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Logo Degisiminin Kurumsal Kimlik ve Kurumsal
imajla Baglantisi: Unilever Ornegi

Ozet

Kurum kimligi bir kurumun kim veya ne
oldugunu tanimlamaya yarayan bir
aractr. Kurum kimligi ve kurumsal imaj
kavramlari siklikla birbirlerine karistiril-
maktadir. Kurum kimligi kurumun fizik-
sel olarak nasil tanindidiyla ilgiliyken,
kurumsal imaj kurumun zihinsel olarak
nasil algilandidiyla ilgilidirimaj algiya
dayal bir kavramdir ve kurum kimligi-
nin degismesi kurumun imajini degis-
tirmesine yardim eder.

Kurumsal kimlik logo, renk, yazi karak-
teri, marka karakteri gibi gérsel kimli-
gi olusturan &gelerin yani sira kurum-
sal davranis, kurum felsefesi ve kurum-
sal iletisim gibi 6geleri de icerir. Logo
gorsel kimligin en dikkat ¢cekici 6gesi-
dir ve logoda yapilacak dedisiklik ku-
rum kimligini ve kurum imajini da etki-
leyecektir.

Bu calismada logo degisiminin ku-
rumsal kimlik ve kurumsal imajla olan
baglantisi logonun gérsel géstergebi-
lim analizi araciigiyla incelenerek or-
taya konulacaktir. Bu amacla 2005 yi-
inda logo degisimi yapmis uluslarara-
s bir sirket olan UNILEVER &rnek ola-
rak secilmistir.
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Abstract

The terms “corporate identity” and “cor-
porate image” are sometimes confused
with each other. Corporate identity is
what the organization communicates via
various cues, whereas its image is how its
publics actually view it. An image is a per-
ception and exists only in the mind of the
receiver. By chancing corporate identity,
a company may help change its image.
Corporate identity includes aspects of de-
sign such as logo, color, type face, and
frade characters but also embrace less
tangible elements such as culture, behav-
ior, and communication style. The corpo-
rate logo or mark is the easily recognizable
face of a corporation. The logotype identi-
fies the company or brand. A logotype is
a graphic representation or symbol of a
company name, frade marks, abbrevia-
tion and often uniquely designed for ready
recognition.

In this study we propose to examine, by
means of visual semiotic analyses, how
logotypes being an important part of the
construction of corporate identity are in-
fluencing the corporate image. The logo-
type of UNILEVER, international company
who changed its logo in 2005, has been
chosen as a case study in order to find out
the relationship between corporate iden-
tity and corporate image.
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1. Giris

Gunlimiizde ticaretin, Uretimin ve rekabe-
tin artmast kurumlarin ve markalarin ayirt
edilme, taninma gereksinimini ortaya ctkar-
mis ve kimlik kavrami da 6nem kazanmustir.
Kimlik kisilerin ve kurumlarin karsilarinda-
kini olumlu ya da olumsuz olarak etkileme-
sini saglarken, kendilerini ifade etmelerine,
tanitmalatina yarayan bir aractir.

Degisen toplumsal kosullar kurum kim-
ligi kavraminin da iceriginin degismesine
neden olmus bu kavramin kapsami genigle-
mistir. Kurumun kimliginin gérinen ylzi
olarak tanimlanabilecek gérsel kimlik kuru-
mun kimligine ait ilk izlenimi vermesi agi-
sindan biiytik 6nem tasir. Gorsel kimligin en
dikkat ¢ekici ve bilinen 6gesi logodur. Lo-
golar kurulusun kim oldugunu ve ne yapti-
gint anlatan gostergelerdir. Bu ac¢idan logo-
larda yapilacak olan bir degisim kurum kim-
ligini dogrudan etkileyecek ve kuruma ait al-
ginin da degismesine neden olacaktir.

Bu calismada 6rnek olarak alinan Unile-
ver sirketinin logo degisimiyle yenilenen ku-
rum kimligi ve bu degisimin kurumsal ima-
jiyla baglantisi incelenecektir. Kurulusunun
75. yilt olan 2005 yilinda logosunu degisti-
ren Unilever gida, ev bakimu, kisisel bakim
gibi farkli sektorlerde faaliyet gbsteren bir
kurulustur. 1930’Iu yillardan beri kullandig
sert ve soguk logosunu yeni misyonu olan
canlilik  misyonu dogrultusunda degistir-
mistir. Logoda yapilacak degisikliklerin ku-
rulugla ilgili kamuoyunun algisini da etkile-
yeceginden yola ¢ikarak logo, kurum kimli-
g1 ve kurumsal imaj arasinda nasil bir bag-
lant1 oldugu calismanin sorunsalini olustur-
maktadur.

Bu caligmanin amact kurumsal kimligi
olusturan 6gelerden biri olan gbrsel kimli-
gin, Ozellikle logonun kurumsal kimlik ve
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dolayistyla kurumsal imajla iliskisini aragtir-
maktir. Bu amagla se¢mis oldugumuz mar-
kanin logosu gorsel gostergebilimsel ku-
ramlar 1s181nda incelenecektir. Arastirma-
ya iliskin yontemsel ayrintilar yonteme ilis-
kin béliimde verilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Her gecen glin sayist artan kuruluglar ken-
dilerini tanitmak ve diger kuruluslardan
ayirt edilebilmek amactyla olusturduklar
kendilerine 6zgli kurumsal kimliklerle hatir-
lanmaktadirlar. Kurum kimligi ile ilgili calig-
malar yeni olsa da kimligin bir pargasi olan
semboller insanhgin ilk yillarindan itibaren
magaralarin duvarlarinda kazinmis olarak
yer almaktadir. 19. ylizyilda Avrupa’da zana-
atkarlarin mesleklerini tanitan simgeler kul-
landig1 gorilmektedir (Napoles, 1988:13-
14).

Kurumsal kimlik uzun yillar boyunca
gorsel tasarim olarak ele alinmis ancak iler-
leyen zaman icerisinde ve degisen toplum-
sal kosullar sonucunda igerigi degismis ve
genislemistir. 1970’lerden glintimtize kadar
uzanan stratejik donem olarak adlandirilan
dénemde kurum kimligi kavraminin gérsel
6geleri icine alan kurumsal dizayn, kurum-
sal iletisim, kurumsal davranis ve kurum fel-
sefesi 6gelerinden meydana geldigi yaklasi-
mi benimsenmistir. Bu 6gelerin bir isletme-
ye, organizasyona Ozgl bicimde kullanil-
mast o kurumun kimligini olusturmaktadir
(Okay 2000 : 20-40).

Kurulusun fiziksel olarak nasil tanindi-
giyla ilgili olan kurumsal kimlik (Peltekog-
lu 2004: 374) kurulusun zihinsel olarak na-
sil kavrandigtyla ilgili olan kurumsal imajla
etkilesim icerisindedir. Bu iki kavram siklik-
la karstirilip birbirinin yerine kullanilmak-
tadir. Oysa ki s6z edilen kavramlarin icerigi
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birbirinden farklilik géstermektedir.

Olumlu bir imajin olusturulmasinda
dogru yonetilmis bir kurum kimliginin et-
kisi buytiktiir. Logo, renk, yazt karakteri gibi
gorsel Ogeleri iceren gorsel kimlik, kurum
kimligini actklamakta giintimtz kosullarin-
da yetersiz kalmaktadir. Kurum kimligini
olusturan tim 6gelerin dogru planlanma-
st ve uygulanmast kurum icinde butiinles-
meyi saglamak acisindan vazgecilmez oldu-
gu kadar kurum disinda da iyi bir imaja sa-
hip olmak acisindan 6nem tagimaktadir. Cli-
ve Chajet “Kimlik yénetimi iyi bir imajt ko-
ruyabilir” gériistiyle bu baglantinin 6nemini
vurgular (Chajet, 1989: 18).

Diger bir deyisle kurumsal kimlik, kuru-
lusun verdigi mesajlarin tiimi olarak tanim-
lanirken, kurumsal imaj bu mesajlarin kuru-
lusun hedef kitlesi tizerinde olusturdugu al-
gilarin timidir (Wood, 2004:137). Kurulu-
sun kimligiyle ilgili mesajlarin hedef kitle ta-
rafindan yorumlanmasi o kurulusa ait ima-
jin olusmasini saglar. Kisacast imaj, hedef
gruplar tarafindan algllanan kurumun res-
mini olustururken, kimlik ise bir kurumun
kendini gruplara tanitma yoludur (Van Riel,
1995:28).!

Kurumsal kimligi olusturmak icin yapi-
lan bitin c¢alismalar kurumsal imajt sekil-
lendirir. Dolaysiyla kurumsal kimligi olus-
turan 6gelerden birinde yapilan degisikligin
kurumsal imajt etkilemesi dogaldir. Logo bu
baglamda kurumsal kimligin en dikkat ¢eki-
ci 6gesi olarak degerlendirilmelidir.

Logonun tanitma ve farkhlagtirma is-
levlerinin yaninda iyi bir logo olarak tanim-

1 Kimlik ve imaj kavramlariyla ilgili detaylt bil-
gl icin bkz.Nazli Aytuna, Banu Karsak, “Kurum
imajt ve ikna stratejileri: etkili iletisim sorgula-
malart” |YOnetim-iletisim-kultir,Minibas, Erk-
men (ed) Artkan Yayinlari, 2008, 231-249.
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lanabilmesi i¢in sahip olmasi gereken bazi
Ozellikleri bulunmaktadir:  (Westphalen,
2004: 300) algilama, farklilastirma, anlasil-
ma, hatirlatma ve génderme olarak sirala-
nabilir. Kuruluglarin kimliklerini yansitma-
sinda 6nemli yer tutan logo karma bir g6s-
terendir; dil ile desen arasinda gidip gelen
bir reklam gosterenidir (Adam ve Bonhom-
me,1997:62). Logolar, kisilerin g6rdiklerin-
de tanidiklari, fakat sozcuklerle ifede ede-
medikleri ve daha ¢ok gérsel algilamaya da-
yakli tasarimdir ( Mucuk, 1997:10). Kuru-
luslarin bircogu kendilerini segtikleri cesit-
li simgelerle ifade edetler, Syle ki bu sim-
geler gorildigl yerde kurulusu cagristirir.
Bazi kuruluslar ise kendi isimleriyle taninit-
lar. Hem isimleriyle hem de simgesel karak-
tetlerle kendilerini tanitma yolunu segen ku-
ruluglar da bulunmaktadir. Ornegin Renault
otomobil firmast hem eskenardortgen sek-
lindeki simgesi hem de kendine 6zgii yazt
karakterli logosuyla taninir. Logonun ilk is-
levi firma ile Uriine ya da drtn kimligine
génderme yapmasidir. Logo ne kadar gli¢-
li ise o kadar az yaz1 karakterine gereksinim
duyar. Dinyaca taninmis Lacoste firmasi-
nin timsahi, Apple’in elmasi, Peugeot’nun
aslani gibi glicli semboller gorildiikleri her
yerde markayt hatirlatir ve yazi karakterine
gereksinim duymazlar.

Gorsel gostergebilim alaninda logoyla il-
gili yapilmis calismalar arasinda Jean-Marie
Floch’un “Identités Visuelles” adli yapi-
tt dikkat ¢ekicidir. Fotograf, resim, ¢izgi ro-
man gibi degisik tiirde yapitlarin ¢6zim-
lemesini yapan Floch daha sonra incele-
melerini reklamlar tzerine yogunlastirmis-
tir. Adi gegen yapitinda IBM ve APPLE
bilgisayarlarinin logolarini igerdikleri an-
lam ve karsitliklart belirterek ¢6ziimlemis
ve bu alandaki calismalara énemli katkilar
saglamistir(Floch 1995: 44-50).
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Kuruluglar zaman igerisinde gérsel kim-
liklerini yenilemek ya da tamamen degistit-
mek isteyebilitler. Bu karart almak 6nemli
ve zordur ve genel yonetimin tam destegiy-
le gerceklestirilebilir. Bir insanin glinde ot-
talama 2000 gorinti ve 150 marka algiladi-
&1 (Westphalen, 2004:312) dustntldiginde
gorselligin ne kadar 6nemli oldugu agiktir.
Logo sirketler arasinda ekonomik savasin ve
rekabetin siirdligi giintimuizde gorsel bir si-
lahtir. Logolar zaman igerisinde eskiyebilir
ve zamana uyum saglama zorunlulugunda-
dir. Kuruluslar gérintilerini ve algilanma-
larini degistirmek amaciyla olduk¢a zor ve
pahali bir degisim olan logo degisimine ge-
reksinim duyarlar. Daha cagdas ve strateji-
lerini, degerlerini yansitan bir logoya sahip
olmak kurum imaji agisindan 6nem tasidigt
icin 6zenle uygulanmalidir.

Turkiye’de ve dliinyada pek cok marka ve
kurum zaman igerisinde logosunu degistir-
mistir. Bu degisimlerden Turkiye’de en dik-
kat ¢cekeni Arcelik’in logo degisimidir. Eski
sert hatli logosunu daha yumugsak gori-
nimli eskenar dortgen logosuyla degistiren
Arcelik, kimligini degistirmenin yant sira ti-
keticilerinin zihninde daha ¢agdas bir algtya
sahip olmugtur. Kisaca markanin logo degi-
simi kimlik ve imajinin degisiminde de etki-
li olmustur. Yine ayni sekilde bir aile sirketi
olan Piyale Sabanct Holding biinyesine ka-
tildiktan sonra urln gesitliligini gdsteren
simgeler ve “SA” kisaltmasiyla birlestirdigi
yeni gbrseliyle bu degisimi vurgulamustir.

2. Yontem Uzerine

Coztimleme amactyla sectigimiz Unilever sit-
ketinin logosu gorsel ileti diizeyinde se¢cme-
ci bir tutumla géstergebilim kuramlarindan
yararlanilarak incelenecektir. Amag, logo-
nun icerigini belirlemek ve kurum kimligine
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uygunlugunu degerlendirmekti.

Gostergebilimsel  ¢6ziimleme  Uzerine
calismalar Isvicreli dilbilimci Ferdinand de
Saussure ve Amerikali Charles Saunders Pe-
irce ile baslar. Tlk kez “Genel Dilbilim Ders-
leri” adli kitabinda g6stergebilimsel ¢6-
zimlemenin olanaklihigini savunan Saussu-
re gostergelere uygulanabilen kavramlar ko-
nusuna deginir. Fakat Peirce’in gostergebi-
limde Saussure’den 6nce geldigi tartisilmaz
bir gercektir. Peirce’in kendisi de “tim ev-
ren, yalnizca gostergelerden olusmamis olsa
bile, géstergelerle dolup tasar” diyerek gos-
tergebilime verdigi 6nemi ortaya koyar. Ay-
rica bunu dogrulayacak bicimde; matema-
tikten kimyaya, ruhbilimden gékbilime, yer-
¢cekiminden sesbilime, ekonomiden bilim
tarihine, her konuyu ancak bir gdstergebi-
limsel arastirma konusu olarak ele alabildi-
gini, hicbir seyi gostergebilimsel yaklagim
disinda bir yaklagimla ele almadigini kesin-
ler (Ytcel 1999: 90-91).

Gostergebilimsel  ¢ézliimlemenin  yapt
taglarini olusturan Saussure’e ait gbsterge
kavramini agiklamak yerinde olacaktir. Sa-
ussure gostergeyi, gosteren(isitim imgesi) ve
gosterilen(kavram) olarak iki bilesene ayir-
mis ve ikisi arasindaki iliskinin nedensiz ol-
dugunu ileri sirmistiir (Saussure 1985: 99).
Gosteren ve gosterilen birbirinden ayrila-
maz iki 6gedir ve aralarindaki tek ayrim gos-
terenin bir aract olmasidir. GGsteren bir bi-
cimdir ve zihnimizdeki kavramlarin izdist-
mudir. Her gosteren bir bicim araciligiyla
bir igerige génderme yapar.

Dilbilimde gosterilenin bir nesne degil
nesnenin zihinsel bir tasarimi oldugu vur-
gulanmustir ve Saussure gosterilenin zihinsel
6znetligini kavram terimini kullanarak be-
lirtmigtir( Barthes 1993: 38). Her gorunti,
her gésteren izleyicinin zihninde farkli kav-
ramlari ¢agristirir.

116



Gostergebilimde gorintli okumalatina
onemli katkist bulunan Peirce, Saussure’iin
gosteren/gosterilen bakigint tgla bir dizge-
ye dontstirmistir. Gostergenin daha ¢ok
gbsteren boyutuna yonelik bu déniisim,
gorintisel gosterge(icone), belirti(indice)
ve simge(symbole) terimlerini iceren Ug
gbsterge bicimini ortaya ¢ikarir (Rifat 2000:
133).

Goérsel
likli caligmalardan biri Roland Barthes’in
“Rhétorique de I'Image” isimli ¢calismasidir.

gOstergebilimde temel nite-

Barthes bu calismasinda g6stergebilimin
konusunun anlam oldugunu belirterek tim
gbsterge dizgelerinin; Ornegin resimlerin,
yazim yapitlarinin, tiyatronun vb. birer an-
lam dizgesi olusturdugunu séyler. Barthes,
Panzani makarnalarinin reklam fotografla-
rinda yer alan nesnelerin, renklerin betim-
lemesini yaptiktan sonra igerdikleri kavram-
lar1 yananlamsal boyutta incelemistir ( Bart-
hes 1964: 40-51).Bu ¢alismada dilsel iletinin
yanistra, imgenin diizanlamsal ve simgesel
yani yananlamsal acidan incelenmesi tize-
rinde durur. Inceleme nesnesinde ilk bakis-
ta, birebir gérdiigimiiz 6geler diiganlam me-
sajidir, kisaca gérdiklerimizin yalin ve yo-
rumsuz anlamlaridir. Diizanlam simgesel
mesaja aracilik eder, yananlamlar onun tize-
rine kurulur. Yananlam simgesel iletiye daya-
lidir ve bu iletiyi yorumlamak i¢in okuyucu-
nun katkisi gerekir. Diizanlam simgesel me-
saja aracilik eder ve yananlamlar onun tze-
rine kurulur. Yananlam simgesel iletiye da-
yalidir ve bu iletileri yorumlamak icin oku-
yucunun katkisi, 6znel yorumlama gerekir.

3. Aragtirma Bulgular

Unilever’in kurulusunun 75. yilinda degistit-
digi logosu kurumun 2010 yil stratejisi olan
‘vitality’(canlilik)yi temsil etmektedir. Kuru-
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Sekil 1: Unilever’in eski ve yeni logolar:

lus yaptigt actklamalarda da yeni logolati-
nin markalarinin, calisanlarinin ve degetleti-
nin kalbinde yer alan canlilif1 temsil ettigini
belirtmektedir. Logoda yer alan 25 sembol
Unilever’in Grettigi Grtinleri gosterirken, fa-
aliyet gosterdikleri her alanda canlilik felse-
fesinin yer aldigini ispatlayacak niteliktedir.

Dinyanin 100’den fazla ilkesinde ya-
turimlart olan Unilever kurumsal kimligi-
ni yalnizca logosuyla degil kurumsal sos-
yal sorumluluk faaliyetlerine verdigi 6nem-
le de desteklemektedir. Tirkiye’de Ulubat-
i Hasan Goli'ntn temizlenmesi yoniinde-
ki cabalar ve c¢evrenin korunmast yolunda
yapmis oldugu diger calismalar Unilever’in
bu konuya vermis oldugu 6nemi vurgular.
Unilever kaynaklarin gelecek nesillere azal-
madan tersine gelistirilerek aktarilmasini be-
nimsemistir. Bu yaklasimi kurumsal iletisim
Ogesinin bir parcast olarak goéren Unilever
imajin1 olumlu yénde giiglendirme firsat1 da
elde etmistir.

3.1. Goriintiisel Gostergeler

Gortntlisel gosterge, bir fotografta goz-
lemlenebilecegi gibi, dis gercekle bir ben-
zerlik iliskisi kuran gbsterge tiridir (Guz,
2002:153). Unilever’in yeni logosu uzaktan
bakildiginda biiytik bir ‘U’ harfi gibi goriil-
se de, detayl incelendiginde 25 kiiciik go6-
rintiisel goéstergeden olustugu gorilmek-
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tedir. Her bir sembolin icerdigi anlam ku-
rulusun drettigi Grunlere ve markalara gon-
derme yapmaktadir. Bu sembollerden bazi-
lart ve icerdikleri anlamlar sunlardir:

* Giines: Hayatin baglangicini, can-
liig1 simgeler. Unilever’in Flora ve
Omo gibi markalarinca kullanilmak-
tadir. Glines simgesi sirketin kuru-
cusu William Lever’in sirketin ku-
ruldugu bolgeye verdigi isim olan
‘glinesin kapist’ ile olan baglantisin-
dan dolay1 6zel 6nem tasir.

* Sag: Gizelligin ve iyi goériinme-
nin  simgesidir. Aynt zamanda
Unilever’in sa¢ Uriinlerine gonder-
me yapar.

* Geri Kazanim: Unilever’in ileti-
sim stratejisinin 6nemli bir pargasi-
n1 olusturan stirdirilebilitlik konu-
suna verdigi 6nemi simgeler.

* EL Yardimlagsmayi, duyarhhigr sim-
geleyen el simgesi kurulusun her
alanda tiketicisiyle yan yana oldu-
gunu ve titketicilerine verdigi giiven

duygusuna génderme yapar.

3.2. Yazi1 Karakteri

Her logoda yazibirim kullanma zorunlulu-
gu olmasa da bazi logolarda kullanildigini
gorebiliriz. Yazibirimler genellikle iki ya da
¢ heceden olusurlar. Kurulusun adi daha
uzun olsa da logoda amag¢ kolay hatirlani-
labilirlik oldugundan kisaltilarak kullanmak
bu amaca uygun diser.

Sozctikler yazildigt harf karakterine gore
anlam kazanirlar, etkili veya etkisiz gériintr-
ler. Narin, kaba, kadinsi, erkeksi, klasik yazi
karakterlerinden kuruluslar aktarmak iste-
dikleri mesaja uygun olant secerler. Harf-
lerin dolgun yapilart kurulusun, markanin
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glicini  belirtme
2000:112).

amacindadir(Camdereli

Unilever eski logosunda yer alan ki¢tk
harfli klasik yazi karakterini, yeni logosun-
da seckin ve zarif bir izlenim veren el yazi-
st karakterine birakmustir. El yazis1 6zel ve
seckin bir gériintii sunan ve anlam tagiyan
bir yazt karakteridir. Her yazi karakteri lo-
gonun olusturuldugu zamanin bir yansima-
sidir. 1970’1 yillarin soguk modernligi giinii-
miizde yerini daha sicak ve markanin Szgiir
acilimlarina birakmustir (Westphalen, 2004:
307). Unilever’in yazi karakterindeki degi-
sim de bu 6zgirligiin, sicakligin ve seckinli-
gin bir gostergesidir.

3.3. Renkler

Renk her gérsel kimligin 6nemli ve anlamh
bir 6gesidir. Renk bilimi arastirmacilart her
renge farkli bir deger yiklemektedirler. Ku-
ruluslar da hedef gruplarinda yaratmak iste-
dikleri etkiye gére kendilerine uygun gelen
rengi secmektedirler (Okay 2000:143). Her
rengin algilanmast butiin algilamalar gibi
kiiltiireldir. Ornegin siyah renk yast temsil
etmesine kargin, Cin’'de yas rengi beyazdir.
Kuruluslar renk secimlerinde , arzulanan et-
kiyi uyandimak igin kilttrel kodu gbz ard:
etmemeliditler(Joly 1993:88). Dikkat edil-
mesi gereken bir diger nokta ise renklerin
icinde bulunduklar ortama gére anlam ka-
zandiklanidir. Aski, tutkuyu, simgeleyen kir-
muzi renk icinde bulundugu ortama gére ye-
niligi, dinamizmi de simgeleyebilir. Dolay:-
styla renklerin anlami konusunda kesin bir
tanim yapmak dogru degildir.

Unilever eski ve yeni logosunda da mavi
rengi kullanmaktadir. Kullanilan renklerde-
ki ton farkt ¢ok belirgin olmasa da kurulu-

sun vermek istedigi mesajin degistigi sek-
linde yorumlanabilir. Diizeni, disiligi, tutu-
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culugu, adaleti ve sakinligi ¢agristiran mavi
rengin olumsuz anlamda karamsarhk, stp-
he, sogukluk gibi anlamlar tagidigt da gori-
lur. Eski logosunda kullandigt mavi rengin
tonunun daha koyu ve canlt bir tona biriin-
mesi Unilever’in canlilik misyonuyla Ortiis-
tigl gibi giiven ve yardimlasma duygularint
pekistirdigini séylemek mimkiindiir.

Sonug¢

Rekabetin ve markalarin artmasi, titketicinin
urin ve hizmet secimlerinde kimlik kavra-
minin 6nem kazanmasina neden olmus-
tur. Rakiplerinden ayrilmak, tiketici tarafin-
dan tercih edilmek ve fark edilmek amaciyla
markalar ve kuruluslar kimlik olusturma ca-
balarina girmislerdir. Gorselligin her gegen
giin 6nem kazanmasi, tiketiciler tzerindeki
etkisi kimlik olusturma calismalatinin 6zel-
likle gorsel kimlik tzerine yogunlasmasina
neden olmustur. Kurumun ve markanin goé-
riinen yuzi olan gorsel kimligin en 6nemli
6gesi olan logolar gorsel kimligin en dikkat
cekici 6gesi oldugundan bu ¢alismalarin te-
melinde yer almaktadir.

Cesitli simgeler ya da yazisal karakterler-
den olusan logolar kurumu ve markay1 g6-
rildigt yerde hatirlatma glicine sahip g6r-
sellerdir. Bu giicli 6ge kurumun kim oldu-
gunu ve yaptigini anlatmanin yant sira ku-
rumun felsefesi, degerleri, tarihi gibi 6gele-
ri de yansitarak o kurumun kaltiri hakkin-
da da bilgi verir. Kisaca logolarin kurumun
kimligini actklamanin, yansitmanin yaninda
hedef kitlelerin zihinlerinde o kurumla ilgili
fikirlerin olusmasini, sekillenmesini saglama
islevi de bulunmaktadir. Logolarda yapila-
cak bir degisimin kurumun kimligi Gizerinde
ve dolayistyla imajti Gizerinde etkisi olacaktir.
Bu iliskiden sonugcla logo, kurum kimligi ve
kurumsal imaj arasinda baglanti oldugunu
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s6ylemek dogrudut.

Incelemek icin segmis oldugumuz Uni-
lever logosu 2005 yilinda kurum tarafin-
dan degistirilmistir. Zaman icerisinde ku-
rumlar logolarinin eskidigini ve yeni strate-
jilerini yeterince yansitmadigini distinebilir-
ler. Unilever de benimsedigi ‘canlilik’ strate-
jisi kapsaminda logosunu degistirme kara-
r1 almistir. Bu degisimin nedeni eski logo-
nun yeni stratejiyi tiiketicilere yansitma ko-
nusunda yetersiz kalmasidir. Yeni logonun
renk tonu, dinamik gbrintisii ve igerdigi
gorintiisel gostergelerin tirtinlerle baglanti-
st ‘canlilik’ misyonunu tanimlar niteliktedir.
Logo degisimi sonucunda daha ¢ok triin-
leriyle bilinen Unilever kurumsal olarak da
kendini tanitma ve 6n plana tasima firsatt
da bulmus, titketiciler tarafindan yenilik¢i ve
cagdas olarak algilanma firsatt yakalamistur.

Incelemis oldugumuz 6érnekten de yola
ctkarak varmis oldugumuz sonug logolarin
kimlik ve imajt olumlu ya da olumsuz etki-
leme konusunda giicti bulundugu yoniinde-
dir. Logolar yalnizca tanitma, farklilasma is-
levine sahip degildirler, aynt zamanda tiike-
ticilerin zihnindeki dtstinceleri de sekillen-
dirme giiciine sahiptirler. Bu yizdendir ki
kurumlar giiniimiiz rekabet diinyasinda iyi
taninmak, iyi algilanmak kisaca imajlari-
n1 gliclendirmek igin logolarin vazgecilmez
giiciinden yararlanmay1 iletisim stratejileri-
nin 6nemli bir pargasi olarak gérmeliditler.
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