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Oz: Bu calisma, Jaguar’in 2024 “Copy Nothing” kampanyasinda gerceklestirilen grafik tasarim uygulamalarini, markanin
yeniden konumlandirma siireci baglaminda incelemeyi amaglamaktadir. Arastirmanin temel sorusu, kampanyada
benimsenen tasarim stratejilerinin markanin tarihsel mirasi ile cagdaslasma arayisi arasindaki gerilimi nasil gérinar kildigi
ve bu durumun liks tiketici algisini nasil etkiledigidir. Calismanin kapsami, kampanyada uretilen gorsel dgelerin, tipografi,
renk paleti, gorsel hiyerarsi ve simgesel temsiller gibi grafik tasarim bilesenleri Gzerinden degerlendirilmesini igerir.
Calismada nitel arastirma yontemi benimsenmis; kampanyanin gorsel 6geleri igerik ¢oziimlemesi yoluyla incelenmistir.
Coziimleme silirecinde uzman yorumlari ve tlketici tepkileri de degerlendirmeye katilmistir. Bulgular, Jaguar'in
kampanyadaki minimalist ve dijital odakli tasarim dilinin markanin liks kimligiyle celiserek tiketicide algisal bir kopukluk
yarattigini gostermektedir. Sonug olarak calisma, grafik tasarimin estetikten 6te, marka kimligi ve kolektif bellegin
surdirulebilirligi agisindan stratejik bir rol Gstlendigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Sézciikler: Grafik Tasarim, Kurumsal Kimlik, Logo, Amblem, Yeniden Markalama.

THE POWER AND LIMITATIONS OF VISUAL COMMUNICATION DESIGN: A STUDY
ON IDENTITY, INNOVATION, AND RESPONSE IN JAGUAR’S REBRANDING
CAMPAIGN

Abstract: This study aims to examine the graphic design practices implemented in Jaguar’s 2024 “Copy Nothing” campaign
within the context of the brand’s repositioning process. The central research question investigates how the design
strategies adopted in the campaign make visible the tension between the brand’s historical heritage and its pursuit of
contemporaneity, and how this tension influences luxury consumer perception. The scope of the study encompasses an
evaluation of the campaign’s visual elements—such as typography, color palette, visual hierarchy, and symbolic
representations—through the lens of graphic design analysis. A qualitative research methodology is employed, utilizing
content analysis to examine the campaign’s visual materials. During the analytical process, expert critiques and consumer
responses are also incorporated. The findings reveal that Jaguar’s minimalist and digitally oriented design language creates
a perceptual disjunction by conflicting with the brand’s traditional luxury identity. In conclusion, the study demonstrates
that graphic design functions not merely as an aesthetic practice but as a strategic component in sustaining brand identity
and collective memory.

Keywords: Graphic Design, Corporate Identity, Logo, Emblem, Rebranding.
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EXTENDED ABSTRACT

This study aims to critically examine the graphic design decisions made during Jaguar’s 2024 “Copy Nothing” campaign
within the framework of the brand’s repositioning process. The primary focus is to explore how the adopted visual
strategies reveal the tension between the brand’s deep-rooted heritage and its imperative to modernize, as well as how
this tension shapes audience reception and perception. In this regard, the research emphasizes that visual design functions
not merely as an aesthetic practice but as a pivotal factor in constructing brand identity and collective memory.

Employing a qualitative methodology, the study conducts an extensive content analysis of the visual materials produced
for the campaign, alongside a detailed examination of key graphic design components such as typography, color palette,
visual hierarchy, and symbolic representation. These elements are evaluated for their coherence with Jaguar’s historical
and cultural codes. Furthermore, expert critiques and audience responses across digital and traditional media platforms
are incorporated to enrich the analysis.

The findings reveal that Jaguar’s minimalist and experimental design approach provokes complex and often ambivalent
reactions from the audience. Although the campaign’s emphasis on originality through the “Copy Nothing” slogan parallels
minimalist aesthetics favored by other luxury automotive brands, this approach paradoxically undermines the perception
of distinctiveness. Notably, the elimination of the traditional jaguar emblem from the design creates a functional gap in
the brand’s physical products and emotional touchpoints. Similarly, the selected typography and color schemes, aligned
with contemporary digital aesthetics, introduce a visible tension with the brand’s historical elite luxury image.

The analysis of visual hierarchy demonstrates that brand symbols and product imagery are often relegated to the
background, supplanted by theatrical staging and stylized figurative visuals. This contradicts the automotive sector’s
customary emphasis on engineering aesthetics and experiential connections with the product, leading to a diluted
automotive identity. Comparative examples from established brands such as BMW and Mercedes-Benz reveal more
balanced visual strategies that maintain product centrality. Regarding color palette and visual style, the campaign employs
bright and striking hues intended to evoke youthfulness, dynamism, and innovation. However, these choices deviate
significantly from Jaguar’s classic colors, such as black, silver, and dark blue, which are traditionally associated with luxury.
This divergence causes perceptual dissonance among loyal customers and creates misalignments between audience
expectations and the brand’s visual identity. Design experts acknowledge the campaign’s visual boldness but highlight
strategic deficiencies resulting from insufficient engagement with the brand’s history and continuity. The study
underscores the potential negative consequences of radical visual changes on brand perception and loyalty.

The typographic and linguistic analysis reveals the use of grotesque typefaces, wide letter spacing, and oversized fonts
that produce a noisy aesthetic far removed from classic luxury representations. The campaign’s textual content prioritizes
form over meaning and suggestion over clarity, disrupting traditional hierarchies in visual and verbal communication. This
fragmentation generates a sense of disorientation among viewers and reinforces a perception of discontinuity within the
corporate identity.

While these visual communication design choices align with contemporary graphic design trends and digital age
aspirations, they concurrently weaken the brand’s historic ties and core values. This results in alienation among Jaguar’s
loyal customer base. The imbalance in visual hierarchy, inconsistencies between text and image, and the fragmented
aesthetic approach collectively compromise the brand’s coherence.

The study reaffirms that graphic design serves not only as the aesthetic surface of a brand but also as a strategic tool for
identity and memory construction. It highlights the critical importance of managing visual language in ways that balance
heritage preservation with modernization. Jaguar’s rebranding process represents an important case study in integrating
contemporary graphic design approaches while safeguarding historical continuity.

In conclusion, this research evaluates Jaguar’s 2024 “Copy Nothing” campaign as a multifaceted example of visual design’s
impact on brand identity, viewed from both creative and institutional perspectives. It emphasizes that visual design carries
a dual responsibility: innovation and the production of continuity and meaning within brand communication. The study
contributes to the fields of branding and graphic design by illuminating these complex dynamics.

BASVURU TARIiHi / DATE OF APPLICATION: 09.07.2025 | KABUL TARIHi / DATE OF ACCEPTANCE: 11.11.2025

837


https://doi.org/10.61742/sanatyazilari.1732345

1. Girig

Grafik tasarim ve kurumsal kimlik, markalarin tiketicilerle kurdugu iletisimin temel taslarini olusturarak,
marka degerini bicimlendiren kritik 6gelerdir. Tasarim literatlrinde bu 6geler, bir markanin "gorsel DNA"sI
olarak tanimlanir; renk paletleri, tipografi, logo ve diger grafik 6geler, markanin kisiligini, degerlerini ve
vaatlerini somutlastirarak bilissel ve duygusal algiyi yonetir (Wheeler, 2017, s. 108). Bu dogrultuda, kurumsal
kimlik gérsel bir anlam tagimasinin yaninda marka konumlandirma surecinde de bir arag olarak 6nem tasir.
Ozellikle rekabetin yogun oldugu pazarlarda, tutarli ve ayirt edici bir kurumsal kimlik, marka taninirhgini
artirabilirken, tiiketici sadakatini gliglendirmede de énemli bir rol oynar (Keller, 2013). Dolayisiyla tasarimsal
ogeler, markay! temsil eden bir yiiz olmanin 6tesinde, marka ile hedef kitle arasindaki gliven ve sureklilik
iliskisinin araciigini da Ustlenir. Ornegin, renk psikolojisinin stratejik acidan dogru kullanimi, markalarin
tuketicilerle duygusal bag kurmasini saglar ve satin alma kararlarini dogrudan etkiler (Labrecque ve Milne,
2012).

Kurumsal kimlik yalnizca bicemsel bir ¢erceve degil, markanin profesyonellik, glivenilirlik ve kalite gibi soyut
degerlerini ileten bir aragtir. Arastirmalar, tutarl bir kurumsal kimlik sisteminin tiiketici glivenini artirdigini ve
marka algisini gliclendirdigini ortaya koymaktadir (Henderson ve Cote, 1998, s. 21). Bu baglamda, kurumsal
kimlik rehberleri gorsel butlinlGgi saglamak icin dnem tasimaktadir. Marka kimligi 6zellikle dijital ¢agda,
kullanici araytzii (Ul) ve kullanici deneyimi (UX) tasarimi gibi alanlarda markanin dijital varligini
bicimlendirerek kullanici etkilesim oranlarini dogrudan etkilemektedir. Gorsel iletisim tasariminin bir diger
islevi ise markanin hikaye anlatimini desteklemesidir. Ambalaj tasarimi, sosyal medya gorselleri veya reklam
kampanyalari gibi 6geler, markanin misyonunu ve kiltiirlinii yansitarak tiiketicilerle duygusal bir iletisim kurar
(Lupton ve Phillips, 2015). Bu iletisimde tasarimin hem estetik kaygilar hem de tiketici psikolojisi ile pazarlama
stratejilerini dikkate almasi gereklidir. Bu baglamda, tasarimin marka iletisimindeki giicii kadar sinirlari da
onem kazanmaktadir.

Markalar, degisen pazar kosullari, teknolojik ve kiiltiirel etkiler dogrultusunda zaman zaman kimliklerini
yenileme ihtiyaci hissederler. Bu yeniden markalasma (rebranding) siregleri, yalnizca tasarimsal dontisiimler
degil, ayni zamanda stratejik mesajlarin yeniden yapilandiriimasi anlamina da gelir. Ornegin, Mastercard'in
2016’daki minimalist logo donlisiimi, markanin modernlesirken koklerini koruyarak nasil basaril bir donisiim
gerceklestirdigini gostermektedir (Matilla, 2016). Ancak bu sire¢ Mastercard gibi her zaman basariyla
sonuglanmaz; 6zellikle kdklii markalar igin tasarimda yapilan kdkten degisiklikler, hedef kitleyle olan duygusal
bagi zayiflatabilir. Jaguar’in 2024 yilinda gergeklestirdigi yeniden markalasma kampanyasi, bu baglamda dikkat
cekici ve glincel bir 6rnek olmasi agisindan énem tagimaktadir.

2024 yilinda Jaguar, 2025 yilindan sonra tamamen elektrikli bir liks otomotiv markasi olma hedefi
dogrultusunda yeni bir kurumsal kimlik tanitmistir. Yeniden markalasma sireci; minimalist bir logo, diz
tasarim ve daha teknoloji odakli bir bakis agisi ile birlikte cagdaslik, stirdarilebilirlik ve dijital kaltarlalaga
yansitmayi amaglamistir. Cousins’e gore diiz tasarim, derinlik hissi veren golge, renk gegisi, kabartma veya
doku gibi her tirli siislemeden ve (i¢ boyutluluk yanilsamasindan arinmis, minimalist bir tasarim dilidir (2025).
S6z konusu bu yaklasim, Jaguar'in gegcmisteki ¢arpici, cesur ve duygusal gérsel mirasindan dnemli olglide
uzaklastigi icin, uzun siiredir markaya sadik olan bir¢ok kullanicidan tepki gormdistiir. Elestirmenler, yeni
kimligin Jaguar ile tarihsel olarak 6zdeslesen duyusal ve estetik derinlikten yoksun oldugunu savunmus;
dzellikle de giig, ingiliz zanaatkarligi ve iist diizey performansla kurulan bagin zayifladigini belirtmislerdir.
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Bu arastirma, Jaguar’in 2024’teki yeniden markalagsma slrecinde alinan grafik tasarim kararlarinin izleyici
tepkisine ne dlgiide sebep oldugunu ve bu siirecin ¢cagdaslasma ile marka mirasi arasindaki gerilimi nasil ortaya
koydugunu incelemeyi amaclamaktadir. Sanat temelli arastirma deseni dogrultusunda gergeklestirilen bu
calisma sdz konusu kampanyayi gérsel iletisim tasarimi uygulamalari ve tasarim kiiltiirli agisindan inceleyerek,
estetik donislim ile marka algisi arasindaki kirilma noktalarini nitel bir c¢ercevede ¢6zimlemeyi
amaclamaktadir. Barone ve Eisner’a gore sanat temelli arastirmalar kesinlik arayisina yonelik degildir.
Genellikle sanatsal faaliyetle iliskili bir amac icin yapilir ve belirli insan faaliyetlerine iliskin perspektifleri
gelistirmeyi amaglar. Arastirmacilar ifade etmek istedigi anlamlari gorsel, isitsel ve sozel araglari birlestirme
yoluyla kendine 6zgii bir anlatimla ortaya koyabilmektedir (2006, s. 95-96). imgesel ve metinsel kaynaklar,
arastirmanin kavramsal altyapisini olusturmak ve tasarim siirecini agiklamak amaciyla kullanilmistir. Gorsel
ogeler (fotograf, illistrasyon, logo vb.), hem arastirma nesnesi hem de tasarima ait ciktilar olarak incelenmis;
yazili kaynaklar ise kuramsal zemini derinlestirmek ve sanat-tasarim (retim sirecine dair yorumlar
desteklemek lzere degerlendirilmistir.

2. Kavramsal Cergeve

Kurumsal kimlik ve marka iletisimi arasindaki iliskinin ele alindigi bu bolim, marka kimliginin gérsel dgeler
araciligiyla nasil bigimlendigini ve tuketici algisini nasil etkiledigini kavramsal bir temele oturtmayi
amaclamaktadir. Ozellikle liiks markalar icin gérsel iletisim tasarimi, yalnizca estetik bir ifade araci degil, ayni
zamanda markanin tarihsel mirasini, kiltiirel degerlerini ve tiiketiciyle kurdugu duygusal bagi yansitan stratejik
bir uygulamadir.

Jaguar’in 2024 yeniden markalasma siirecinin anlasiimasi igin kritik bir zemin sunacagi diisiiniilen bu bélimde
markanin ge¢misi ile yeni tasarim yaklasimi arasindaki gerilim, bu kavramsal cerceve isiginda daha net bir
bicimde yorumlanabilecektir.

2.1 Marka Kimligi, Liiks Markalarda Tasarimin Duygusal Yonii ve Simgecilik

Aaker'a gore (1996), bir markanin kurumsal kimligi; kisiligini, mirasini ve vaadini yansitan, marka degerinin
temel bilesenlerinden biridir. Bu temel bilesenin nasil yapilandirildigini gosteren bir model de Kapferer'in
"Marka Kimligi Prizmasi"dir. Hamid’e gore (2018) Kapferer'in “Marka Kimligi Prizmas!” ise kurumsal kimligi;
fiziksel ozellikler, kisilik, kiiltlir ve benlik algisi gibi dgeler lizerinden kavramsallastirir. Logolar, yazi tipleri ve
renk paletleri gibi grafik tasarim 6geleri, prizmadaki bu 6geleri somutlastirir.

Muzellec ve Lambkin (2006), kurumsal kimlikteki biyik degisimlerin -6zellikle de gorsel 6gelerin derin
duygusal ve kiltirel anlamlar tasidigi kokli markalarda- marka taninirligini ve glivenini zedeleyebilecegini
savunur. Ornegin, Jaguar'in sigrayan hayvan simgesi yalnizca bir logodan ibaret degildir; hareket, gii¢c ve
zarafeti simgeler. Benzer bicimde, Coca-Cola'nin ikonik kirmizi rengi ve 6zgin el yazisi stili, markanin nese ve
samimiyet degerlerini tasirken, 1985'teki "New Coke" deneyiminin gosterdigi gibi, gorsel dgelerdeki bu
degisimler tiketici tepkilerine yol acabilmektedir (Andrivet, 2025). Nike'in Swoosh logosu da hareket ve
motivasyon kavramlariyla 6zdeslesmis olup, minimal degisiklikler bile marka algisini etkileyebilmektedir.
Apple'in isirilmis elma logosu ise teknolojinin insancil yoniini vurgularken, 1997'deki minimalist donlisim
(Turner, 2007) marka kimliginin stratejik yonetiminin énemini ortaya koymaktadir. Bu 6rnekler, kurumsal
kimlik 6gelerinin marka degerinin korunmasindaki 6nemli rollinii agik¢a gdstermektedir.

Donald Norman'in 2007 yilinda ortaya koydugu duygusal tasarim teorisi, Grtin-kullanici etkilesimini g biligsel
seviyede ¢ozlimler: icgldisel (visceral), davranissal (behavioral) ve yansitici (reflective). Norman'a gore
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basarili tasarim, yalnizca islevselligi degil, ayni zamanda kullanicida olusturdugu duygusal bagi da kapsamalidir.
icgtidiisel seviye, tasarimin estetik cekiciligi ve verdigi ilk izlenimle; davranissal seviye, tiriiniin kullanilabilirligi
ve performansiyla; yansitici seviye ise tasarimin bireyde olusturdugu anlam, kimlik algisi ve uzun vadeli
duygusal bagla ilgilidir (2007, s. 23). Bu kuramsal yaklasim, Jaguar'in 2024 “Copy Nothing” kampanyasiyla
dogrudan iliskilendirilebilir. Jaguar, tarihsel olarak “liiks” ve “gli¢” gibi duygusal ¢agrisimlarla 6zdeslesmis bir
marka iken bu kampanyada minimalist bir gorsel kimlik ve sadelestirilmis logo tercih edilmistir. Bu degisim,
Norman’in soz ettigi icglidusel diizeydeki duygusal etkiyi azaltirken, yansitici diizeyde “yenilik”, “sadelik” ve
“gelecege yonelim” gibi cagdas degerleri 6ne cikarma girisimi olarak yorumlanabilir. Ote yandan, baz
mdsterilerin bu yeni kimligi “soguk” veya “kisiliksiz” bulmasi, Norman’in teorisinde duygusal bagin zayiflamasi
riskine isaret eder. Dolayisiyla Jaguar 6rnegi, Norman’in tasarimda duygusal etkilesimin surekliligi fikrini
dogrular niteliktedir: markalar bicimsel sadelesmeye giderken, duygusal deneyimi koruyacak tasarim
stratejilerini de slirdirmek zorundadir. Bu noktada, tasarimin duygusal yoninin marka deneyimiyle nasil
bitinlestigini anlamak 6nemlidir; ¢lnkid bu iliski, Schmitt’in (1999) deneyimsel markalasma yaklasiminin
temelini olusturur. Schmitt'e gére deneyimsel markalasma, duyusal ve duygusal cagrisimlar yaratmaya dayanir
ki bu, Ust segment markalar i¢in hayati bir stratejidir.

Tasarimin duygusal etkisi, Desmet'in (2012) Grin temelli duygu modeliyle daha da netlesir. Bu model, tasarim
ogelerinin tiketicilerde nasil farkli duygusal tepkiler (hayranhk, nostalji, arzu) uyandirdigini sistematik olarak
aciklar. Ozellikle liiks otomobil tasarimlarinda, aerodinamik gizgilerin giig ve 6zgiirliik hissi yaratmasi (Leder ve
Carbon, 2005), duygusal bagin somut érneklerindendir.

Luks markalasma; marka mirasi, ayricalikliik ve zanaatkarligi aktarmak igin blyiik olcide gorsel anlatiya
dayanir. Tungate (2009), liks markalarin gicinin, simgecilik ve sureklilik yoluyla “aklini ¢elme”
yeteneklerinde yattigini 6ne siirer. Otomotiv endustrisinde, ikonik logolar (6rnegin Jaguar’in sigrayan jaguari
ya da Ferrari’nin sahlanan ati) marka mitosunun somutlasmis haline gelmistir.

Kapferer ve Bastien (2012) gibi arastirmacilar, luks kimlikleri modernlestirme girisimlerinin, siklikla bu
kimliklerin anlamini zayiflatma riski tasidigi konusunda uyarir. Onlara gore diiz tasarim (flat design) ya da
minimalizm gibi modernist gorsel egilimler, satis odakl ya da siradan olarak algilanabilir ve 6zglinliik Gzerine
kurulu bir markanin kendi ulaminda siradanlasmasina sebep olabilir.

Marka mirasi ile yenilik arasindaki bu gerilim, liks markalarin gérsel kimliginin merkezinde yer alir. Chevalier
ve Mazzalovo’ya (2008) gore, liks imajini koruyabilmek icin gorsel marka kimliginin simgesel tutarhhgi
kesinlikle korunmalidir. Logo gibi temel 6gelerde kokten degisiklikler ya da asiri minimalist 6gelere yonelim,
genellikle bir yenilemeden ¢ok anlamin zayiflatiimasi olarak algilanabilir.

Fionda ve Moore (2009), basarili liks markalarin yalnizca triin kalitesiyle degil, ayni zamanda marka kimliginin
simgesel ve tutarli sunumuyla tanimlandigini savunur. Cagdas tasarimlara uyum saglamak, liks markalarin
giincel kalmasina yardimci olabilir; ancak, fazla sadelestirme — 6rnegin genel geger tirnaksiz (sans-serif) yazi
tiplerinin ya da tek renkli paletlerin benimsenmesi — ayirt ediciligi zayiflatabilir. Bu tur bir gorsel siradanlik,
markanin benzersiz kisiligini siliklestirerek, liiks marka tiketicilerinin beklentisindeki duygusal ve kiiltirel
varligi zedeleyebilir.

Liks marka tiketicileri, bir markayla yalnizca triin i¢in degil, ayni zamanda onun temsil ettigi simgesel degerler
icin de iliski kurar. Bourdieu’ye (1984) gore, yuksek gelirli tiiketicilerin estetik tercihleri, kultlrel mesruiyet ve
farkhlasma kavramlariyla yakindan baglantilidir. Bu nedenle, yeniden markalasma kararlarinda gorsel
yenilikgcilik ile tarihsel gostergebilimsel 6geler arasinda hassas bir denge kurulmalidir. Simgesel anlamlar gorsel
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olarak korunmadiginda, markanin algilanan liiks statlisii zarar gorebilir ve bu durum hedef kitlede geri tepme
(backlash) yaratabilir.

Bu baglamda Jaguar’in 2024 yeniden markalasma sireci, gorsel iletisim tasarimi stratejisinin bir liiks markanin
kimligini nasil gliclendirebilecegi ya da zayiflatabilecegi tGizerine verimli bir tartisma zemini sunmaktadir.

2.2 Gostergebilim ve Simgesel Deger

Markalasma siirecinde kullanilan goérseller, gostergebilimsel agidan sadece bicimsel degil, ayni zamanda
kiltarel anlamlarin tasiyicisidir. Bu gostergeler, tiketici goziinde bir markanin kimligini olusturan degerler
sistemini iletmekle kalmaz; ayni zamanda kitlesel bellekte yer etmis simgeci hafizadaki marka algisini da
bicimlendirir. Barthes’in (1964) gelistirdigi mit kavrami, gostergebilimsel agidan bu sireci anlamak igin temel
bir cerceve sunar. Ona gore, gorsel gostergeler sadece nesneleri temsil etmekle kalmaz; ayni zamanda o
nesneler araciligiyla iletilen toplumsal, kiltirel ve tarihsel anlamlari da barindirir. Bu anlam katmanlari,
ozellikle marka logolari, simgeler ve tipografi gibi gérsel 6geler araciligiyla insa edilir.

Gillian Rose (2016), gorsel incelemede anlam (retiminin yalnizca bigcimsel kompozisyondan degil, ayni
zamanda gorsel 6genin Uretildigi ve tiketildigi toplumsal baglamdan beslendigini belirtir. Rose’un yaklasimi,
gorsellerin ardinda yer alan ideolojik ve klttrel kodlari gériintir kilmaya odaklanir. Bu agidan bakildiginda,
sadelestirme ve modernlestirme gibi stratejilerle gorsel kimligin dénustirilmesi, yalnizca grafik tasarim
acisindan degil, ayni zamanda temsil ettigi degerler agisindan da etkili bir eylem olarak degerlendirilmelidir.

Gunumuzde dijital medya, 6lgeklenebilirlik ve ¢coklu ortam uyumu gibi nedenlerle bircok markayi sadelesmis
ve minimal formlara yoneltmektedir. Ancak bu sadelesme, gostergelerin tasidi§i simgesel derinligi
zayiflatabilir. Williamson (1978), reklamciligin ve markalamanin temelinde, kiltiirel derinlik tasiyan simgelerin
Urunlere aktarimi oldugunu belirtir. Bu aktarimin kopmasi ya da zayiflamasi, markanin ge¢misle ve klturel
mirasiyla olan bagini zedeleyebilir. Bu durum, tiketicinin markayla kurdugu duygusal iliski sekteye ugratabilir.

Floch (2001), markalari sadece islevsel yonleriyle degil, ayni zamanda onlarin yarattigi duygusal ve estetik
anlam evreniyle birlikte degerlendirmemiz gerektigini savunur. Gorsel gostergelerin sadelestirilmesi ya da
kokten bir degisime gidilmesi, bu anlam evrenini daraltabilir ve markanin “arzu nesnesi” olma niteligini
kaybetmesine neden olabilir. Bu durum, 6zellikle liiks markalar igin, ayirt edicilik ve simgesel deger agisindan
ciddi bir risk olusturur.

Sonug olarak, marka yeniden konumlandirma siirecinde gorsellerin ve simgelerin nasil yenilendigi, yalnizca
tasarimsal bir tercih degil; ayni zamanda kdiltiirel ve anlamsal bir eylemdir. Gostergebilimsel yaklasimlar, bu
doéntsimin ardindaki anlam yapisinin ¢éziimlenmesine olanak tanir. Bu béliimde tartisilan gostergebilimsel
yaklasimlar, Jaguar'in 2024 yeniden markalasma sirecini anlamlandirmak ve elestirel bir bakisla
degerlendirmek igin temel olusturma amaci tagsimaktadir.

3. Jaguar’in 2024 Yeniden Markalasma Kampanyasinin C6ziimlenmesi

Bu boliim, Jaguar'in "Copy Nothing" kampanyasi tasarimlarini ¢gok boyutlu ¢éziimlemeler araciligiyla kurumsal
kimlikte yapilan koklu degisikliklerin marka algisi Gzerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu kisimda,
Jaguar'in geleneksel kimligi ile yenilenen tasarim arasindaki gerilimi anlamak ve yeniden markalasma
sireclerinde gorsel iletisimin roliini ortaya koymak icin kapsamli bir cerceve sunulmasi amaglanmistir.
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3.1 Gostergebilimsel Agidan Simgesel ve Estetik Degisim

Gostergebilim, markalarin kurumsal kimlikleri araciligiyla ilettigi simgesel anlamlari ¢6ziimlemek ve bu
anlamlarin hedef kitle Gzerindeki algisal etkilerini incelemek agisindan glicli ve etkili bir ¢c6ziimleme aracidir.
Jaguar’in “Copy Nothing” kampanyasi baglaminda yapilan gostergebilimsel ¢6ziimleme, yalnizca sanat ve
tasarimda degil, ayni zamanda markanin iletisimindeki simgesel boyutta da kokli bir donlisimi isaret
etmektedir. Geleneksel Jaguar’in sigrayan jaguar logosu kiiresel olarak bilinen, kiltirel anlam yakli bir
gosterge olarak taninmaktadir. Barthes’in (1964) mit kuramindan hareketle, bu simge sadece fiziksel bir
hayvani degil; giic, hareket ve ingiliz zarafetini cagristiran anlatilari da temsil etmektedir. Bu simgenin sade bir
logotayp ile degistirilmesi, anlamin derinliginden ylzeysellige gegisi isaret etmektedir (Bkz. Gorsel 1).

Jacuar

JAGUAR

Gorsel 1. Evan Brown, 2025, Jaguar logo karsilastirmasi. URL1

Peirce’in (1931-1958) gostergebilim kuramina goére, sicrayan jaguar hem ikon (gercek bir jaguarin benzeri),
hem belirti (hareket ve geviklik gostergesi), hem de simge (marka kimligi ve ge¢misine isaret eden gorsel)
olarak islev gérir. Buna karsilik yeni logo sadece simgecidir; anlami yalnizca baglama ve tiiketicinin 6n bilgisine
dayanip kendi basina gorsel bir egretileme tasimamaktadir. Her ne kadar yenilenen tasarim dijital ortamlar
icin gorsel netlik ve olceklenebilirligi artirsa da, orijinal tasarimda bulunan zengin anlatisal ve simgesel anlami
azaltmaktadir—bu durum Barthes’in (1977) mit ve anlatisal dayanak (narrative anchorage) kavramlariyla
aciklanabilir.

Dogan ve Dogan’in semiyotik ¢coziimlemesiyle (2025) Jaguar'in logosu, ana hatlariyla gizilmis sigrayan bir jaguar
figliri ve 6zel "Jaguar JC Book" fontuyla yazilmis marka isminden olusur. Tasarim tarih boyunca renkli ve
kabartmali bigimlerde kullanilsa da, 2020'de orijinal tek renkli (genellikle siyah) ve sade gizgili stile
dontlmistiir. Amblemdeki gizgisel jaguar figlriinde, keskin gegisler glic ve saldirganlik hissi verirken pence ve
kuyruktaki yumusak gegisler dikkati dinamik basa ceker. Jaguar logosu, liks statlisini ve gugll, yiksek
performansli araglar Gretme vaadini bu gorsel 6zellikler araciligiyla etkili bicimde aktarir.

Melewar ve Karaosmanoglu'na (2006) gore, kurumsal gorsel kimlik yalnizca tutarli ve esnek degil, ayni
zamanda duygusal bag kurabilen ve ayirt edici olmalidir. Jaguar 6rneginde, yeniden tasarim sireci, liks
otomotiv sektoriindeki genel gorsel izgelere —yalin logotayp, geometrik tirnaksiz yazi tipleri, tek renk
paletler—fazlasiyla yaklasarak markanin kendine 6zgii gostergebilimsel bicemini kaybetmesine neden
olmaktadir. Ozellikle kdklii gecmise sahip markalarda, gérsel miras, tiiketici giiveni ve simgesel varlik agisindan
onemli bir bilesendir.

Williamson (1978), markalasmanin kultirel degerleri tiketilebilir gostergelere donistiirerek isledigini
savunur. Jaguar'in onceki kimligi, simgecilik ve hikaye anlatimi arasindaki bu déntsimi basariyla
gerceklestirmistir; markayi taninabilir kilmis ve tiketici ile duygusal bir bag kurmustur. Yeni kimlik ise ¢agdas
minimalizmle uyumlu olsa da bu anlamsal zenginlikten yoksundur. Kampanya sozli olarak “Copy Nothing”
(Hicbir seyi kopyalama) séylemiyle 6zglinliik vurgusu yaparken, gorsel diizeyde logosunu siradanlastirarak
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celiskili bir durus sergilemistir. Bu ilke s6z ve gorsel sonug arasindaki uyumsuzluk, marka taninirligini zayiflatan
gostergebilimsel bir sirtisme yaratmistir.

Floch’un (2001) islevsel ve figuratif gostergebilimsel dlizenler ayrimi, bu donisiimi daha net ortaya koyar.
islevsel diizenler kullanilabilirlik, aciklik ve islevsellige odaklanirken; figiiratif diizenler anlam, egretileme ve
duygusalligi 6ne cikarir. Jaguar'in yeni tasarimi, figiratif olani ikinci plana atarak islevsel diizene 6ncelik
vererek anlam Uretimi olanaklarini sinirlandirmistir.

Jaguar’in 2024 yeniden markalasmasindaki géstergebilimsel déniisiim, cagrisimsal zenginlikten soyut ve steril
bir estetige gecisi temsil etmektedir. Marka ilerici ve 6zgiin bir imaj ¢cizmeye c¢aligssa da gorsel sonug bu iddiay!
karsilamayarak tasarimsal siradanliga teslim olmustur denebilir.

3.2 Gorsel iletisim Tasarimi

Gorsel iletisim tasarimi; marka degerlerini iletmede, marka Kkisiligini insa etmede ve tiketici algisini
yonlendirmede merkezi bir rol oynar (Van den Bosch vd., 2005). Jaguar 6rneginde oldugu gibi, gérsel kimligin
tasarim sektoriince kabul edilmis temel ilke ve 6geleri — gorsel dil, tipografi, islevsellik, hiyerarsi ve renk —
Uzerinden ¢o6ziimleme yapmak, markanin hedef kitlesiyle kurdugu gorsel iletisimin tutarhhgini, etkisini ve
marka algisi Gzerindeki yonlendirici glicinl degerlendirmek agisindan biyik énem tasimaktadir. Gorsel dil,
markanin hikadyesini bicimsel 6geler yoluyla ifade ederken; 6zglin bir tipografi, markanin sektorde
farklilasmasini saglar (Balmer, 2001). islevsellik, gérsel 6gelerin algilanabilirligi ve kullanim kolayligiyla ilgilidir.
Gorsel hiyerarsi, izleyicinin dikkatini yonlendirerek iletisimi giliclendirir. Renk ise, psikolojik ve kiiltirel
cagrisimlariyla tiketiciyle duygusal bag kurar (Aslam, 2006). Bu bélimde ele alinacak yukaridaki 6gelerin bir
araya gelisi, sadece markanin gorinirligini degil, ayni zamanda onun guvenilirligini ve bitiinsel kimligini de
giclendirmektedir.

3.2.1 Gorsel Dil

Gorsel marka dili, bir markanin tiiketicilerle kurdugu gorsel iletisim sisteminin butiinidir. Hekkert (2006),
gorsel marka dilini bir markanin “gorsel sesi” olarak tanimlar ve bu sesin zamanla markaya 6zgi algisal kodlar
olusturdugunu savunur. Bu baglamda 6zellikle otomotiv gibi kokll sektorlerde, markalarin gorsel dili yalnizca
cagin egilimlerine degil, ayni zamanda kurumsal mirasin sirekliligine de hizmet etmek zorundadir.

Jaguar kampanyasinda tanitilan geometrik ve diz karakterli tipografi, modernlik ve dijital okunabilirlik
acisindan islevsellik sunarken kékten degisim markanin dnceki gérsel kodlariyla olan bagini kopma noktasina
getirmistir. Bu baglamda, Hynes (2009), gérsel tutarliligin marka giliveniyle dogrudan iliskili oldugunu belirtir;
dolayisiyla bu tiir keskin kopuslar, sadik tiketici kitlelerinde aidiyet sorunlari yaratabilir.

Yeni tipografi, monoline (tek kalinlikta gizgiler) prensibine dayanmakta ve harflerin arasinda genis bosluklar
kullanarak yalin bir estetik sunmaktadir. Ancak bu sadelesme, markaya 0zgli yazi karakteri ritmini
kaybettirmistir. Tipografi ve markalama iliskisini inceleyen Carter, Day ve Meggs (2011), tipografinin sadece
okunurluk degil, ayni zamanda marka kimligini cagristirma giiciine sahip oldugunu vurgular. Jaguar’in eski yazi
tipinde yer alan hafif egimler ve gizgisel dinamizm, hiz ve zarafet algisi yaratirken, yeni yazi karakteri bu
cagrisimlardan arindirilmis, daha tesirsiz bir dile sahiptir.

Marka dili agisindan karsilastirmali bir 6rnek olarak Porsche’un tasarim dili ele alinabilir. Porsche, yillar iginde
kiicik glincellemeler gecirmesine ragmen tipografide harf bicimlerindeki 6zginliglu ve markaya 6zel ritmi

koruyarak gorsel mirasina sadik kalmistir. Marka, kurumsal kimlik kilavuzunda (Porsche, 2025) acik¢a
logotayp, temel marka unsurudur.” diyerek surekliligin gereginin altini ¢izmektedir. Jaguar ise bu tlr bir
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evrimsel yaklagsim yerine devrimsel bir degisim tercih etmis, bu da markanin zamansal baglamla iliskisini
zayiflatmistir denebilir.

Danziger, Jaguar'in minimalist estetik yaklasimini "bos ve abartili bir gorsel arayis" olarak tanimlamis ve
markanin temel gorsel dilinin kayboldugunu savunmustur. Ona gére “Bir marka, sadece kiltiirel modalar
dogrultusunda degerlerini ve stratejisini degistirmez” (2024). Bu baglamda Jaguar'in “Copy Nothing”
kampanyasi, hicivli renkler ve soyut 6gelerle dikkat cekmesine ragmen liks otomobil algisinin en temel yapi
taslarindan olan tarihsel ve duygusal surekliligi ihmal etmistir. Danziger’in elestirisi, markanin kisa sureli
gorundrliik hedefiyle uzun vadeli gliven kazanimi arasinda yanhs bir tercihte bulundugunu gostermektedir.

Edward Segal (2024), Jaguar'in yeniden markalasma kampanyasinin yaratici agidan cesur olsa da stratejik
iletisim agisindan sorunlu oldugunu vurgulamaktadir. Segal’e gore, “markalarin dikkat ¢cekme amaciyla
alisiimadik yollar denemesi anlasilir olsa da bu tiir kampanyalar hedef kitlenin algi ve beklentilerini goz ardi
ettiginde geri tepebilir.” Segal’in ifadesiyle, kampanya “asil {irlin olan otomobili arka plana itmis ve izleyicilere
otomobil yerine soyut bir yasam tarzi anlatisi sunmustur.” Ozellikle otomobilin yalnizca kisa ve belirsiz bicimde
gosterilmesi, “Urin yerine hikaye anlatimi 6ncelenmis” izlenimi yaratmakta ve bu durum potansiyel
tuketicilerde kafa karisikhgina neden olabilmektedir. Bu baglamda Segal, kampanyanin “marka bitinlGga ile
pazarlama yaraticiligl arasinda denge kurmakta yetersiz kaldigini” ifade etmektedir. Jaguar 6zelinde, bu denge
eksikligi marka imajinin yeniden konumlandiriimasinda ciddi riskler dogurmustur.

Gorsel marka dilinin basariyla yonetilmesi, tiketicinin markayla duygusal bir bag kurmasini kolaylastirir.
Ustelik bu bag, sadece logoya degil; kullanilan yazi karakterine, bosluk oranlarina, hizalama bicimine ve
tipografik ayrintilara kadar genisler (van der Lans ve digerleri, 2009). Bu baglamda Jaguar’in yeni gorsel dili,
grafik tasarim normlarina uygunluk tasimasina ragmen marka 6zglinlGgl ve ¢agrisimsal sireklilik agcisindan
elestiriye agiktir.

Kampanyanin gorsel dili ile ilgili az da olsa olumlu gorisler de bulunmaktadir. Mclnerney (2024), Jaguar'in
"Copy Nothing" kampanyasini cesur ve vizyoner bir hamle olarak 6évmektedir. Kampanyanin Miami Sanat
Haftasi’'nda lansmani, markayi geleneksel otomotiv cevrelerinden cikararak sanat ve tasarim dinyasinin
merkezine yerlestirmis; boylece yeni bir liks algisi yaratmistir. Makale, bu yeniden markalasmanin Jaguar'i
gecmisin  mirasindan koparmadan gelecege tasidigini ve markayl bir "yasam tarzi secimi" olarak
konumlandirmadaki basarisini vurgulamaktadir.

3.2.2 Tipografi

Basarih bir kurumsal kimlik tasariminin temel olglitlerinden biri, markayr benzerlerinden ayristiracak
tipografideki 6zglinlik dizeyidir. Jaguar'in “Copy Nothing” kampanyasi, tam da bu baslk Uzerinden

vy

“benzersizligi” savunmustur. Ancak, bu sav, kampanyanin gérsel uygulamalariyla celismektedir. Yeni kullanilan
tirnaksiz logotayp ve sadelestirilmis logo (bkz. Gorsel 2), son dénemde pek ¢ok liks marka tarafindan tercih

edilen minimalist ¢izgileri tekrarlar niteliktedir.
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Gorsel 2. Logowski, 2025, Jaguar yeni ikon ve logotayp. URL2

CADILLAC

Gorsel 3. General Motors, 2022, Cadillac logotayp. URL3

Ornegin Cadillac gibi liks otomobil markasinin logotaypi g6z éniine alindiginda (Bkz. Gorsel 3), Jaguar'in
seciminin beklenenin 6tesinde bir 6zglinliik sundugunu sdylenemez.

Kurumsal kimligin yaninda kampanyanin tanitim gorsellerinde de “Higbir seyi kopyalama” sloganina ters diisen
tasarimlar goriilmektedir. Ornegin kampanya videosunun bir sahnesinde elinde balyoz ile “kaliplari kir (break
molds)” tipografisi esliginde verilen bir karakterin bulundugu sahne (Bkz. Gorsel 4) 1984 yilinda Apple’in grafik
tasarim ve reklamcilik tarihine gecen Macintosh reklamindaki (Scott, 1983) Anya Major’un oynadigi balyozla
kosan kadin sahnesine intihal derecesinde benzemektedir denebilir.
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Gorsel 4. Jason Torchinsky, 2024, “Jaguar changed their logo and no one is happy.” URL4

Ivory ve Mayock (2024), markalarin yeniden konumlandirma siireglerinde kurumsal kimlik stratejilerinin hedef
kitle beklentileriyle olan uyumuna ozellikle dikkat cekmektedir. Bu ¢ercevede Jaguar érnegi, “gérsel agidan
dikkat c¢ekici bir donisiim gercgeklestirmesine ragmen bu degisim markanin tarihsel degerleriyle tutarh bir
mesaj sunmamaktadir.” Ivory ve Mayock, kampanyanin 6zellikle renk paleti, tipografi ve gérsel kompozisyon
acisindan cagdas dijital kiltire goz kirptigini; ancak bu gorsel 6gelerin markanin gegcmisteki elitist, zarif ve
mihendislik temelli soylemiyle celistigini ifade etmektedir. Onlara gore, Jaguar'in “Copy Nothing”
kampanyasinda “6zginlik” vurgusu one cikarken, markaya dair gegmisten gelen anlam katmanlarinin
yeterince sahiplenilmemesi, hedef kitlenin zihinsel haritalarinda bir kopus yaratmistir

3.2.3 islevsellik

GUnumuzin dijital temelli tasarim dinyasinda, bir markanin grafik oOgelerinin farkli ekranlarda ve
platformlarda net, okunabilir ve tutarh bigimde galismasi blyik énem tasir. Dijital platformlarin kullanici
deneyimi odakli yapisi, karmasik ve asiri ayrintili tasarimlarin hizh tiketilen icerikler arasinda kaybolmasina
neden olurken; minimal, net ve iyi yapilandirilmis bir kurumsal kimlik, hedef kitleyle daha hizli ve glgli bir bag
kurmayr mumkiin kilar. Henderson ve Cote (1998, s. 21), gérsel basitligin markalarin hatirlanabilirligini ve
taninabilirligini artirdigini vurgulayarak, sade tasarimin bilissel slreclerde etkin bir rol oynadigini belirtir.
Dolayisiyla, dijital ortamlarin dinamik yapisinda sadelesme, markanin kimligini gliclendiren, kullaniciyla
etkilesimi kolaylastiran ve gorsel siirdirilebilirligi destekleyen temel bir tasarim ilkesi olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Renault'nun 2021 yilinda gerceklestirdigi kurumsal kimlik yenilemesi bu yaklasimi 6rneklemektedir. Marka, li¢
boyutlu ve ayrintili yapiya sahip geleneksel elmas logosunu, diiz ve sade bir grafik kimlikle degistirerek dijital
ortamlar i¢in daha uyumlu bir imaj olusturmustur (Wong, 2021). Bu doéniisim ile logo, mobil uygulamalardan
sosyal medya platformlarina kadar genis bir yelpazede islevsel hale gelmistir. Ancak bu sadelestirme sireci,
geleneksel simgesel dgelerin kaybiyla birlikte bazi kullanicilar tarafindan markanin karakterinden uzaklastig
seklinde elestirilmistir.
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Jaguar’in yeniden markalasma siirecinde de benzer bir yonelim s6z konusudur. Yeni tasarim, tipografik ve
minimal bir yaklasimla olusturulmus; dijital ortamlar ve kiigik ekranlar icin maksimum okunabilirlik
hedeflenmistir (bkz. Gorsel 5).

JagGguar

Gorsel 5. Jaguar UK, 2025, Jaguar App araylz tasarimlari. URL5

Bu durum, ¢agdas gorsel iletisim gerekliliklerine teknik agidan uygun niteliktedir ancak geleneksel jaguar
simgesinin tasarimdan cikarilmasi islevsel bir boslugu da beraberinde getirmistir. Bu ikon, sadece markayi
temsil eden bir simge degil; ayni zamanda aracin donanimlarinda (6rnegin 6n 1zgara, direksiyon, jant kapagi
gibi ylzeylerde) farkli 6lgeklerde basariyla kullanilabilen, taninabilir ve ayirt edici bir 6gedir. Bu gorsel isaretin
ortadan kalkmasi, markanin fiziksel Urlinlerle kurdugu iliskiyi de zayiflatmistir. Dolayisiyla bir logonun
islevselligi yalnizca dijital ortama indirgenemez; fiziksel ve duygusal temas alanlarinda da sirdirilebilir olmasi
gerekir. Jaguar 6rneginde oldugu gibi, 6lgeklenebilirlik adina sadelestirilen tasarimlar, uzun vadede markanin
bitlncdl iletisiminde aksamalara yol agabilir.

3.2.4 Gorsel Hiyerarsi

Grafik tasarimda dikkat akisinin yonlendirilmesi igin hiyerarsi olduk¢a ©nemlidir. “Copy Nothing”
kampanyasinda kullanilan moda fotografciligi estetigi, modelleri ve sahne kompozisyonunu performans
sanatini 6n plana gikarirken, marka adi ve logo ikincil diizeyde konumlandirilmistir. Bu tercih, izleyici dikkatini
bilingli bicimde yonlendirmektedir; ancak markanin otomotiv sektoriinde yer almasi nedeniyle yanlis
konumlanmasina sebep olmaktadir. Cliinkii otomobil markalarinin iletisiminde Uriintin giicli, miihendislik
estetigi ve aracgla kurulan deneyimsel bag genellikle 6n plandadir (Schroeder ve Salzer-Mérling, 2006).
Jaguar’in “Copy Nothing” kampanyasinda ise otomobil, cogu zaman arka planda tutulmus; dikkat merkezi,
tiyatral sahnelemeler ve stilize figliratif gorsellere kaydirilmistir. Bu durum, kampanyanin sanatsal degerinin
altini cizerken, markanin temel driiniyle iliskisini zayiflatmaktadir. Ornegin BMW’nin “The Ultimate Driving
Machine” sloganiyla ylrittiagi kampanyalar (Bkz. Gorsel 6), aracin fiziksel formunu merkeze alirken, marka
degerlerini dogrudan destekleyen gorsel bir hiyerarsi sunmaktadir (Olins, 2008).
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ULTIMATE ELECTRIC

Gorsel 6. Passport BMW, 2025, BMW iX ve i4. URL6

Porter ve Brown (2024), marka kimliginin goérsel bilesenlerinin yalnizca estetik deger tasimadigini, ayni
zamanda markanin tarihsel sirekliligini ve anlati butlinlGgini koruma islevi gérdugini belirtmektedir.
Arastirmacilar, Jaguar’'in yeniden markalasma siirecinin “6zglinlik arayisi adina, uzun siiredir var olan
simgelerle olan bagin kopmasina neden oldugunu” ileri slirmektedir. Porter ve Brown’a gore, Ozellikle gorsel
hiyerarsi ve simgesel anlatim agisindan markanin geleneksel ¢izgilerinden uzaklasilmasi, hedef kitlenin
algisinda bir tutarsizlik yaratmaktadir. Onlara gore, “marka hikayesi, sadece yeni olani degil, ayni zamanda
surekliligi de aktarmalidir.” Jaguar’in yeni kampanyasi ise, teknoloji ve yenilige vurgu yaparken, markanin
kokla gegmisini gorsel olarak arka planda birakmistir.

Jaguar’in tercih ettigi bu alternatif hiyerarsi, markayi farkhlastirma amaci tasisa da, tiiketici agisindan otomotiv
kimligini bulaniklastirma riski tasimaktadir. Gorsel iletisimde hiyerarsik diizene uyulmamasi, izleyicinin mesaji
yanlis yorumlamasina ya da markayi sektorel baglamindan kopuk algilamasina neden olabilir (Arnheim, 1974).
Bu baglamda, estetikle islevsellik arasinda dengeli bir hiyerarsi kurmak, gorsel kimligin gliciini artiran 6nemli
bir etkendir.

3.2.5 Renk

Grafik tasarimdaki diger 6geler gibi renk tercihleri de yalnizca estetik degil, ayni zamanda marka butinligu
acisindan stratejik bir 6neme sahiptir. Kampanya gorsellerinde 6ne gikan parlak turuncu, fusya ve pembe gibi
renkler; genglik, dinamizm ve yenilik ¢agrisimlariyla 6zellikle elektrikli ara¢ segmentini geng kusaklara daha
cazip hale getirmeyi hedeflemektedir (Bkz. Gorsel 6). Bu renk segkisi, bir yandan hedef kitlenin duygusal
beklentilerine hitap etmeyi amaclarken, diger yandan markanin teknoloji odakli gelecegine gorsel bir temel
sunmaktadir. Ancak bu yaklasim, Jaguar’in geleneksel renk paletinden —o6rnegin siyah, gimis ve koyu mavi
gibi liksle 6zdeslesmis tonlardan— belirgin bir bicimde uzaklasmasina yol agmaktadir. S6z konusu renkler
glinimuzde daha ¢ok popiiler kiltiir, moda ve dijital sanatla iliskilendirildiginden, kampanya markanin yerlesik
liks imajiyla tam anlamiyla 6rtiismemektedir.

Renk psikolojisi alanindaki bazi arastirmalar, kirmiziya yakin sicak tonlarin dikkat ¢ekici ve uyarici etkiler
tasidigini; ancak asiri kullanildiklarinda liiks, zarafet ve gliven gibi algilari zayiflatabilecegini ortaya koymaktadir
(Elliot ve Maier, 2012). Bu ¢ergevede degerlendirildiginde, Jaguar’in yeni renk paleti ¢arpici bir kurumsal kimlik
sunmasina ragmen markanin otomotiv sektorindeki kokli gecmisiyle olan bagini zayiflatmaktadir. Nitekim
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BMW ve Audi gibi kokli markalar, elektrikli arag tasarimlarinda geleneksel mavi ve gimis tonlarini koruyarak
inovasyon ile marka mirasi arasinda dengeli bir gecis saglamayi basarmistir.

Ornegin Mercedes-Benz’in EQ serisinin ilk tanitimlarinda kullanilan agik mavi, beyaz ve mat gri tonlar;
sirdardlebilirlik temasini gorsel olarak desteklerken, ayni zamanda markanin rafine kimligini muhafaza
etmistir (Heiss, 2021). Buna karsin Jaguar’in “Copy Nothing” kampanyasindaki renk paleti, bu tiir bir gorsel
dengeyi kurmakta yetersiz kalmis ve bazi izleyiciler tarafindan marka kimliginden uzaklasma olarak
degerlendirilmistir.

Monllos (2024), Jaguar'in “Copy Nothing” kampanyasini degerlendirirken, markanin yeni gorsel stratejisinde
belirgin bir “yapaylik” etkisinin goézlemlendigini belirtir. Yapaylik, kiltiirel baglamda abartili, tiyatral ya da
ironik bir estetik anlayisi ifade eder ve cogu zaman gorsel stilin bilingli bir bicimde asiriliga tasinmasiyla ortaya
cikar (Sontag, 1964). Monllos’a gore, Jaguar’in kampanya gorsellerinde kullanilan neon renk tonlari, fitdristik
tipografi ve stilize edilmis arka planlar, markanin geleneksel liiks imajindan saparak popiiler kiltirle daha
uyumlu ama ayni zamanda ironik bicimde abartili bir imaj yaratmaktadir. Bu yaklasim, markayi genc ve dijital
kusaklara daha yakinlastirma amaci tasisa da, ayni zamanda liiks otomotiv sektoriiniin ahsildik zarafet
anlayisina ters dusen bir stil degisikligidir. Monllos, bu gorsel stratejinin “gosterisli ama kalicihktan uzak”
oldugunu vurgulayarak, markanin gorsel kimliginde siirekliligi tehlikeye attigini 6ne siirmektedir. Bu baglamda
Jaguar’in yeni gorsel dili, farkllasma ve genclesme amaci tasirken, ayni zamanda marka butlnlagina
zedeleme riski tasimaktadir.

4. Sonug

Bu ¢alisma, Jaguar’in 2024 yilinda gergeklestirdigi yeniden markalagsma siirecini gorsel iletisim tasarimi odakh
bir yaklasimla inceleyerek, markanin kimliginde meydana gelen yenilik arayisini ve etkilerini sorgulamayi
amaclamistir. “Copy Nothing” séylemiyle duyurulan kampanya, geleneksel liiks algisini farklilastirarak yeni bir
marka anlatisi kurmayi hedeflemistir. Ancak bu yeniden yapilanma stirecinde tercih edilen gorsel dil, tipografik
ve gorsel 6geler, markanin gegcmisten bugiline tasidigi liks, miras ve 6zglinlik degerleriyle 6rtiismeyen bir
yonelime isaret etmistir. Bu baglamda kampanya, yalnizca gorsel kimligin yenilenmesi degil, ayni zamanda
markanin 6z degerleriyle kurdugu iliskiyi yeniden tanimlama girisimi olarak degerlendirilebilir.

Yeniden markalasma siirecinde kullanilan dilsel ve gorsel 6geler, markanin tarihsel kimliginde yer etmis olan
incelik, zarafet ve ayricalik gibi temel kodlarin yerine daha kokten, keskin ve ¢cagdas bir tonun benimsenmesine
neden olmustur. Jaguar agisindan Yeni tipografi sistemindeki tirnaksiz karakterler, genis harf araliklari ve
Olclsliz blyik puntolar; liks kavraminin klasik temsillerinden uzak, dijital ¢cagin gérsel estetigine uygun bir
glriltl estetigi Uretmektedir denebilir. Bu tercih, markanin kendine 6zgu gizgisini bilen kullanicilar agisindan
bir kopus duygusu yaratirken, yeni kusak hedef kitleye yonelme ¢abasinin gorsel bir yansimasi olarak da
okunabilir. Ancak bu yénelim, markanin kendi mirasiyla kurdugu bagin zayiflamasi sonucunu dogurmustur.

Kampanya kapsaminda uretilen gorsellerin dilsel yapisi da bu déniisimiin bir diger katmanini olusturur. Slogan
niteligindeki metinlerde anlamdan ¢ok bicime, agiklayiciliktan ¢ok ¢cagrisima yonelen bir strateji izlenmistir. Bu
yaklasim, gorsel ve sozel iletisimin geleneksel hiyerarsisini bozar ve izleyiciyi metni ¢éziimlemeye degil, bir his
ya da atmosfer deneyimlemeye davet eder. Ancak bu strateji, 6zellikle liks markalara 6zgi olan bitinlikla
hikaye anlatiminin yerini pargali, yer yer soyut ve yorum acik ifadelere biraktigi icin, izleyicide bir yénsizlik
duygusu da yaratabilmektedir. Tasarimda bitlnlikten ziyade daginik ¢agrisimlarin hakim olmasi, markanin
kurumsal kimliginde bir streksizlik algisi olusturmustur.
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Kampanyanin bitlniinde 6ne ¢ikan baskin renk kullanimi, parlak renkler tizerine beyaz tipografi ve sert gorsel
vurgular; liks kavraminin klasik temsilleri olan zarafet, denge ve incelikten uzaklasmaktadir. Bu tercih, dikkat
cekiciligi artirmakla birlikte, markanin tasidigi tarihsel degerleri goz ardi etme ihtimalini de barindirmaktadir.
Grafik tasarimda kullanilan asiri sadelestirme, belirginlesmis soyutlama ve simgesel yogunluk kaybi; Jaguar gibi
kokla bir markanin ayirt edici kimliginin siliklesmesine neden olmustur. Bu durum, markanin yalnizca estetik
acidan degil, kimliksel olarak da bir belirsizlik alanina striiklendigini gbstermektedir.

Tasarimda kullanilan yenilik¢i 6gelerin cagdas grafik tasarimin deneysel yonleriyle uyumlu olmasina ragmen
bu yonelim markanin sadik kullanicilari nezdinde yabancilasma yaratmistir. Gorsel hiyerarsideki dengesizlik,
metin ve gorintl arasindaki iliskisizlesme, markanin temel iletisim degerlerinden biri olan tutarhhgi
zedelemistir. Bu agidan kampanya, tasarimsal agidan glincel egilimlerle uyumlu bir yeniden yapilanma olarak
degerlendirilebilmesine karsin marka bitiinlGgu acisindan sorunlu bir 6rnek olusturmaktadir.

Bu galisma boyunca yapilan incelemeler, bir markanin gorsel kimliginin yalnizca estetik tercihlerle degil, ayni
zamanda tarih, deger ve hedef kitle baglamlarinda da degerlendiriimesi gerektigini ortaya koymustur.
Jaguar’in yeniden markalasma siireci, grafik tasarimin yalnizca bir uygulama alani degil, ayni zamanda bir
kimlik olusturma araci oldugunu bir kez daha kanitlamaktadir. Ancak bu arag, kokli bir markanin gegcmisiyle
kurdugu iliskinin kopuk olmasi durumunda, algisal kirilmalara neden olabilmektedir.

Tasarim uygulamalari perspektifinden degerlendirildiginde, liiks otomotiv sektériinde kurumsal kimlikte
gerceklestirilen kokli degisimlerin genellikle markanin kiltlrel mirasi olan atmosferik modelleri kapsam digi
biraktigl, bunun yerine yeni elektrikli arag serileri icin alt markalar olusturularak bir ayrisma stratejisine
gidildigi gozlemlenmektedir. Bu dogrultuda, Jaguar’'in da benzer bir yaklasimla elektrikli modellerini ayri bir
marka kimligi altinda konumlandirmasinin, yeniden markalasma sirecinde karsilastigi olumsuz tepkileri
azaltabilecegi duslndilebilir. Dolayisiyla bu durum, goérsel iletisim tasarimi profesyonellerinin marka
konumlandirmasi siireclerinde dikkate almalari gereken 6nemli bir stratejik tasarim degiskeni olarak ortaya
cikmigtir.

Sonug olarak, Jaguar’'in “Copy Nothing” kampanyasi, marka iletisiminde deneysel ve yenilik¢i bir yonelimin
temsili olarak degerlendirilebilir. Ancak bu yénelimin, marka kimligini olusturan temel 6gelerle kurdugu iliski
zayif kaldiginda, tasarimin giicli ayni zamanda markanin sinirlarini da ortaya cikarabilmektedir. Bu baglamda,
grafik tasarimin yalnizca yenilik degil, ayni zamanda sireklilik ve anlam {iretme sorumlulugu tasidig
unutulmamalidir.
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