaluation of the data obtained. Content analysis is a method frequently used
in the field of social sciences and applied in qualitative research. This method aims to measure the variables in a
situation and to find concepts and relationships that can explain the collected data by analysing the data in a systematic,
objective and numetical way. Shop/store signboards in Gumishane, which was selected as a sample, wete analysed
under six basic categories based on visual design principles. As a result of the research, it has been revealed that the
stores have become identical due to the collectively designed signboards, many stores do not have a corporate logo,
they are designed without taking into account the elements of corporate identity, although the store signs are designed
with aesthetic concerns, they ate not aesthetic, and they do not create an integrity with the identity of Giimishane
municipality.
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GUNAY
Kurumsal Kimligin Kent Kimligine Déniigiimii: Sehir Merkezlerinde Magaza Tabela Tasarimlarimim Aynilasmasi

Girig

Logo ve renk gibi gbrsel unsurlardan olusan ve kurumun temel felsefesini tiiketiciye aktarma iglevi
goren tabelalar kimligin en 6nemli aktaricilart konumundadir. Kentlerin hizlt bir sekilde biiytimesi, rekabetin
artmasina bagh olarak ayni Giriinii ve hizmeti sunan magazalarin ¢ogalmasi, yasam kosullarinin hizlanmasi
zamant kisith olan tiiketicilerle hizli bir sekilde iletisime gecen ve gorsel kimligiyle tiketicileri etkileyip se¢im
yapmalarini kolaylagtiran tabelalart gerekli kidmistir. Ayirt edici ticari unvanlarin ve amblemlerin gelisimi,
rekabetin ilerleyisine isaret eder. Is yapanlarin kullandiklari en eski isaretler temsil ettikleri zanaat ve el
sanatlarinin reklamint yaparak yoldan gegenleri etkilemek icin kullanilmistir. Amag, reklami yapilan isin
bilinirligini arttirmaktir (Larwood vd., 1866: 376). Tabelalar gostergesi olduklart mekanla ilgili bildirimde
bulunur. Tabela tasariminda, kurumu digerlerinden ayiran sembollerin kullanilmasi bildirimlerin etkinligi

arttirmaktadir. Tabela tasarimindaki 6zgiinliik, binadaki durusu ve diger tabelalardan ayirt edilirligi tasarimin
o6nemli dl¢utleri iginde yer alir (Zilfikar vd., 2009: 217).

Bazi arastirmalar, ¢evre ile uyum saglamak icin tutarli bir yoénetim sistemi kurmanin ve bélgelere gore
her bir endiistrinin benzersiz kimligini yansitan birlesik bir imaj sunmanin 6nemli oldugunu vurgulamiglardir
(Lee, 2004; Song, 2013). Bu baglamda Cho (2007), isaretlerin boyutunun ve araliginin sabit olmasini, birlik
ve ritim duygusu vermek icin birka¢ renk yeterli oldugunu veya benzer renkleri kullanmast gerektigini ifade
etmistit.

Tabelalar geleneksel olarak magazalar hakkinda bilgi saglar ve tiiketiciler sehitleri gezerken veya titketici
faaliyetlerinde bulunurken tiiketicilerin mal sattn alma konusunda karar vermelerine yardimct olur.
Tiketiciler gbrsel olarak sunulan bilgileri okuyup yorumlarlar. Bu durumda, bilgiyi aktarmanin en etkili
yollarindan biri olan tabelalarin gérsel unsurlar tiketicinin ve tasarimin gorsel ilkelerine uygun olarak
yapilirsa titketici bir noktada tabelalardaki sembolleri hizli algilar ve hafizaya isler (Kim ve Park, 2020: 1).
Tabelalar, karsiliklt iletisim ve reklam i¢in bir ortam gérevi gérir. Ancak modern kentsel sokaklarda, bilgi
saglama araglari olan tabelalar basit olmanin Stesinde sokak manzarasini belirlemede 6nemli bir faktSrdir
(Yang vd., 2011). Kent kimligini olusturma kaygist, diinyanin bir¢ok yerinde oldugu gibi Tirkiye’de 2000’li
yillarin baslarinda tabelalar, daha uyumlu bir gérsel dili ifade edecek bicimde, séz konusu sokaklarin kimligi
ve binalarin estetigi veya kimligiyle Ortisecek sekilde, kurumsal kimliklerine ait unsurlar terk ederek tekrar
yapimaya baslanmistir (Zilfikar vd., 2009: 218). Kurumsal magaza tabelalarin kendi kimliklerini birakarak
kent kimligine uyum ad1 altinda tabelalart yeniden tasarlamalart, kent kimligiyle uyumlu gériinse de magaza
kimligi ve tabelanin ana islevini yerine getirmesi bakimindan biytk bir sorunsalin oldugunu géstermektedir.
Calisma, kent estetigi ile kurumsal markalarin kimligi arasindaki dengeyi ele alarak, tabelalarin hem kentsel
uyumu saglamast hem de markalarin kendilerini yeterince ifade edebilmesi i¢in nasil bir tasarim stratejisi
izlenmesi gerektigini ortaya cikarmast acisindan 6nem arz etmektedir. Bu dogrultuda galismada, kent
kimligine uyum siirecinde degistirilen tabelalar igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Marka Kimligi

Kimlik kelimesi Latince ayni anlama gelen “idem” kelimesinden tiremistir. Kimlik kelimesi ayni
zamanda tekrarlanma anlamini iceren “identitem’ kavramuyla da iligkilidir. Ttrkee'de ise kimlik, "kim" soru
kokiinden tiiretilmis olup ayni sekilde zorunlu bir mensubiyeti (aidiyet), aynt olmayi, tek olmayi, hangi kisi
olmayz ifade eder (Aydogdu, 2004: 117; Bemstein, 1986 ). TDK’de “Toplumsal bir varlik olarak insanin nasil
bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve &zelliklerin butiini” olarak ifade edilir. Carter (1982)
tarafindan “Bir kurumun tim goérsel unsurlar” olarak ifade edilse de agiklamanin kimlik icin sinirlayic
nitelikte oldugu séylenebilir. Kimlik eger ayirt edici bir niteligi iceriyorsa ve aynilig ifade ediyorsa géze hitap
eden gorsel unsurlarla beraber fonetik, tat ve dokuyla ilgili unsurlart da icerir. Bu baglamda benligi olusturan,
organizmayl veya nesneyi ¢agristiran biitiin unsurlar kimlikle iliski icindedir.

Marka kimligi ile kisi kimliginin sahip oldugu anlamlar arasinda benzerlik bulunmaktadir. Kisiyi
cagristiran, onun varlik nedenini belirleyen, onu digerlerinden ayiran kimlik kisiye yon belitler, amag ve anlam
saglamaya hizmet eder (Aeker, 1996: 68 ). Kimlik, kisinin kendini neye dayanarak ve nasil tanimladigi ya da
kisiyi digerlerinden farkli kilan niteliklerin neler oldugu sorularina yanit bulmasina dayanir (Aydin, 1998: 13).
Kapferer, bir kimlige sahip olmanin, hem digerlerinden farkli hem de degisime direncli kisisel bir hedef
tarafindan yonlendirilen gercek benliginiz oldugu anlamina geldigini ifade eder. Ona gére marka kimligi net
bir sekilde tanimlanmast i¢in markanin vizyon ve amacinin, markayr digerlerinden farklt kilan niteliklerin,
markanin hangi ihtiyact karsiladiginin, varolus nedeninin, sahip oldugu degetlerin, onun bilinir kilan
isaretlerin ve sahip oldugu yeteneklerin belirlenmesi gerekmektedir (2012: 150).
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Gergeklestirildiginde, marka kimligi, potansiyel olarak islevsel, duygusal veya kendini ifade eden
faydalari iceren bir deger Onerisi olusturarak veya onaylanan markalar icin glvenilirlik saglayarak marka ve
miisteri arasinda bir iligki kurmaya yardimect olmalidir. Onaylayanin rold, dogrudan bir deger Onerisi
sunmaktan ziyade, onaylanan marka icin glvenilitlik olusturmaya yardimct olmaktr (Aeker ve
Joachimsthaler, 200: 43). Markanin kimligi isletmenin biitiin can damarlarina niifuz eder. Kimlik, isletmenin
hedeflerini, inanglarini, neden var oldugunu ve degerlerini belirler (Lindstrom, 2006: 11-15). Marka kimligi,
markanin bir seyi nasil yaptigini gésterir (Olins, 1990: 108). Bu dogrultuda marka kimligi markanin
felsefesinin yansimasidir. Bundan dolayr Aaker, marka kimliginin markanin stratejik vizyonunun merkezinde
yer aldigini ve marka degerine 6nemli 6l¢tide katkida bulundugunu ifade eder. Marka kimligi markanin kalbi
ve ruhu olan ¢agrisimlari ifade eder (1996: 68 ).

Marka kimligi somut olmasi baglaminda duyulara hitap eder. Bu dogrultuda marka kimligi gérilir,
dokunulur, tutulabilir, duyulabilir ve hareketleri izlenebilir niteliktedir. Marka kimligi markanin bilinirligini
arttirir, onu digerlerinden farklt kilar ve vaatleri ve anlamlari ulagilabilir kilar. Marka kimligini olusturan farkli
ve cesitli unsurlar sistemle bitiinleserek (Wheeler, 2009: 4) anlamli bir biitin olusturur. Somut olan marka
kimligi duyulara hitap ederken bireylerin zihnine ve kalbine tesir eder. Bir kurumun ya da sirketin tasarim
dili ve kimligi biitindiir. Marka kimligine yliklenen anlamlar s6zIii ve gorsel olarak kendini ifade eder. Kimlik
markaya destek verir, onu ifade eder, markayla iletisim kurar ve markayr gorsellestirir. Genelde kimlik 6zelde
ise gorsel kimlik iletisimin kisa, hizli ve etkili sekilde kurulmasina olanak saglar. Marka sahip oldugu
unsurlarla bir ara¢ ve iletisim matrisi haline dontsur. Kartvizitlerden web = sitelerine, reklam
kampanyalarindan ugak filolarina ve tabelalara kadar uygulamalarda marka kimligi bilinirligi artirir (Kotler
vd., 2006: 315).

Marka kimligi somut niteliklerinin yaninda soyut niteliklere de sahiptir. Marka kimligi hem marka
kisiligini de icine alan ve somut degerler olarak kendini gésteren gorsel kimlik unsurlarint hem de markanin
tiketiciler tarafindan algilanan deger ve anlamlar gibi soyut degetleri iceren kapsamli bir kavramdir (Elden,
2009). Bu baglamda somut ve soyut unsurlarin tamami marka kimligini olusturur ve marka farkindaligina ve
imajina katkida bulunur. Marka kimliginin tutarliligi, marka 6gelerinin ne 6l¢ide tutarli olduguna bagldir.
Ideal olarak, pazarlamacilar her bir unsuru digerlerini desteklemek icin secerler ve hepsi markanin ve
pazarlama programinin diger yonlerine kolayca dahil edilebilir (Keller, 2013: 167). Marka kimligi kavrami,
markanin tim yoénlerini kusatmakta, markaya iliskin parcalardan ¢ok bitini énemsemektir (Ugur, 2018).

Marka kimligi, marka stratejistinin yaratmay1 veya stirdiirmeyi amagladigs bir dizi marka cagrisimlaridir.
Bu cagnsimlar, kurulug dyelerinden misterilere bir séz anlamina gelir. Bir marka kimligi, tim marka
olusturma cabalarini yonlendirmek icin kullanildigindan, derinlige ve zenginlige sahip olmalidir; bu bir
reklam slogani veya hatta bir konumlandirma ifadesi degildir (Aeker ve Joachimsthaler, 200: 43). Dogru
marka kimligini olusturmak musterilerde marka bilinirli§ini st seviyede yaratma anlamini icerir. Marka
bilinirligi markanin farkindaliginin cesitli yonlerini ve markanin gesitli durumlar veya kosullar altinda ne kadar
kolay ve siklikla hatirlandigimi ifade eder (Keller, 2013: 107).

Acker, marka kimligi planlama modelinde marka kimligini 4 ana yaklagim cevresinde ele alir ve bu
yaklasimlart on iki boyuta ayirir (1996: 79). Bunlar:

¢ Uriin olarak marka: Uriin alany, {iriin 6zellikleri, kalite/deger, kullanimlar, kullanicilar ve kaynak iilke
veya bolge.

*  Kurum olarak marka: Kurumun &zellikleri ve yerel karsitt kiiresel.
» Kisi olarak marka: Kisilik ve marka tiiketici iligkileri.
* Sembol olarak marka: Gorsel imgeler ve metaforlar, marka mirast

Kapfere (2012: 158), Akkaer tarafindan olusturulan boyutla 6rtiisen marka kimliginin altt yoéntna
tiziksel ozellikler, kisilik, marka kiltiird, iligki, misterinin yansimasi ve imaj seklinde siralamaktadir. Fiziksel
Ozellikler, gbze ¢arpan nesnel 6zellikler ya da markayla ilgili hemen akla gelen nitelikleri ifade eder. Kisilik
Insani karakter 6zelliklerinin markaya atfedilmesidir (Keller, 1993). Bu siiregte marka kisiligi iletisim ile bir
karaktere burinir. Kiltir olusturma plant, bir kurumun miusterilerinde uygun marka izlenimini yaratmak
icin gerceklestirdigi aktivitelerle ilgilidir (Knapp, 2003: 5-6). Markanin iliski boyutu tiiketicileriyle kurdugu
duygusal ve anlamsal baglarla ilgilidir. MUsterini yansimast yonii, markalarin musteri tiplerine ya da tirlerine
gore verdigi cevabi icerir. Bir marka her zaman hitap ettigi alict veya kullanicinin bir yansimasini veya imajint
olusturma egilimindedir. Imaj boyutuyla tiiketiciler tavirlart araciligryla markalara karst igsel bir iliski gelistirir
(Kapferer, 2012).
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Marka kimligi, bir cekirdek kimlik ve bir genisletilmis kimlikten olusur. Cekirdek kimlik, markanin
zamana baglt olmayan 6ziini temsil eder. Markanin hem anlaminin hem de basarisinin merkezinde yer alan
cekirdek kimlik, marka yeni pazarlara girerken ve firma yeni tirtinlerle pazara girerken sabit kalmasini en ¢ok
tercih ettigi cagrisimlart igerir. Genisletilmis marka kimligi, doku ve butiinliik saglayan unsurlari icerir. Resmi
doldurur ve markanmn neyi temsil ettigini géstermeye yardimei olan ayrintilar ekler. Genisletilmis marka
kimligi, daha ¢cok marka kimliginin gérilebilir unsurlarini ifade eder (Aeker, 1996: 88-89).

Marka Kimligi Bilegenleri

Marka ismi ile baglayip iletisim araglarini igeren; bir logodan web sayfasina, reklam kampanyalarindan
tabelalara kadar cok farkli yerlerde yer alan marka kimligi, bilinirligin artmasini ve isletmenin gliclenmesini
saglar. Kimlik unsurlari, genellikle temel kimlik unsurlari etrafinda, kalict anlam kaliplart halinde dizenlenir.
Marka kimligini gelistirmenin onu daha etkili hale getirmenin bir¢ok yolu vardir. Sembollerin, isimlerin
sloganlarin ve yeni triinlerin kullanimi marka kimligini gelistirmek icin énemli bir etkiye sahiptir (Aeker,
1996: 87).

Insanlar gibi bir kimlige sahip olan markalar, markanin gelisimi ve siirekliligini devam ettirebilmesi icin
temel bir ihtiya¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, bir markayz tercih ederken yalnizca ihtiyag giderici
bir Grini degil, o triniin vadettigi kimligi, kisiligi ve diger yararlart da g6z 6niinde bulundurarak satin
almaktadir. Bu baglamda, marka yoneticisi ya da pazarlamaci sundugu markaya uygun bir kimlik
kazandirmalidir (Cakurer, 2013: 20). Marka kimligi, tiriiniin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigr seklinde
ifade edilmektedir. Uriiniin deger ve Snemini artiran bir olgu olarak karsimiza ¢ikan marka kimliginin (Aaker,
1995: 2009), trtn tercihlerinde tiketicilere yon verip yol gosterici bir rolii de bulunmaktadir. Nescafe ile
baska bir kahve markasint tadan tiiketici, tat olarak ikisini ayirt edemese de hangi kahvenin Nescafe’ye ait
oldugunu &grendikten sonra Nescafe’yi tercih edecektir; bu da marka kimliginin glicini géstermektedir.
Tiketiciler, tanidiklari, duyduklart markalara karst giiven duygusu gelistirebilmektedir. Marka kimligini
bitiincil olarak degerlendirebilmek icin pek ¢ok bileseni birbiriyle uyum i¢inde kullanmast gerekir. Marka
kimligini olusturan bu bilesenler su sekilde 6zetlenebilir:

a) Marka Ismi: Marka adi, markanin sahip oldugu anlamlart en net ve acik sekilde kendinde barindirma
6zelligine sahiptir. Bundan dolayt marka ad1 en giiglii kimlik kaynaklarindan biridir. Kapferer, marka adinin
buytk bir atilim yapmak ve yeni bir norm olusturmak i¢in gerekli tiim bilesenlere sahip oldugunu ifade eder
(2012: 167).

b) Sembol ve Logo: Bir sembol, marka kisiligi tizerinde gli¢lii bir etkiye sahip olabilir, ¢linkii kontrol
edebilir ve son derece glglii ¢agrisimlara sahiptir. Apple'in isirilmus elmast, Marlboro kovboyu, Michelin
adami markalari icin bir kisilik yaratmaya ve gliclendirmeye yardimer olur (Acker, 1996: 148).

¢) Slogan: Sloganlar marka kimliginin en 6nemli unsurlan iginde yer alir. Marka kimliginin énemli
unsuru icinde yer almast markalarin bitiiniiniin slogan kullanmasini neredeyse zorunlu kilmaktadir. Etkili
bir slogan markayr tanitmakta, markanin hatirlanmasina yardimct olmakta ve marka imajina olumlu yénde
katkida bulunmaktadir (Kohli, vd. 2007: 415). Bir slogan, bir markanin 6zini yakalayabilit ve marka
degerinin 6nemli bir parcast olabilir. Slogan, firmanin degerlerini ve kiltiiriinii kristalize etmeye yardimct
olur (Aeker, 1996: 57).

d) Renkler: Renklerin, nesnenin bi¢im ve grafikli nesnelerden daha hizli algilanmast renk kavraminin
6nemini arttirmaktadir (Teker, 2003: 75). Tiketiciler bir driind satin alirken renk faktériinden %85, diger
uyaricilardan %15 oraninda etkilenmektedir. Bu sebeple gorsel algilamada renklerin énemi buytktir
(Tekinarslan ve Dal, 2019: 161). Renk, bir tasarimi meydana getiren yapitaslarindan biridir (Becer, 1997: 59).

e) Ambalaj/ Paketleme: Ambalaj gorsel kimligin en 6zel ve duygusal tasarim alanini temsil eder (Cliff,
2002: 8). Kurum felsefesinin gorsellestirilerek anlam kazandig: iletisim mecrasidir. Uriinti koruma islevini
yerine getirmekle beraber triintin kaliteli bir sekilde algilanmasini saglayan ve tanitan bir isleve de sahiptir.

Marka Imaji

Imaj herhangi bir kisi, kurum, iiriin, durum hakkinda olusan gériislerin toplamudir (Peltekoglu, 2012:
572). Dowling, imajt hedef kitlenin bir kisi, kavram veya obje hakkinda tanimladig, hatirladigt ve onunla
iliskilendirildigi anlamlar butinidir seklinde tanimlamaktadir (1986: 109; Okay, 2000). Tanimlardan
anlasilacag Uzere imaj, kisi, tiriin, kurum ya da herhangi bir sey hakkinda olusan izlenimler veya distinceler
biitiintidiir. Cagrisimlara bagli olarak olusan izlenimler veya disiinceler olumsuz olabilir. Imajinin
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olusumunda markanin gérsel, davranissal ve iletisim gibi kimlik 6gelerinin yant sira ulasilmast amaglanan
hedef kitlenin inanglarinin, duygularinin ve deneyimlerinin de belitleyicidir (Tosun, 2008: 234).

Imaj tiirleri icerinde yer alan marka imajt, marka ¢agrisimlari sonucu hedef kitlenin zihninde kabul gériir
ve bir izlenim birakir. Marka imaj1 duygusal ya da gercekgi olsun yiitksek oranda hedef kitlenin fenomonolojik
alaninda olusan siibjektif ve algisal bir olgudur. Marka imaji s6z konusu oldugunda gergegi algilama gercegin
kendisinden daha 6énemlidir. (Dobni ve Zinkhan, 1990: 116-117). Marka imaji, markanin kendi ger¢ekligi
degil, tiiketicinin algiladigt gercekliktir (Oziipek ve Diker, 2013: 103). Marka imaji, markayla ilgili hedef
kitlede olugan izlenimler biitinidir. Marka imaji; markanin begenilirlik dizeyi, kalitesi, fiyatt ve kullanighig
gibi cesitli 6zellikleriyle beraber kullanicilarin kisilikleri, izlenimleri, distinceleri ve markanin ¢agristirdig
kisilik 6zelliklerini de kapsamaktadir (Gilsoy, 1999: 54).

Marka imajinit 3 faktSr 6nemli Slide etkiler (Riezebos vd., 2003: 66). Bunlar: pazarlama iletisimi, tiketici
deneyimleri ve sosyal etkidir. Pazarlama iletisim marka kimligini ifade etmenin en uygun ve etkili yolu olmasi
acisindan; titketici deneyimleri, tiiketicilerin deneyimlerinin olumlu sonuglanmast durumunda; sosyal etki ise
titketicilerin markaya iliskin tutumlarinda ve satin alma davranisinda etkili olmasi actsindan (Diker, 2018: 54-
55) marka kimligi agisindan 6nem arz etmektedir. Bununla beraber kurumsal imaj, iriin imaji, kullanict imajs,
rakiplerin imaji, marka degeri, gorsel 6geler (Biel, 1992: 8; Uztug, 2005: 40), iletisim faaliyetleri gibi marka
imajt bilesenleri de marka imajinin olusmasinda 6nemli bir role sahiptir.

Marka imaj1, hedef kitleye ulagan gesitli iletiler araciligiyla olustugundan, marka imaji olusma stirecini
farklt boyutlara sahip sunumlar ile olusan 6znel izlenimlerin sonucu olarak gérmek gerekir. Bu bilgiler
dogrultusunda marka imajinin olugmasinda birey dist kaynaklar ve birey tarafindan ortaklasa olustugu
s6ylenebilir (Fauconnier, 1988). Marka imaji olusturma asamasinda fark edilebilir ve ayricalikli bir imaj
stratejisinin izlenmesi dikkate alinmast gereken temel esaslar icerisinde yer alir. Uriinler, markalar ve
kurumlar arasinda rekabetin artmasi buna bagli olarak giderek artan benzerlik tiiketicilerin duygusal ve
islevsel nitelikler arasinda ayirim yapmayi zorlastirmaktadir. Bundan dolayr kendini digerlerinden ayiran ve
farklt nitelikleri ¢agristiran marka imajt beklentileri karsilama, bilgi verme ve streklilik saglama acisindan
markay1 digerlerine kars1 daha giiclii kilmaktadir (Pruyn, 1990).

Marka Imaji ve Marka Kimligi Arasindaki Iligki

Kimlik ve imaj birbirini tamamlayan kavramlardir. Kimlikle ilgili yapilan tanimlara bakildiginda kimlik,
herhangi bir seyi ya da kisiyi sarmalayan, farkli kilan, onu bagkast yapmayan veya kendi yapan nitelikleri
kapsar. Bu nitelikler statik ve dinamik olma 6zelligine sahiptir. Bu baglamda kimlik daha ¢ok dissal bir var
olusu ifade eder. Imaj ise tamamen algisal veya zihinsel bir siiregtir. Daha ¢ok igsel var olusla ilgilidir. Ciinki
imaj gesitli cagrisimlar sonucu bireyin ya da toplumun kisi, tiriin, kurum hakkinda sahip oldugu algilamalar
ya da izlenimleri biitinidir. Bu dogrultuda imajin olusabilmesi icin dis ¢evreden gelen iletilerin duyu
organlari tarafindan algilanmas: gerekmektedir.

Kapferer (2012: 151-152), marka imaji ve marka kimligi arasindaki iligskiyi alict ve gonderici
kavramlariyla aciklar. Kimlik daha ¢ok gonderici konumundadir. Bu durumda amag, markanin anlamini,
amacint benligini belirlemektir. Imaj bunun hem sonucu hem de yorumudur. Marka yénetimi agisindan
kimlik imajdan 6nce gelir. Bir imaji halka yansitmadan 6nce tam olarak neyin yansitilmak istendigi
belitlenmelidir. Sekil 7'de gosterildigi gibi marka imaji, marka adi, gérsel semboller, triinler, reklamlar,
sponsorluk ve yayinlar gibi markayla ilgili cesitli iletilerin hedef kitle tarafindan sentezlenmesi sonucu olusur.
Imaj, kodlanan mesajlarin hedef kitle tarafindan agilip yorumlanmastyla varlik bulur.

Gonderici Mesaj Alict

kisiler, iletisim

Diger kaynaklar:
faaliyetleri vb.

e Imitasyon
e Firsatcihk ‘ Rekabet Kogullar1 ve Gurilta

Sekil 1. Marka Kimligi ve Imaji (Kapferer 2012: 152)

Marka kimligi
{letiler: Uriinler, X
/ y Marka Imaijt
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Marka imaji, hedef kitlenin markayla iliskilendirdikleri 6zellikler ve ¢agrisimlar biitiiniini ifa eder (Biel,
1993: 71). Marka imajt marka kimliginin bir unsurudur (Aaker, 1996: 111). Marka imajt daha ¢ok tiiketicilerin
algistyla iliskilidir, marka kimligi ise kurumun markayt nasil tanimladigidir. Marka kimligi, islevsel, duygusal
ve ifadesel faydalart iceren deger 6nermeleri olusturarak marka ile tiiketici arasinda iletisim kurmahdir (Aaker,
1996: 68). Marka kimligi imajin yeniden yapilandirilmast konusunda ilham verici bir 6zellige sahiptir. Genel
anlamda marka kimligi, 6rglitiin markanin neyi temsil etmesini istedigini ile ilgili anlamlart icerir (Aeker ve
Joachimsthaler, 200: 40). Bu temsiller butiind, iletiler seklinde hedef kitle tarafindan algilanir, yorumlanir ve
bir izlenime dénisir.

Amblem ve Logo

Ginlik hayattmizda bizleri bilgilendiren, karar verme asamasinda yénlendiren ve sosyal alant paylasma
konusunda yardimci olan gorsel 6geler bulunmaktadir. Farkli unsurlardan olusan bu gorsel 6geler, markalar
icin 6zel tasatlanmaktadir. Amblem ve logo ise markanin en énemli kimlik tagtyicisidir. Amblem, bir sirketi
trtindi veya markay1 temsil eden ¢izgi ve sekillerle yapilan soyut ya da somut simgelerden olusan ve sézctik
ozelligi gostermeyen gorsel ifade bicimlerinden biridir. Amblem, yapi olarak bir diisiinceyi somut, soyut,
dogrudan veya dolayl olarak aktarabilme 6zelligini tastyabilecegi gibi, irtin ya da hizmetlerin sahip oldugu
ana fikirler de amblemin temel yapisint olusturabilmektedir (Tepecik, 2002: 61). Amblemler araciliftyla kisiler
algiladiklarini, farkli yasam alanlarindan deneyim ve duygulariyla birlestirerek, markayr cagristirip
hatirlayabilmektedir. Gorsel iletilerin hafizada daha kolay algilanmasi ve daha kalict olmasi sebebiyle soyut
anlamlarin bicime déniigsmesine olanak tantyan amblem, hizmet ettigi kavrama ¢agrisim yaparak marka ve
kurum kimliginin bilinirliginin artmasinda 6nemli rol oynar (Teker, 2009: 88). Amblemlerin gérsel 6gelerle
olusturulmasi markanin okuma yazma bilmeyen kisiler tarafindan algilanmasini da kolaylastirmaktadir.

Logo, bir kurulusun, iiriiniin, hizmetin ya da tiizel bir olusumun karakter yapisini temsil eden grafik
sembollerdir (Ambrose ve Harris: 2014: 148). Bir kurumun tutum ve degetlerini uyum i¢inde kullanilan
imgeler, kelimeler, sekiller veya renkler araciligtyla gorsel olarak iletebilme 6zelligine sahiptir. Logo/amblem
aslinda bir kurumun “imzast” niteligindedir (Adir ve Pascu, 2014: 140). Hedef kitleye marka imajinin
iletilmesini saglayan logolar, cagin gereklilikleri ve degisen yasam kosullarina gére degisim gosterirken,
giincellenebilir veya revize edilebilirler (Gorgili, 2018: 257). Amblem ve logolarin nihai amac; tiiketici
zihnine girebilmek ve orada kalict olmaya calismaktir.

Kurum kimliginin gérinen yiizii olan logo ve amblemler kuruma ait 6n bilgi verebilmesi a¢isindan da
6nem tagimaktadir. Kurumun ne oldugu, vizyon ve misyonu, hizmet felsefesi gibi konular hakkinda insanlara
bilgi iletmektedir. Logo ve amblemlerde kullanilan renkler, tipografiler isaret ve semboller kurum felsefesinin
birer tastyicist gorevini istlenmektedir.

Kimlik markalarin benzersizliklerini vurgular (Caglar Demir 2024: 202). Kuruluslarin kimliklerini ve
benzersizliklerini yansitmasinda 6nemli yer tutan logo, dil ile desen arasinda gidip gelen karma bir reklam
gosterendir (Adam ve Bonhomme, 1997: 62). Bu gésterenler dilsel geleri barindirmakla birlikte cesitli isaret
ve sembollerden de olusmaktadir. Edell (1983: 59), sembol kullaniminin en biylk yararinin bilinirlik Gzerine
oldugunu belirterek, Urtinle ¢agrisimit saglanan bir sembolin tekrar eden bir sekilde titketiciye iletilmesi
sonucunda tiiketicinin markayr tantyip hatirlamasinin kolay olacagini belirtir. Bu baglamda, tiiketicinin
zihninde giicli bir ¢agristm olusturabilen semboller kullandmali, kullamlan semboliin tek bir anlami
tagtmasina 6zen gosterilmelidir. Aksi halde tiiketici markayla bir ¢agrisim olusturamayacak bu da markanin
taninmasini giiglestirecektir. Amblem ve logolarin kurumlarin kendilerini gorsel olarak ifade edebilen 6nemli
iletisim silahlart oldugu unutulmamalidir.

Logolar sadece tipografiyle (firma adi) olusabilecegi gibi isaret ve sembollerden de olusturulabilir.
Amblemlerde firmanin ismi kullanilmamakta, Logotype da ise hem firmanin ismi hem de isaret, sembol ve
sekiller kullanilabilir. Ornegin (Bknz. Resim. 1.), Mercedes Benz yazist logotype, daire icinde yildiz sekli ise
amblem, yazi ve seklin bir arada kullanimi ise logoyu olusturmaktadir. Logoda kullanilan daire icindeki yildiz
ise markanin kara, hava ve suda sahip oldugu giiciinii tanimlamaktadir. Ornekten de hareketle logo ve
amblemlerde kullandan sekil ve bigimlerin bir anlami karsdadigi goérilmektedir. Bu sebeple kullanilacak
sekillerin firmanin 6ztint dogru yansitmasi, firmaya 6zgl olmast, uygulanacak mecraya uygun olmast, sade
basit akilda kalict sekillerden olusmasi ve sekillerde ikiden veya tlgten fazla renk kullanilmamasi firmayla
hedef kitle arasinda gerceklestirilecek olan anlam aktariminda dikkat edilmesi gereken hususlarin baginda
gelmektedir.

1124



MANAS Sosyal Arastirmalar Dergisi - MANAS Journal of Social Studies

Mercedes-Benz

Amblem Logo

Resim 1. Mercedes-Benzg Amtblem ve Logosu

Amblem ve Logo Tiirleri

Logo, markanin gorsel temsili olan amblem ile markanin isminin dikkat ¢ekici bicimde bir araya
gelmesiyle olusmaktadir (Ries ve Ries, 2004: 131). Logolar var olan bir yazi fontunun kullanidmasiyla
olusturulabilecegi gibi, yeni bir font tasatlanarak da yapilabilit. Genel anlamda kullanilan logo/amblem
cesitleri ise sunlardir:

1.Tipografik Logolar: Metinsel kurgularla hazirlanan logolardir. Tipografik logolart Harf ve Isim
Logolar seklinde iki kategoriye ayirabiliriz.

a. Harf Logolar: Tipografik karakterler iceren harf logolar, genellikle kurumun isminin bas
harflerinden olusan kisaltilmis isimdir. S6zciik 6zelligi tasimazlar. General Electric GE, Hewlett-Packard HP
olarak bilinir. GE veya HP harflerini gbrdigimizde, bunlarin hangi sirkete ait oldugunu biliriz. Bu sekilde
s6zciiklerin ilk harflerin kullanilmast ile olusturulan tasarimlar monogram olarak adlandirilir. Sade ve basit
bir sekilde tasarlanirsa akilda kaliciligi da yiiksek olabilir.

a &

Resim 2. HP ve GE Logolar:

b. Isim Logolar: En sik kullanilan logo cesitlerinden biridir. Metin ve harf iizerinde yogunlasan isim
logolarda, cogunlukla grafik 6geler yer almaz. Ayakkabt Diinyast, Akbank isim logoya érnektir. Isim logolar,
zaman ve para kisitl oldugunda ve genis bir pazarlama kampanyasini géze alamadiginiz durumlarda tercih
edilebilir. Marka ismi dogrudan kullanildig1 icin ayrica marka ismini hatirlatmak amaciyla ekstra kampanyalara
gerek duyulmaz.

OA\%AU&O,O& ¥ AKBANK
©
“DAHA FAZLA MODA"

Resim 3. Ayakkab: Diinyast ve Akbank Logosu

2. Sembol Logolar: Sembol logolar soyut ya da somut sembollerden olusabilir. En tnli sembol
logolardan biri Nike’in logosudur. Ismini ayni isimdeki Yunan zafer tanricasindan alan Nike, kullandig
sembol ile de zafer isaretini animsatmaktadir. Bu logoda da oldugu gibi sembol logolar, bazen soyut olarak
konuyu temsil ederler. Bircok kisi Nike adint gérmeden bile simgesini gériince markayt tantyabilmektedir.
Kurumun adi uzunsa ve telaffuzu zorsa tercih bu logo ¢esidi tercih edilebilir.
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Resim 4. Nike 1ogosu

3. Ikon Logolar: Sembol ve isim logonun kombinasyonundan olusmast sebebiyle “kombinasyon-
/hibritlogolar” olarak da tanimlanabilir. Hem yazi hem de gorsel kullanildigi icin okuyucular tarafindan daha
hizlt algilanir. Iyi tasarlanmis bir ikon logo temsil ettigi sirketin kisiligini yansitir. Ornegin, Algida ve
Redbull’un logolart gibi. Pazara yeni giren kiiciik sirketler tarafindan marka isminin akilda daha fazla
kalabilmesi tercih edilebilir. Sirket pazarda varligini strdirip tanininca yalnizca markanin sembold de
kullanilabilmektedir.

Red Bull

ALGIDA

Resim 5. A/gida ve Red Bull I ogolar:

Yontem

Bu calismada, elde edilen verilerin degerlendirilmesinde icerik analizi yontemi kullanilmistir. Igerik
analizi, sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilan ve nitel arastirmalarda basvurulan bir yéntemdir. Bu
yontem; verileri sistematik, tarafsiz ve sayisal bir sekilde analiz ederek, bir durum icindeki degiskenleri
6lgmeyi ve toplanan verileri agiklayabilecek kavramlar ile iliskiler bulmayt amaglamaktadir. “Igerik analizinde
temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar gergevesinde bir araya getirmek
ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir.” (Yildirim ve Simsek, 2011:
227). Orneklem olarak secilen Giimiishane ilinde yer alan diikkin/magaza tabelalari, gorsel tasarim
ilkelerinden yola ¢ikilarak 6 temel kategori (Renk, renk tiirti, renk armonisi, logo, tipografi ve puntu/espas)
altinda analiz edilmistir. Amag, schrin en yogun caddesinde yer alan tabelalarin sehrin kimligine olan
uyumunu ve tabelanin temel islevi olan; bilgi verme, farkindalik olusturma rollerini degerlendirmektir. Ayrica
olusturulan kategoriler sonucunda calismanin giivenirlik ve gegerliliginin tespit edilebilmesi i¢in ¢alisma,
alanda uzman iki akademisyen tarafindan da kodlanmistir. Kodlayicilarin analiz sonucunda da %87 benzerlik
gOstermistir. Bu bilgiler dogrultusunda iki farkli kodlayicinin birbirinden bagimsiz gerceklestirdigi kodlama
kilavuzunun giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin Onemi ve Amaci

Kurumsal gorsel tasarimi kurumlari farkli ortamda temsil etmekle beraber, kurumlara ve markalara
farklilik katarak onlarin akilda kalmasint saglar. Tasarlanan gorsel kimlik kurumun misyon ve vizyonunu
icinde barindirarak kurumun temel amacint en basit ve agik bir sekilde insanlara iletir. Bu baglamda gorsel
kimligini kurum felsefesi temelinde insa eden kurumlar ve kentler rekabet etme gliciine ulasir ve kendini
rakiplerinden farklilastirarak hedeflere daha kolay ulasir. Kentlerin biiyiimesine baglt olarak ayni Grini ve
hizmeti sunan isletmelerin ¢ogalmasi hedef kitlelerle hizli iletisime gecen ve gorsel kimlikleriyle onlart
etkileyen tabelalart gerekli kilmistir. Bundan dolay kurumlarin ve kentlerin kimlikleri tasarim ilkelerine gore
inga etme bilincine ulasmalart 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada Gimiigshane Belediyse tarafindan kolektif
olarak tasarlanan, bilgi verme ve farkindalik olusturma rollerine sahip magaza tabelalar1 tasarim ilke ve
kurallar1 baglaminda nasil tasarlandiklari anlasiimaya ¢alistlimustur.
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Aragtirmanin Evren ve Orneklemi

Gimiigshane merkezde Belediye tarafindan tasarlanan yaklasik 130 magazanin tabelalar1 arastirmanin
evrenini olusturmaktadir. Tasarlanan magaza tabelalarinin yaklasik yarist (66 magaza) 6rneklem olarak
alinmistir. Farkliligt azaltan ayni renklerin ve tasarimin kullanilmasina bagl olarak sorunsalin tam olarak
ortaya ¢tkartlmasi icin 6rnek miktart yitkksek tutulmustur.

Sinithiliklar

Arastirma, Gumiighane ilinde belediye tarafinda kent kimligini olusturma ve gsehre estetik katma
amaciyla yapilan magaza tabelalarini kapsamaktadir. Diger magaza tabelalati kapsam disinda birakilmistir.

Bulgular

Calisma evreni yaklastk olarak 130 isletmeyi icermektedir. Daha saglikli verilere ulasilmast icin érneklem
genis tutulmustur. Ornekleme 66 isletme dahil edilmistir. Isletmelerin kurumsal tabelalari sektér, renk, renk
tird, renk armonisi, logo, tipografi, Punto/espas baglaminda analiz edilmistir.

Sektoér, Renk, Renk Tiirii, Renk Armonisine ili§kin Bulgular

Ornekleme dahil edilen isletmelerin 20 tanesi gida, 15 tanesi giyim/tekstil, bes tanesi insaat, ii¢ tanesi
elektrik tamir, ikiser tane saghk, kuafdr, mutfak malzemesi satigi, mobilya, egitim, birer tane ulasim,
kozmetik, ziicaciye, aksesuar, teknoloji, enetji, bisiklet tamir, ikinci esya alim satim, beyaz egya, servis/tamir
ve sans oyunlart alaninda/sektoriinde faaliyet gostermektedir. Bununla beraber kiltir merkezi ve KOSGEB
kurumlari da 6rneklem igerinde yer almaktadir (Tablo 1).

Tablo 1. Isletmelerin Sektirel Dagilimlar: ve Oranlars

Sektor Firma Sayis1 Oran (%)
Gida 20 30.30%
Giyim/Tekstil 15 22.73%
Insaat 5 7.58%
Elektrik Tamir 3 4.55%
Saglik 2 3.03%
Kuafér 2 3.03%
Mutfak Malzemesi Magazasi 2 3.03%
Mobilya 2 3.03%
Egitim 2 3.03%
Ulagim 1 1.52%
Kozmetik 1 1.52%
Zicaciye 1 1.52%
Aksesuar 1 1.52%
Teknoloji 1 1.52%
Enerji 1 1.52%
Bisiklet Tamircisi 1 1.52%
Pazarlama (2. el) 1 1.52%
Beyaz esya magazasi 1 1.52%
Servis tamir 1 1.52%
Milli Piyango 1 1.52%
Kiiltiir Merkezi 1 1.52%
KOSKEB 1 1.52%
Toplam 66 %100

Incelenen cadde iizerindeki 66 isletmenin sektérel dagilimina bakildiginda, gida sektérii %30.3 ile en
buytk paya sahiptir. Bunu %22.73 ile giyim/tekstil sektorii takip etmektedir. Bu iki sektorin toplam orant
%53.03 olup, cadde tizerindeki isletmelerin yarisindan fazlasini olusturmaktadir. Bu durum, ilgili caddenin
temel titketim trtinleri Gizerine yogunlastigint gbstermektedir.

Diger sektdrlerin oranlari ise oldukea disiik seviyededir. Ornegin, insaat (%7.58), elektrik tamircisi
(%4.55), saglik, kuafér, mutfak malzemesi magazasi, mobilya ve egitim gibi sektorlerin her biri %3.03
oraninda yer almaktadir. Ulasim, kozmetik, zlicaciye, aksesuar, teknoloji, enerji, bisiklet tamircisi gibi
sektorlerin ise %1.52 gibi oldukea diisiik oranlarla temsil edildigi gérilmektedir.
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Tablo 2. [gletmelerin Tabela Tasarmmmda Renk Kullanom Oranlar:

Renk Kullanildig1 Firma Sayis1 Oran (%)
Mavi 14 21,21%
Kirmizt 11 16,67%
Sari 9 13,64%
Turuncu 7 10,61%
Pembe 4 6,06%
Yesil 3 4,55%
Beyaz 3 4,55%
Gri 2 3,03%
Lacivert 1 1,52%
Coklu Renk (iki renk Kullanan) 6 9,09%
Coklu Renk (Ikiden fazla renk o
Kullanan) 6 9,09%
Toplam 66 100%

Kullanilan renklere degerlendirildiginde 54 isletmenin tabela tasariminda tek renk, 6 isletmenin tabela
tasartminda iki renk ve 6 isletme ise ikiden fazla renk kullandmistir. Tek renk kullanan isletmelerden 14 tanesi
mavi renk (%21,21), 11 tanesi kirmizt renk (%16,67), 9 tanesi sar1 renk (%13,64), 7 tanesi turuncu renk
(%10,61), 4 tanesi pembe renk (%6,00), ticer tane beyaz ve yesil renk (%4,55), 2 tane gri (%3,03) ve 1 tane
lacivert (%1,52) renk kullanmistir. Coklu renk kullanan firmalarin 6 tanesi (%9,09) iki renk kullanirken diger
6 tanesi (%09,09) ikiden fazla renk kullanarak daha dinamik ve ¢ok renkli tasarimlar yapmistir. Coklu renk
kullaniminin toplam orani %18,18 olup, bu da isletmelerin 6nemli bir kisminin geleneksel tek renk yerine
daha hareketli bir gérsellik tercih ettigini géstermektedir.

Tablo 3. Sektire/ Baglamda Renk Kullanim Dagilmmlar:

Sekto6r

Renkler

Mavi

Kirmizi

Sar

Turuncu

Pembe

Yesil

Beyaz

Gri

Lacivert

( 2 renk)

Coklu

Coklu

(2den

gok)
Toplam

Gida

20

[S)

Giyim/Tekstil

Insaat

Elektrik Tamir

— -

Saglik

Kuafor

NN W o

Mutfak
Malzemesi
Magazasi

[N

Mobilya

Egitim

Ulagim

Kozmetik

Zcaciye

Aksesuar

Teknoloji

Enerji

Bisiklet
Tamircisi

N NI NI S S

Pazarlama (2.

el)

-

Beyaz esya
magazast

Setvis tamir

Milli Piyango

—_

Kiultir Merkezi

NI IS

KOSKEB

—_

Toplam

14 (21.21%)

11 (16.66%)

9 (13.63%)

7 (10.60%)

4 (6.06%)

3 (4.54%)

3 (4.54%)

2 (3.03%)

1 (1.51%)

6 (9.09%)

6 (9.09%)

66 100%0)

I§letmelerin faaliyet alanlart baglaminda renk kullanimi bulgulandiginda giyim/ tekstil sektorunde
faaliyet gosteren isletmelerin dordi, insaat isletmelerin ikisi, sans, gida, elektrik, beyaz esya, teknoloiji,
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mobilya, enetji isletmelerinden birer tane ve bir kamu kurumu toplam on dort isletme mavi rengi
kullanmustir.

Tabelalarda bes gida isletmesi ve birer tane giyim, aksesuar, mobilya, egitim mutfak malzemesi satist
yapan isletme, ve kiltir merkezi olmak tzere on bir isletme kirmizi renk kullanmistir.

Guida sektériinde faaliyet gésteren alti isletme sart rengi kullanirken, ziicaciye, giyim, ingaat sektériinde
bulunan birer isletme sar1 rengi kullanmayr tercih etmistir.

Turuncu rengin kullanim dagilimina bakiddiginda, gida alaninda faaliyet gbsteren ¢ isletme ve
kozmetik, spot esya, elektronik, insaat alaninda bulunan birer isletme turuncu rengini tabelalarda
kullanmustir.

Tabela tasariminda t¢ giyim/tekstil firmast ve bir kuafoér pembe rengi; kuafor, mutfak malzemesi satist
ve glyim/tekstil alaninda faaliyet gosteren birer firma beyaz rengi; iki giyim/tekstil ve bir gida firmasi yesil
rengi; iki giyim/tekstil firmast gri ve bir elektrikei lacivert rengi kullanmistir.

Tabela tasariminda en ¢ok kullanilan renkler mavi, sari, kirmizi ve turuncu olmustur. En cok kullanilan
bu renkler toplam renk kullaniminin %62,12’sine denk gelmektedir.

Tablo 4 Sektirel Baglamda En Cok Kullanilan Renkler

Sektor En Cok Kullanilan Renkler
Gida Sart, Kirmizi, Turuncu
Giyim/Tekstil Mavi, Pembe, Yesil, Gri
in§aat Mavi, Sar1, Turuncu
Elektrik Tamir Mavi, Turuncu, Lacivert
Saglk Coklu renk

Kuafor Pembe ve beyaz
Mutfak Malzemesi Magazasi Kirmizi, Beyaz

Mobilya Mavi, Kirmizt

Egitim Kirmiz1

Ulasim Coklu

Kozmetik Turuncu

Zicaciye Sari

Aksesuar Kirmuzt

Teknoloji Mavi

Enerji Mavi

Bisiklet Tamircisi Coklu

Pazarlama (2. el) Turuncu

Beyaz esya magazast Mavi

Setvis tamir Coklu

Milli Piyango Mavi

Kultir Merkezi Kirmizt

KOSKEB Mavi

Tabloya bakildiginda gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalar Kirmizi, Turuncu, Sart gibi sicak
renkleri tercih etmistir. Giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalar ise ¢ogunlukla soguk renkler (Mavi,
Yesil, Gri) kullanmistir. Ingaat sekt6rd ise hem sicak hem de soguk renkler kullanmistir.

Logo Tiirii, Tipografi ve Punto/Espas Kullanimina Iligkin Bulgular

Tipografik logolar, toplam 66 logo i¢inde 46 adet (69.7%) ile acik ara en ¢ok tercih edilen logo tiri
olmustur. Gida sektorii (16 adet, 24.24%), giyim/tekstil sektori (12 adet, 18.18%) ve insaat sekorti (4 adet
0.06%) tipografik logolart en fazla kullanan sektorlerdir.

Sembol logolar, toplamda 9 adet (13.6%) kullanilmustir. Saglik sektorii (2 adet, 3.03%) ve gida sektdril
(3 adet, 4.55%), sembol logolar1 en fazla tercih eden sektorlerdir.
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Tablo 5. Sektorlerin Logo Tiirlerini Kullanma Saytlar: ve Oranlar:

Logo Tirleri
Sektor Tipografik Sembol g‘lmgmﬁk ~ Tipografik- - Sembol- fkon
Logo Logo embol Kurumsal Kurumsal Logo Toplam
Logo logo Logo
Gida 16 (24.24%) 3 (4.55%) 0 0 1 (1.52%) 0 20
Giyim/Tekstil 12 (18.18%) 1 (1.52%) 0 2 (3.03%) 1 (1.52%) 0 15
Insaat 4(6.06%) 1(152%) 0 0 0 0 5
Elektrik Tamir 3 (4.55%) 0 0 0 0 0 3
Saglik 0 2 (3.03%) 0 0 0 0 2
Kuafor 2 (3.03%) 0 0 0 0 0 2
Mutfak
Malzemesi 1 (1.52%) 0 0 1 (1.52%) 0 0 2
Magazast
Mobilya 1 (1.52%) 0 0 1 (1.52%) 0 0 2
Egitim 0 1 (1.52%) 0 0 1 (1.52%) 0 2
Ulagtm 1 (1.52%) 0 0 0 0 0 1
Kozmetik 1 (1.52%) 0 0 0 0 0 1
Ziicaciye 1(1.52%) 0 0 0 0 0 1
Aksesuar 1 (1.52%) 0 0 0 0 0 1
‘Teknoloiji 0 1 (1.52%) 0 0 0 0 1
Enetji 0 0 0 1 (1.52%) 0 0 1
Bisiklet Tamircisi 1 (1.52%) 0 0 0 0 0 1
Pazarlama (2. ¢l) 1 (1.52%) 0 0 0 0 0 1
Beyaz csya 0 0 0 1 (1.52%) 0 0 1
magazasi
Servis tamir 0 0 0 1 (1.52%) 0 0 1
Milli Piyango 0 0 1 (1.52%) 0 0 0 1
Kiiltiir Merkezi 1 (1.52%) 0 0 0 0 0 1
KOSKEB 1 (1.52%) 0 0 0 0 0 1
Toplam 46 9 1 7 1 2 66

Tabloya bakildiginda 66 isletme igerisinde sadece 8 isletmenin kurumsal logo kullandig gériilmektedir.
Bu isletimlerden yedisi tipografik kurumsal logo kullanmistir. Isletmelerden bir tanesi ise sembol-kurumsal
logo kullanmistir. Kurumsal logo kullanan isletmelerin yedisi ulusal ve uluslararast pazarda faaliyet gdsteren
Collezione Karaca, Bosch Servisi, Siemens magazast Rodi giyim, Aksa Dogalgaz ve Muzipo Kids
isletmeleridir. Kurumsal logo kullanan isletmelerin bir tanesi yerel firmadir (Arisan Mobilya).

Tablo 6, farkl sektorlerde kullanilan tipografi titlerini ve bunlarin dagiimini géstermektedir. Tabloda
Serifli Miniskal, Serifli Majiiskul, Serifsiz Miniskil, Serifsiz Majuskiil, Serifsiz Majiiskiil-Miniskil, Serifli-

Serifsiz Majuskil kategorileri yer almaktadir.

Tablo 6. Sektirlerin Laogo Tiirlerini Kullanma Sayilar: ve Oranlar:

Tipografi Kullanimi

Sektor Serifli Serifli Serifsiz Serifsiz i;:lffiul 2222‘12 Toplam

Miniskiil Majiiskiil ~ Miniskiil Majiiskiil Miniskiil Majiiskiil
Gida 3 (4.54%) 1 (1.51%) 15 (22.72%) 1(1.51%) 20
Giyim/Tekstil 1 (1.51%) 2 (3.00%) 1 (1.51%) 9 (13.63%) 1 (1.51%) 1(1.51%) 15
Ingaat 1 (1.51%) 4 (6.00%) 5
Elektrik Tamir 3 (4.54%) 3
Saglik 2 (3.00%) 2
Kuafor 1 (1.51%) 2 (3.00%) 2
Mutfak
Malzemesi 1 (1.51%) 1 (1.51%) 2
Magazast
Mobilya 1 (1.51%) 1 (1.51%) 2
Egitim 1 (1.51%) 1(1.51%) 2
Ulasim 1 (1.51%) 1
Kozmetik 1 (1.51%) 1
Ziicaciye 1 (1.51%) 1
Aksesuar 1 (1.51%) 1
Teknoloji 1 (1.51%) 1
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Tablo 6. Devam:
Tipografi Kullanimi
Sektor Serifli Serifli Serifsiz Serifsiz lsvf:]ff;f{ul Szig‘lz Toplam
Miniskiil Majiskiil ~ Miniskiil Majiskiil Miniskiil Majiiskiil
Enerji 1 (1.51%) 1
Bisiklet ,
Tamircisi 1 (1.51%) 1
Pazarlama (2. el) 1 (1.51%) 1
Beyaz csya 1 (1.51%) 1
magazast
Servis tamir 1 (1.51%) 1
Milli Piyango 1 (1.51%) 1
Kiiltiir Merkezi 1 (1.51%) 1
KOSKEB 1 (1.51%) 1
Toplam 2 8 5 44 4 3 66

En yaygin kullanilan tipografi tiirii Serifsiz Majiiskiil (44 kullanim - %66,6) olarak 6ne ¢ikmaktadur.
Serifli Miniskil en az tercih edilen kategori (2 kullanim - %3,0) olmustur. Serifsiz tipografiler, serifli
tipografilere kiyasla daha fazla kullanlmistir. Bu da modern ve okunakli tasarimlarin daha fazla tercih
edildigini gbstermektedir.

Gida sektoriinde (20 isletme) Serifsiz Majiiskil (15 kullanim - %75), en ¢ok tercih edilen tipografi
tiridir. Gida sektérinde markalar genellikle glicli ve net bir algt olusturmak icin serifsiz majiiskdl
tipografiye yonelmektedir.

Giyim sektoriinde (15 isletme) Serifsiz Majtskiil yine en ¢ok kullanilan (9 kullanim - %060) tipografidir.
Serifli Miniskil, Serifli Majuskil, Serifsiz Miniskiil gibi daha ¢esitli kullanimlar da mevcuttur. Bu sektérde
tipografi secimi daha dengelidir, farkls yaz stilleri kullanilmistir.

Insaat Sektorii (5 isletme) Serifsiz Majiiskiil (4 kullanim - %80) en yaygin segim olmustur. Insaat
sektoriinde giiclii, net ve saglam bir marka kimligi yaratmak icin serifsiz biiytik harf kullanimi 6n plandadir.

Tablo 7. Sektirlerin Laogo Tiirlerini Kullanma Sayilar: ve Oranlar:

Puntu-Espas Kullanimi

Sektor Bityiik Bityiik Biiyitk Kiigiik Kigik  Biyik, Kigik .y
Normal Siki Aralikli Normal Siki Normal

Gida 8 (12.12%) ?1 3.64%) 1 (1.52%) 1 (1.52%) 1 (1.52%) 20
Giyim/Tekstil 9 (13.64%) 4 (6.06%) 1 (1.52%) 1 (1.52%) 15
Ingaat 1 (1.52%) 4 (6.06%) 5
Elektrik Tamir 2 (3.03%) 1 (1.52%) 3
Saglik 2 (3.03%) 2
Kuafor 2 (3.03%) 2
ﬁ;‘;ﬁfalm}e“ 1 (1.52%) 1(1.52%) 2
Mobilya 2 (3.03%) 2
Egitim 2 (3.03%) 2
Ulasim 1 (1.52%) 1
Kozmetik 1 (1.52%) 1
Ziicaciye 1 (1.52%) 1
Aksesuar 1 (1.52%) 1
Teknoloji 1 (1.52%) 1
Enetji 1 (1.52%) 1
Bisiklet Tamircisi 1 (1.52%) 1
Pazarlama (2. el) 1 (1.52%) 1
Beyaz esya magazast 1 (1.52%) 1
Servis tamir 1 (1.52%) 1
Milli Piyango 1 (1.52%) 1
Kiltir Merkezi 1 (1.52%) 1
KOSKEB 1 (1.52%) 1
Toplam 32 23 3 3 1 4 66

Tablo, farklt sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin tabela tasariminda punto (harf buytkligi) ve
espas (harfler arast bosluk) kullanim tercihlerini géstermektedir. Punto-espas kullaniminda en yaygin
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kullanim ttrd "Buytik Normal" (32 isletme, %48.5) ve "Buytik Stki" (23 isletme, %34.8) tasarim bicimleridir.
Bu durum, isletmelerin tabelalarda genellikle biiyiik puntolu yazilari tercih ettigini, ancak harf araliklarinin
buytk oranda normal ya da siki tutuldugunu géstermektedir.

"Kuguk Siki" sadece 1 isletme tatafindan tercih edilmistir. Ayt sekilde "Buyuk Aralikh" ve "Kuiguk
Normal" secenekleri de ¢ok sinirlt bir tercih oranina sahiptir (3'er isletme). Bu da, isletmelerin tabelalarinda
genellikle biiylik puntolu yazilart tercih ettigini ve kiiclik puntolu tasarimlardan kagindigint gstermektedir.

Tablo, sektor bazlt okundugunda gida sektorii (20 isletme) biiytik puntolu yaziyt en ¢ok kullanan sektor
olmustur. Bu sektorde "Biyik Normal" (%12.12) ve "Buyik Siki" (%13.64) bicimler 6ne ¢tkmaktadir.
Bunun nedeni, gida sektériindeki isletmelerin tabelalarinda dikkat ¢ekici ve okunakli yazilar kullanma
ihtiyacidir.

Giyim/Tekstil sektori "Buytk Normal" (%13.64) bigimi tercih etmistir. "Buytik Siki" bicimin kullanim
orant ise %6.06’dir. Moda ve tekstil sektoriinde daha estetik ve goze hitap eden tasarimlar 6n planda oldugu
icin buytk puntolu ve normal espash tasarimlar daha fazla tercih edilmistir.

‘ Insaat sektoriinde toplamda 5 isletme bulunmakta ve bu isletmeler biiyiik harf kullanimi tercih etmistir.
Isletmelerden dort tanesi "Buyiik Stki", bir tanesi ise biylik-normal bicimi tercih etmistit.

Buiytik-araliklt bicimler 3 isletme tarafindan kullamilmistir: Harflerin genis araliklarla kullanildigs bu stil,
genellikle az tercih edilmistir. Bunun nedeni, bu tiir bir tasarimin tabelalarda okunakligi azaltabilmesi ve
dikkat cekiciligi dustirebilmesidir.

Tartigma
Isletmelerin Sektérel Dagilimi

Caddenin ticari yapist daha ¢ok temel titketim Grtnlerine odaklanmugtir. Gida ve giyim sektdrlerinin
toplam %53.03’liik paya sahip olmasi, bu caddenin bir alisveris ve temel ihtiya¢ boélgesi oldugunu
gostermektedir.

Teknoloji, ulasim, enetji ve kozmetik gibi sektérlerin diisitk oranlarda bulunmasi, cadde tzerindeki
isletmelerin ¢ogunlukla glnliik ihtiyaclara yonelik oldugunu gostermektedir.

Isletmelerin Tabela Tasariminda Renk Kullanimi

Renk, gorsel kimlik tasariminda kurumu rakiplerinden daha fazla farklilastirmanin bir yolu olarak
kullantlir (Murdock, 2016: 42). Renk ¢ok 6nemli bir kurucu unsurdur ve tasarimt dengeleme rolini istlenir.
(Ad vd, 2012: 653). Renk secimi, hem markanin algisini sekillendiren hem de tiiketiciler tizerinde psikolojik
etkiler yaratan temel bir tasarim Ogesidir. Renklerin psikolojik ve kiltiirel anlamlari, marka kimliginin
olusturulmasinda belitleyici rol oynar (Landa, 2014: 263)

Renkler dogrudan duygularimiza hitap eder ve bu nedenle gérsel kimligin énemli bir unsuru haline
gelirler. Tasarim stirecinde kurum felsefesini temsil edecek renkler segilir. Kullanilan renkler kartvizitlerdeki
logolardan catidaki sirket tabelasina kadar sirketin toplam gorsel kimliginin bir parcast olur (Valtersson ve
Matsson, 2002: 11).

Renkler ayrica, rengin baskin dalga boyuna baglt olarak "sicak" veya "soguk" gibi sicaklik terimleriyle
de tanimlanabilir. Soguk renkler (6rnegin mavi, yesil, mor) genellikle dinlendirici ve sakin olarak kabul
edilirken, sicak renkler (6rnegin kirmizi, sari, turuncu) aktif ve uyarict olarak goriiliir. Mavi ve yesil gibi soguk
renklerin bir alan1 dinlendirici hale getirir ve ferahligr artirir; ancak kirmizi, turuncu ve sari gibi sicak renkler
bir alant daha az ferah hale getirirken uyarimi yiikseltir. Ayrica, kirmizi ve sart renklere maruz kalan kisiler,
soguk mavi ve yesil renklere maruz kalan kisilere gbre daha ylksek kaygt diizeylerine sahiptir (Kaya & Epps,
2004: 397).

Kolektif olarak tasarlanan 66 isletmenin tabela tasariminda kullanilan renkler bakildiginda en ¢ok
kullanilan renklerin mavi, kirmizi ve sart olmasi, isletmelerin hem giiven verici hem de dikkat ¢ekici renkleri
6n planda tuttugunu goéstermektedir. Fakat 54 isletmenin tek renk kullanmast ve bu isletmelerin yaklagik
%062’sinin mavi, kirmizi, sart ve turuncu renkleri kullanmast isletmelerin gorsel kimliklerinin bir aract olan
tabelalarin ne kadar birbirine benzedigini gostermektedir. Kurumlarin birbirinden farklilagmasini saglama
roltine sahip gorsel kimlik, tam tersi olarak kurumlarin benzesmesini saglayan bir araca déntismustiir.

Tabela tasariminda sektérel baglamda da benzesen renkler kullanilmistir. Ornegin gida sektériinde
faaliyet gosteren toplam 20 isletmenin 14’4 kirmiz, sari ve turuncu rengi kullanmistir. Giyim sektSriinde
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benzer sorunlarin oldugu gorillmektedir. Giyim sektoriinde toplam 15 isletmenin 9’u mavi, pembe ve yesil
rengi kullanmistir. Tabela tasariminda tekrarlanan renklerin kullanilmasi, isletmelerin gorsel kimlik
tasariminin kurumsallasma plant dahilinde yapilmadigini géstermektedir.

Guida Sektdriinde kirmizi, sart ve turuncu renkler agirliklt olarak kullanilmistir. Bu renkler dikkat ¢ekici
ve istah acict oldugu icin fast-food zincitleri ve restoranlar tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Ancak,
organik ve saglikli gida sektSriinde yesil ve beyaz gibi dogalligi temsil eden renkler daha fazla kullanilmasi
sektorel olarak baglami daha da destekleyecektir.

Kurumsal gérsel kimlik tasariminda renklerin psikolojik etkisi g6z 6niinde bulundurulmalidir. Ornegin,
saglik ve egitim sektorlerinde daha sakin ve giiven verici renklerin kullanilmast gerekmektedir. Insaat ve
teknoloji sektdrlerinde giiven veren renkler (mavi, gri) daha yaygin olmasi gerekmektedir. Bununla bitlikte,
modernlesme siirecinde yesil ve stirdiriilebilirlik vurgusu icin ek renk secenekleri olarak distintilebilir.

Logo Kullanimi

Logo, gorsel kimlik sistemi icerisindeki en 6nemli 6gedir (Skaggs, 2019: 3013). Logo kimlige anlam
katar ve isletmenin iletisim stratejisinde 6nemli bir yere sahiptir. Logo bir isletmenin imzast niteligindedir
(Ad vd, 2012: 650). Logo, sirketler arasinda ayrim yapmayt mimkiin kilan net bir grafik 6gedir ve halk ile
sirket arasinda képri vazifesi goriir. Logo ¢ok yogun bir grafik sunumda ayrintilar iletir. Benzer dgeleri
karsilastirmak icin olasi bir isarettir. Bu yiizden logolar geometrik sekiller, renkler, cesitli isaretler ve
semboller ile ilgili cok 6zel analizlere bagl olarak tasarlanmalidir (Ad vd, 2012: 650).

066 isletmenin tabela tasarimlarinda toplamda 6 farkli logo tirt kullanilmistir. Bunlar; tipografik logo,
sembol logo, tipografik/sembol logo, tipografik kurumsal logo, sembol kurumsal logo ve ikon logodut.
Logo titleri igerisinde en ¢ok tercih edilen logo tiirii tipografik logolar olmustur (46 isletme, %69.7).
Isletmelerin %G62’sinin ayni rengi kullandigi ve 46 isletmenin kurumsal olmayan tipografik logolar:
kullanildigt g6z Onitine alindiginda, logolarin kimligin bir aract olarak degil gdsterinin bir aract olarak
kullanddigini géstermektedir. Bu durum ise kigiik ve orta biytklikteki isletmelerin markalama cabast
icerisinde olmadigini géstermektedir.

Tipografik logolarin baskinligy, isletme isminin 6ne ¢ikarilmak istendigini ve gorsel sadeligin tercih
edildiginin géstermektedir. Fakat bu durum cadde tizerinde tekdiizelige neden olmaktadir. Sembol veya ikon
bazlt logolarin disiik kullanimi, tasarimecilarin veya isletmelerin bu tiir logolara olan ilgisinin sinirli oldugunu
gostermektedir. Bunula beraber sembol ve ikon logolarin tasarimda ek maliyetler getirmesi bu tiir logolarin
daha az tercih edilmesine neden olmus olabilir.

Kurumsal logolarin kullanim oraninin az olmasi, 6zellikle kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin kurumsal
kimlik olusturma konusunda daha az yatim yaptigini ve kurumsallasmaya yonelik ilgili olmadigint
gostermektedir.

Tipografi Turi

Sirketlerin kurumsal kimlik programu igerisinde yitksek kaliteli bir tipografiye sahip olmasi 6nemlidir.
Tipografi, mekan ve zaman ayirt etmeksizin sirketin var oldugu her yerdedir. Her seyden 6nce tipografi,
reklamlar, brosiirler, postetler, tabelalar ve kartvizitler gibi pazarlama materyallerinin tasariminda ve ayrica
TV gibi medya araclarda 6nemlidir. Tipografi dogru degilse, sirketin iletmek istedigi mesaj hedef kitle
tarafindan dogru sekilde yorumlanmayabilir ve dogru hedef kitleye ulasamayabilir. Tipografi, sirketin
kimligiyle uyumlu olmali ve ayn1 sekilde yapilan isi de yansitmalidir (Valtersson ve Matsson, 2002: 11).

Sirketlerin tipografi tiirti kullanma oranlarina bakildiginda serifsiz majuskil yazt tipinin (%66.6) en
yaygin tercih edilen tipografi tiirii olmasi, tabelalarda giicli, net ve okunabilir mesaj verme amacina isaret
etmektedir. Bu yazi tipi, modern ve profesyonel bir goriintii sundugu icin bircok sektérde 6ne ¢ikmaktadir.
Ancak, benzer renk ve logo kullanim tiirlerinin orantyla degerlendirildiginde, 44 isletmenin Serifsiz majiskil
tipografi tiirti kullanmasi gorsel kimlik tasariminda ortaya ¢tkan benzesme sorununun gostergesidir.

Serifli tipografilerin genel olarak az tercih edilmesi, isletmelerin klasik veya geleneksel yazt
karakterlerinden uzak durarak daha modern ve ¢agdas bir gérsellik arayisinda olduklarini géstermektedir.

Punto Espas

Ozellikle tipografik logo tasarimlarinda yazi tipi gérsel 6nemi vurgular (Lindstrém, 2016) Yazt tipi ve
boyutu markalarin gérsel iletisiminin 6nemli bir kurucusudur. Markalar kimligini actk ve kapali yollatla
yansitir. Bir markanin kimligini acik olarak kontrast, stres, yikseklik gibi fiziksel boyutlatla yansitir. Kapali
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sekilde ise bilingalti diizeyde olusan ve kimlikteki amaca gére degisen puntolar araciligiyla géstergebilimsel
olarak yansitir (Singla ve Sharma, 2022: 272).

Espas tasarimda genislik faktorii olarak ifade edilir. Genislik fakt6ri bir yazi tipindeki karakterlerin ne
kadar genis oldugunu belitler. Bazi durumlarda 6'ya kadar farkli genislik olabilir ancak genellikle yaklasik
3'tir: Sikastirlmus, yogunlastirlmus ve genis. Yazt tipinin gorsel gérinimi espasla diizenlenir. Karakterler
arasindaki bosluk eklendiginde veya azaltildiginda, diger faktdtlere de baglt olarak etkili veya modern bir etki
yaratilabilmektedir. Biytk veya kiigiik harf kullanmak, rahat ve samimi bir gériintim yerine akict bir gériintim
saglayabilir (Lindstrém, 2016: 23).

Biytik punto tercihinin yaygin olmasi, ticari tabela tasariminda okunabilirlik ve dikkat ¢ekiciligin 6n
planda tutuldugunu géstermektedir. Gida ve giyim sektorleri, rekabetin yogun oldugu alanlar oldugu icin
tabelalarinda daha biyik ve siki punto tercihi yapmalari dogaldir. Kig¢lik punto ve aralikli espas
kombinasyonlarinin az tercih edilmesi, isletmelerin gérinisliigi artirma ¢abalarinin bir yansimasidur.

Kent Estetigi ve Kimlik

Kurumsal gorsel kimlik, is diinyasinda 6nemli olarak kabul edilmektedir. Gorsel kimlik logo, renk ve
yazi tipi, sitket ad1 ve slogan dahil olmak tzere ¢esitli bilesen parcalari igerir ve kurulusun daha genis kitlelerle
iletisim kurma ¢abalarini temsil eder. Kurumsal gérsel kimlik kurulusun etkili bir sekilde iletisim kurmasina
yardimct olur ve standardizasyon yoluyla daha net mesajlar iletir (Byrom ve Lehman, 2007: 1). Bununla
beraber gorsel kimlik i¢inde bulundugu mekinin ya da ortamin estetik yapisint ve kimligini etkilemektedir.
Kimlik araciligiyla yansitilan imaj kurum kimligini etkiledigi gibi kent kimligini de etkilemektedir. Gorsel
kimlik tasarimz1 tutarli ve kapsamh bolgesel ve sehir markalari gelistirmek, markalasmanin turizmde, yatirimda
ve dolaystyla bolgenin kendisinde elde edilen basartya katkida bulunabilmesi nedeniyle yerler icin hayati
6neme sahiptir (Adamus-Matuszyniska ve Dzik, 2017: 87).

Kimlik, kisiyi, kurumu veya bir markayr vurgulamak icin belirli niteliklerin sergilenmesiyle ilgilidir.
Kimlik olusturduktan sonra ilgili kisi, kurum veya marka degerlendirilir ve bir imaj yaratilir. Ancak imaj,
gelismis ve net bir grafiksel dille takip edilmezse asla etkili olmamaktadir. Bir organizasyonu etkili kilmak
icin net bir amact ve giicli bir aidiyet duygusu olmasi gerekir. Amag ve aidiyet, bir sirketin kimligindeki iki
temel tastir (Valtersson ve Matsson, 2002: 11).

Kent caddesi tizerinde yer alan isletmelerin tabelalari diizenlenirken ve tasarlanirken magaza ve kent
kimligi insa edilmektedir. Bu stirecte kurumsal tasarimda kullanilan renk, logolar, punto/espas kullanimi ve
tabelalarin tizerine yerlestirildigi arka fon kimligin 6nemli gostergeleridir. Kurumlar, gorsel kimlikleri
aracilifiyla kendilerini digerlerinden ayirt edetler. Fazla tekrar eden renkler ve tipografik logolar, caddede
gorsel karmaga neden olmaktadir. Serifsiz tipografi (%80°den fazla kullanim) neredeyse standart haline
gelmis, bu da tabelalarin birbirine benzemesine neden olmaktadir. Biyitk punto kullanimi genellikle olumlu
olsa da, bazt sektérlerde asirt blytik veya sikisik yazilar okunabilirligi azaltmaktadir.

Kurumsal markalar (Bosch, Siemens, Collezione) kendi kimliklerini korurken yerel isletmelerin ¢ogu
gorsel olarak birbirine benzemektedir. Gida sektdriinde bircok markanin kirmiziya yonelmesi gorsel kimlikte
olmast gereken ayirt edici 6zelligi olumsuz etkilemektedir. Benzer durum giyim sektériinde de gegerlidir.
Giyim sektoriinde isletmelerin ¢cogunun mavi ve pembe renk kullanmasi, kurumsal olmayan tipografik
logoyu tercih etmesi, Serifsiz majiiskil tipografik tiirii se¢mesi isletmelerin gérsel kimliklerinin aynilasmasina
neden olmaktadir. Insaat ve teknoloji sektdtleri mavi ve turuncuyu ¢ok fazla kullandigi igin monoton bir
gorsel algt olusturmaktadir.

Tabelalar okunabilirlik a¢isindan degerlendirildiginde, genel olarak tabela tasariminda biylk punto
kullanilmasi tabelalarin okunmasint kolaylastirmaktadir. Ancak siki espaslt yazilar bazi tabelalart zor okunur
hale getirmektedir. Cok fazla tek tip font kullanimi oldugu igin, belli sektérler birbiriyle karigmaktadir.

Belitli kentlerde ana cadde tzerinde yer alan isletmelerin tabelalarinda yapilan diizenlemeler kent
kimligiyle uyumu saglamak ve daha diizenli bir cadde olusturmak icin yapilmaktadir. Uzman yardimiyla ve
basarili bir sekilde yapilan diizenlemeler isletmelerin kimligini 6n plana ¢ikardigr gibi kent kimligine de
katkida bulunarak daha fazla kisi tarafindan kentin ziyaret edilmesini saglamaktadir.

Tabela tasariminda aynt renkler kullanildigindan, tipografik ve kurumsal olmayan logolar daha fazla
kullanildigindan ve benzer yazt tipleri kullanildigt icin 6zgtinliik eksik ve tim sektorler kurumsal tasarim
bakimindan benzesmektedir. Bu durum caddenin genel gériiniimii monotonlastirmaktadir.
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Sonug

Gorsel kimlik, kurumlarin ve kentlerin kendilerini ifade etme bi¢imi olarak, ayirt ediciligi saglama ve
marka degerini olusturma agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Ancak, kent estetiini koruma ve kurumsal
kimligi sekillendirme cabalart bazen birbirleriyle celisebilmekte, bu da tabela tasarimlarinda benzesmeye yol
acmaktadir. Bu calisgmada, Gimushane'nin en islek caddelerinden biti olan Cumhutiyet Caddesi'nde yer alan
magazalarin tabelalari kurumsal magaza ve kent kimligi acisindan incelenmistir.

Arastirma bulgulari, kent yoneticilerinin kent estetifini olusturma cabasi icinde tabelalar tzerinde
yaptigt dizenlemelerin magaza tabelalarini standartlastirdigi, isletmelerin gorsel farkliliklarint ortadan
kaldirarak tekdiize bir gériiniim olusturdugunu ortaya koymustur. Ornegin, incelenen tabelalarin biiyiik bir
kisminda renklerin gelisigiizel ve tek renk (6zellikle mavi, kirmizi ve sart) kullaniarak, serifsiz majiskil
tipografiyle ve harf araliklarina dikkat edilmeden tasarlanmustir. Satir’in Istanbul (2015: 63) ve Safa’nin Hatay
(2019: 79) 6rnekleminde tabelalar tizerinde yaptigt bir calismada da benzer sorunlart tespit edilmistir. Bu
durum, magazalar arasinda gorsel benzerligi artirmus, isletmelerin kendine 6zgti kurumsal kimliklerini
yansitma yetisini sinirlandirmistir.

Ayrica, analiz edilen isletmelerin biiyiik cogunlugunun 6zgiin kurumsal logolara sahip olmadig: tespit
edilmistir. Tipografik logolarin baskinligl, magaza kimliklerinin bir gérsel marka unsuru olarak yeterince
farklilastirilamadigim géstermektedir. Bu bulgu, kiigiik ve orta Slgekli isletmelerin markalagsma konusunda
yeterli biling ve yatirima sahip olmadigini isaret etmektedir. Oysa kurumsal kimlik, isletmenin pazarda fark
edilmesini saglamakla kalmayp, tiiketici algisint da dogrudan etkilemektedir.

Bu baglamda, kent estetigini saglamak amacityla yapilan kolektif tabela tasarimlarinin, magazalarin
kurumsal kimliklerini zayiflatma riskini tasidigi goriilmektedir. Ozellikle, magaza kimligi ile kent kimligi
arasinda uyumlu bir denge kurulamamasi, hem kent estetigi hem de isletmelerin bireysel marka kimlikleri
acisindan 6nemli bir soruna isaret etmektedir. Standartlastirilmis tabela tasarimlarinin, isletmelerin rekabet
avantajint azaltarak kimliksizlesmelerine neden oldugu, dolayisiyla kent kimligini giiclendirmek yerine, aksine
tekdiize bir gorsel algt yarattigi sonucuna ulasilmustir.

Bu dogrultuda, hem kent yoneticilerinin hem de isletmelerin gdrsel kimlik tasariminda stratejik bir
denge kurmast gerekmektedir. Kent estetigini desteklerken isletmelerin kurumsal kimligini koruyacak ve
marka farkhlasmasimi saglayacak daha esnek ve 6zglin tasarim modellerinin benimsenmesi 6nerilmektedir.
Aksi takdirde, tabela tasarimlarinin kolektiflesmesi, marka kimliklerinin kaybolmasina ve kentsel mekanlarin
tek tiplesmesine neden olmaktadir.

Oneriler

e Veriler incelendiginde isletmelerin kurumsal anlamda sorun yasadigr goriilmektedir. Bu baglamda yerel
isletmelerin kurumsal bir bilince sahip olmalari icin isletmeler danismanlik hizmeti verilebilir.

e Kent estetigini korumak icin, belediye kurum kimligiyle uyumlu belirli tasarim kriterleri sunabilir.

e  Tabelalarin boyut ve hizalanma agisindan diizenlenmesi, karmasayr Onleyerek sehir kimligini
gliclendirebilir.

e Okunabilirligi artirmak i¢in tabelalar arasinda yaz1 boyutu ve font uyumu saglanmali.

. Cok kiciik puntolar ve asir1 bitytik puntolarin kullanimi azaltilmali.

e  Tipografik logolar yerine, ikon veya sembol iceren tasarimlar artirilmalr.

e  Farkhh kent o6rnekleminde benzer calismalar yapilarak soruna yonelik farkindalik olusturulasi
gerekmektedir.

e  Kent ve magaza kimligi uyumunu bagarabilmis sehirler tizerinden yapilacak olan calismalar alana ve
sektore katk: saglayacaktur.

Etik Beyan

“Kurumsal Kimligin Kent Kimligine Diniisiiniii: Sehir Merkeglerinde Magaza Tabela Tasarmlarmm Aynilasmass”
bashklt ¢alismanin yazim strecinde bilimsel kurallara, etik ve alintt kurallarina uyulmus; toplanan veriler
tzerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi baska bir akademik yayin ortamina
degerlendirme icin génderilmemistir. Bu arastirmada; anket, miilakat, odak grup ¢alismast, gézlem, deney,
gorusme teknikleri kullanilarak katiimeilardan veri toplanmasi ya da insan ve hayvanlarin (materyal/veriler
dahil) deneysel ya da diger bilimsel amaglarla kullanilmasi, insanlar tizerinde yapilan klinik arastirmalar,
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hayvanlar tizerinde yapilan aragtirmalar, kisisel verilerin korunmast kanunu geregince retrospektif ¢alisma
yapilmadigi icin Etik Kurul Izni gerekmemektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Identity has a structure that determines why it exists, evokes various qualities, makes itself different by
distinguishing it from others and thus determines a direction and path for itself. Businesses that design or
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determine a unique identity begin to make their presence more noticeable among others by creating a self.
Signboards, which consist of visual elements such as a logo and colour and a function to convey the basic
philosophy of the institution, which includes the corporate mission, vision and values, to the consumer, are
the most important transmitters of identity. The rapid growth of cities, the proliferation of stores offering
the same products and services due to the increase in competition, and the acceleration of living conditions
have made it necessary for signboards that communicate quickly with consumers who have limited time and
that affect consumers with their visual identity and make it easier for them to make choices. Recently, city
administrators, who are in an effort to create a city identity in the branding process, redesigned the
signboards of the stores on the main streets, which are the most frequented places of the city, in order to
make a difference. While some city managers succeed in integrating store signboard designs with the city
identity, some city managers fail to integrate store signboards with the city identity. This situation harms
both city identity and store identity. It also creates aesthetic problems. Corporate visual design represents
institutions in different environments, but also makes them memorable by adding difference to institutions
and brands. The designed visual identity contains the mission and vision of the institution and conveys the
main purpose of the institution to people in the simplest and clearest way. In this context, institutions and
cities that build their visual identity on the basis of corporate philosophy reach the power to compete and
reach the targets more easily by differentiating themselves from their competitors. The proliferation of
businesses offering the same product and service due to the growth of cities has made it necessary for
signboards that communicate quickly with target audiences and affect them with their visual identities.
Therefore, it is important for institutions and cities to reach the awareness of building identities according
to design principles. In this study, it was trying to understand how the store signs, which were designed
collectively by Giimushane Belediyese and have the roles of informing and creating awareness, were
designed in the context of design principles and rules. In this study, content analysis method was used to
evaluate the data obtained. Content analysis is a method frequently used in the field of social sciences and
applied qualitative research. This method aims to measure the variables in a situation and to find concepts
and relationships that can explain the collected data by analysing the data in a systematic, objective and
numerical way. Shop/store signboards in Gimushane, selected as a sample, were analysed under 6 basic
categories (colout, colour type, colour harmony, logo, typography and puntu/espas) based on visual design
principles. The aim is to evaluate the harmony of the signboards on the busiest street of the city with the
identity of the city and the basic function of the signboard; informing and creating awareness. Visual identity,
as a way of self-expression of organisations and cities, plays a critical role in ensuring distinctiveness and
creating brand value. However, efforts to protect urban aesthetics and to shape corporate identity can
sometimes contradict each other, leading to similarities in signboard designs. In this study, the signboards
of the stores on Cumbhuriyet Street, one of the busiest streets of Glimushane, were analysed in terms of
corporate store and urban identity. The research findings revealed that the arrangements made by the city
administrators on the signs in an effort to create urban aesthetics standardised the store signs and created a
uniform appearance by eliminating the visual differences of the businesses. For example, most of the signs
examined were designed with a single colour (especially blue, red and yellow) and with serif-free majuscule
typography. This situation increased the visual similarity between the stores and limited the ability of the
businesses to reflect their unique corporate identities. Furthermore, it was found that the majority of the
businesses analysed did not have unique corporate logos. The predominance of typographic logos indicates
that store identities are not sufficiently differentiated as a visual brand element. This finding indicates that
small and medium-sized enterprises do not have sufficient awareness and investment in branding. However,
corporate identity not only enables the business to be recognised in the market, but also directly affects
consumer perception. In this context, it is seen that collective signboard designs made to ensure urban
aesthetics carry the risk of weakening the corporate identities of the stores. In particular, the failure to
establish a harmonious balance between store identity and urban identity points to an important problem
in terms of both urban aesthetics and individual brand identities of businesses. It has been concluded that
standardised signboard designs cause businesses to lose their identity by reducing their competitive
advantage, thus creating a uniform visual perception instead of strengthening the city identity. Accordingly,
both city managers and businesses should establish a strategic balance in visual identity design. It is
recommended to adopt more flexible and original design models that will protect the corporate identity of
businesses and ensure brand differentiation while supporting urban aesthetics. Otherwise, collectivisation
of signboard designs leads to loss of brand identities and uniformisation of urban spaces. Based on the
research findings, the issues that should be considered in signboard designs made for street organisation
can be listed as follows: - When the data are analysed, it is seen that businesses have institutional problems.
In this context, businesses can be provided with counselling services to ensure that local businesses have an
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institutional awareness. - In order to protect urban aesthetics, the municipality can offer certain design
criteria compatible with the corporate identity. - Regulation of signs in terms of size and alignhment can
strengthen the city identity by preventing confusion. - Signs should be harmonised in terms of font size and
font alignment to improve readability. - The use of very small fonts and excessively large fonts should be
reduced. - Instead of typographic logos, designs with icons or symbols should be increased.
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