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YER MARKALASMASINDA TIPOGRAFI
Dog. Dr. Dogan ARSLAN* / Serra KIZILTAS**

Oz: Yer markalagmasinda 6ne g¢ikan tipografi, sehir markalagmasi, ulus markalagmast,
marka iletigimi, turizm, pazarlama gibi farkli sektdrleri bir araya getiren bir kprii niteligindedir.
Dogru bigim ve islev iligkisi barindiran tasarimlarin yer markalarinin yerel, ulusal ve uluslararasi
alanlarda fark edilmesine ve diger markalar arasindan siyrilarak one ¢ikmalarina olanak sagla-
maktadir. Bu arastirma, yer markalari ile tipografi arasindaki iliski g6z 6ntinde bulundurularak
tipografik unsurlara odaklanmigtir. Grafik tasarim ilkelerinin g6z 6niinde bulundurularak tipog-
rafinin irdelendigi bu aragtirmada, tipografinin yer markalar1 kapsaminda 6nemi ve faydasi agik-
lanmugtir. Yer markalarina ait tipografik uygulamalarin yapilandirilmasinda ajanslara, grafik ta-
sarimcilara ve tipograflara tasarimsal ihtiyaglart dogru bir sekilde belirlemek ve uygulamak
admna diigsen gorevler saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: yer markalagmasi, sehir markalagmasi, ulus markalagmasi, tipografi,
tipografik uygulamalar

TYPOGRAPHY IN PLACE BRANDING

Abstract: Typography stands out in place branding as a bridge that brings together different
sectors such as city branding, nation branding, brand communication, tourism and marketing
sector. Designs that have the right relationship between form and function enable place brands
to be noticed within the localty or locally, nationally and internationally, and to stand out among
other brands. This research focused on relativeness of the typographic elements by considering
the relationship between place branding and typography. In this study, in which typography is
examined by considering the principles of graphic design, the importance and benefit of typog-
raphy within the scope of place brands is explained. In the structuring of typographic applicati-
ons of place branding, the duties of agencies, graphic designers and typographers in order to
correctly determine and implement the design needs have been determined.

Key Words: place branding, city branding, nation branding, typography, typographic app-
lications

Giris

Kiiresellesmenin etkisiyle rekabetin iyice arttigi giiniimiiz diinyasinda,
markalarin ayristirict bir rolii vardir. Uluslararasi alanda kendilerini rakiplerin-
den farkli kilmak ve sahip oldugu 6zellikleri 6ne ¢ikarmak isteyen tilkeler,
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sehirler, kasabalar ve diger yerlesim yerleri markalasma ve pazarlama strateji-
leriyle bu amaci gergeklestirmektedir. Basarili yer markalart olusturmanin en
onemli kosullarindan biri, markanin ihtiyacini tam olarak karsilayabilen, bi-
lingli, 6ne ¢ikan, etkili gorsel kimlikler olusturmaktir. Bu alanda tanitim stra-
tejilerini belirleyen reklam ajanslari, tanitim ve pazarlama birimleri, kreatif di-
rektorler ve dolayisiyla grafik tasarimeilarin rolii 5nem tasimaktadir.

Giintimiizde yer markalar1 yalnizca bir logodan ibaret sayilmamalidir.
Planl ve programli tanitim ve pazarlamasi yapilmayan ve uzman olmayan ki-
siler tarafindan yapilan tasarimlar, zamanla markanin zedelenmesine sebep ol-
maktadir. Muhtemelen bunun sebeplerinden biri de marka yaratma siirecinde
markanin hedef kitlesinden ve ilgili oldugu toplumdan kopuk olmasidir. Bu
cergevede tasarim sirketlerinin ve grafik tasarimcinin yer markalagma siirecin-
deki 6nemi bir hayli biiyiiktiir. Yer markalari yaratma siirecinde tasarimcinin
gorevi, bir sehir veya bir tilke gibi biiyiik bir alan1 ve toplulugu temsil edecek
tipografik logoyu ve uygulamalarini tasarlamadan 6nce; devlet, is diinyasi, egi-
tim, eglence, yaraticilik gibi endiistrileri temsil eden kisilerle bir araya gelip
markanin ihtiyaglarini saptamak ve degerlendirmektir.

Yer markalagsmasinin literatiire girdigi 1980°1i yillardan itibaren, yerlesim
alanlar1 arasinda rekabet ve farklilasma unsurlar1 6ne ¢ikmaktadir. Yer marka-
lagmasina dair girisimlerin ¢ogu ekonomi, turizm, yatirim, egitim gibi alan-
larda insanlar1 bolgeye ¢ekmeye yonelik faaliyetleri icermektedir. Tiirkiye’de
yapilan yer markalama ¢aligmalari diger diinya iilkeleriyle kiyaslandigi zaman
bazi eksikliklerin oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de yer markalama ¢alisma-
lar1 ¢ogunlukla turizm alaninda yapilmaktadir. Tiirkiye; tarihi degerleri, ko-
numu, kiiltiirel miraslar1 ve sahip oldugu dogal kaynaklartyla olduk¢a zengin
bir varliga sahiptir. Bu sebeple, 6zellikle turizm gibi uluslararasi alana yonelik
yer markalagmasindaki tasarim stratejisi hassasiyetle yapilmalidir.

Yer markalarinin hem yerel hem de uluslararasi arenadaki rekabetlerinin
hizlica artmasi, tasarim alaninda daha once karsilagilmamuis, farkli bakis agila-
rina duyulan ihtiyacin altin1 ¢izmektedir. Birbirinden kolaylikla ayrigabilen,
ayrici 6zellikleriyle 6ne ¢ikan ve tercih edilebilir yerler yaratma kaygisiyla ta-
sarimda cesur adimlar atilarak, teknolojik yeniliklerin kucaklayan hem fikir
hem de uygulama agisindan bagarili yer marka ¢aligmalarina rastlanmaktadir.
Bahsedilen yer markalarinin ortak noktasi ayni zamanda tipografinin islevsel
ve etkileyici uygulandigi gorsel kimliklerdir. Marka isminin gérsel ifadesi olan
tipografik logolar hedef kitle ve marka arasinda bir koprii gérevi gormektedir.
Markanin logo araciligiyla ¢ikardigi ses, karsi taraftan dogru bir sekilde algi-
lanmalidir. Bu sebeple, yer markalarmin gorsel kimlik tasarimlarinda ve uygu-
lamalarinda tercih ettigi tipografik elemanlar dikkatle secilmelidir. Islevi ve
amaci dogru belirlenmis, gérsel agidan 6zgiin ve etkileyici tipografik tasarim-
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larin basarili yer markalari, yerel ve uluslararasi alanda ses getirerek, marka
vasitasiyla yerin tanitimina katki saglamaktadir.

1. Yer Markalasmasi Tamimi ve Kapsami

“Yer markasi1”, “lilke markas1”, “ulus markasi1”, “sehir markas1”, “kent mar-
kas1”, “turizm markas1” ve “destinasyon markasi” gibi kavramlar benzer amac-
lara hizmet etmelerine ragmen, ulasmay1 hedefledikleri kitle, amaglari ve ali-
ciya seslenme stratejileri degiskenlik gostermektedir.

Turizm veya destinasyon markalagmasi, hizmet sektorii kapsamina girdi-
ginden dolay, hedef kitleyle siirekli bir iliski i¢inde kalmalidir. Tlgi ¢ekici yer-
lerin pazarlanmasi, bolgenin kiiltiirel 6zellikleri, tarihi yerleri, o bolgeye has
olan ve belli donemlerde gergeklestirilen etkinlikler, ziyaretgileri bu bolgeye
cekebilecek cabalarin tiimii turizm veya destinasyon markalagsmasi kapsa-
minda ele alinmaktadir.

“Ulke markalasmas1” kavrami, “ulus markalasmasi” olarak da kullanil-
makta, daha biiyiik alanlar i¢in bahsedildiginde ise “yer markalasmasi” olarak
bilinmektedir (Briciu, 2016). Turk Dil Kurumu’na gore “yer” kelimesi, “Bir
seyin, bir kimsenin kapladig1 veya kaplayabilecegi bosluk, mahal, mekan” ola-
rak tanimlanmistir (TDK, 2018). “Yer” s6zciigiiniin kapsam1 genis oldugundan
biiyiikten kiigiige veya kiigiikten bilylige tiim yerlesim birimlerini kapsamak-
tadir. Ornegin; iilkeler, sehirler, eyaletler, ilgeler, kasabalar, kdyler ve bunun
gibi yerlesim alanlar1 sayilabilmektedir. “Yer”in kapsam alanina bakarak, yu-
karida bahsedilen “iilke, sehir, turizm veya destinasyon markalarini” kapsadigi
sOylenebilir.

Yer markalagmasiyla ilgili ilk 6rnekler 1980°1i yillarin sonunda ve 1990°h
yillarin basinda literatiirde yer bulmustur (Vela, 2013). Bu tanimin kullanilma-
styla beraber, daha 6nce tiriinlere yonelik yapilan marka yonetimi siireci yerler
icin de uygulanmaya baglanmigtir. Yer markalagmasina yo6nelik stratejik yak-
lagim ilk olarak ulusal alanda baslatilmistir. Bu uygulamayi benimseyen ilk
uluslar: Avustralya, Hong Kong ve ispanya olmustur. Amerika’da ise bu uy-
gulamay1 en erken kabul eden sehirler: Seattle, Las Vegas ve Pittsburgh’dur
(Baker, 2012).

Bilinen ilk yer markalar1 turizm destinasyonlari olarak tanitim ve pazarlama
cabalar1 igin yapilmistir. Yer markalasmasi alaninda ilk logo 6rneklerinden biri
Paul Rand’mn Indiana eyaletine bagli Columbus sehri i¢in tasarladigi logodur.
Paul Rand, 1974°te sehrin mimari tarihinin incelendigi “Columbus Indiana: A
Look at Architecture” adl1 kitabin kapagini tasarlamistir (Visit Columbus, t.y.).
Kitap kapagi “C” harflerinin daginik ve aralikli olarak yerlestirilmesiyle olus-
turulmustur (Gorsel 1). Kisa bir siire iginde “dans eden C’ler” Columbus sehri



10

Dog. Dr. DOGAN ARSLAN / SERRA KIZILTAS

e

Gorsel 1: Columbus’un mimari tarihini
anlatan kitap kapagi tasarimi ve logosu, Paul
Rand, 1974

nin grafik kimligi olarak benimsen-
mistir. Rand’1n izniyle Columbus Zi-
yaret¢i Merkezi’nde, bisikletliklerde,
tabelalarda ve sehri temsil eden bi-
rimlerin logolarinda farkli varyas-
yonlart yaratilarak kullanilmistir. Lo-
gonun toplum iizerinde biraktigi et-
kiyi 6lgmek adina yapilmis olan an-
kette, vatandaglarin logoyu “heyecan
verici, canli ve giivenilir” olarak nite-
ledikleri  gozlemlenmistir  (Thirst,
t.y.). Columbus Bolgesi Ziyaretgi
Merkezi bagkan1i Karen Niverson’a
gore, Rand’1n tasarladigi logo bu top-
lulugu belirten zamansiz bir logodur

(Mathew, 2018). 2017°de dort semtin birlestirilmesi ve her semte farkli bir ki-
silik kazandirma projesinde yeni bir grafik ¢6ziim ihtiyact dogmustur. Rand’in
tasarladigi logonun Columbus halki tarafindan olduk¢a benimsenmis olmasi
sebebiyle, tasarlanacak yeni logo ve uygulamalarin ayni sistem kullanilarak
cesitlendirilmesi ve alaninin genisletilmesine karar verilmistir. Yeni logoda ve
desen calismalarinda, Rand’1in tasarladigi forma sadik kalinarak, harf tizerinde
farkli renk ve sekil kombinasyonlar1 yapilmistir. Yeni Columbus logosu, es-
kiyle baglarini koparmadan giincellenerek zamana ve teknolojiye ayak uydur-

maktadir.

Diinya ¢apinda en bilindik yer markalar1 arasinda gosterilen “I Love New
York™ logosu, 1977 yilinda Milton Glaser tarafindan tasarlanmistir (Gorsel 2).

Sehrin pazarladigi tiim ticari iriinlerde,

hediyelik esyalarda bu logoyu gérmek
miimkiindiir. Slab serif bir font olan Ame-
rican Typewriter segilerek olusturulan
yazi ve “love” kelimesini simgeleyen iko-
nik kirmizi kalp sembolii logoyu olustur-
maktadir (Kiziltas, 2017). Eyalet, derin bir
ekonomik ¢okiisiin icindeyken turizm va-
sitastyla ekonomiyi tekrar ayaga kaldir-
mak i¢in “I Love New York” (New
York’u Seviyorum) adinda bir reklam
kampanyasi baslatilmistir (Brand Guideli-
ness, 2008). Kampanyanin logosunu bir
takside tasarlayan ve yalnizca iki hafta

19

Gorsel 2: “I Love New Yorl
logosu, Milton Glaser, 197
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kullanilacagini diisiinen Glaser, kisa siirede biiyiik kitlelere ulasan ve ¢ok se-
vilen logonun basarisini, insanlarin duygularinin gercek ifadesi olmasina da-
yandirmaktadir (Airey, 200).

Gegtigimiz yirmi yil igerisinde diin-
yanin en degerli yirmi ulus markasindan
biri (Nas, 2013: 192) sayilan Ispanya’nin
markalama ¢alismalart dikkat gekmekte-
dir. Ulkedeki diktatorliik rejiminin sona
ermesiyle gittikce fakirlesen ve modern
Avrupa’nin bir pargasi olmaktan kopan
ispanya’nin (Alvarez Martinez, 2010:
1), diinyaya yansittig1 olumsuz imaji de-
gistirme talebiyle 1982°de bir pazarlama

kampanyasi baglatilmistir (De Vicente,

6 2004: 22). Ispanya, uluslararas1 pazar-

? j lama alanindaki odak noktasini tilkedeki

v kiiltir faaliyetlerine ¢ekerek, tarihi mi-

Gorsel 3: Ispanya ulus logosu, raslarmin yani1 sira modern ve giincel ya-

Joan Mird, 1983 nint tanitmak istemistir. Bu siirecte,

O6nemli sanatg¢ilarin tanitimlar1 yapilmas,

Barselona Olimpiyatlari, Seville Expo gibi 6nemli organizasyonlar gercekles-

tirilmistir (ETC/ UNW TO, 2009: 139). 1983°te Joan Mir6 kendi tarzinda ta-

sarladig1 ispanya logosunda pek ¢ok renk kullanmistir (Gorsel 3). Her renk

farkli bir anlam tagimaktadir. Siyah; boganin derisini, kirmizi; boganin kanini

ve tutkuyu, sar1; Ispanya giinesini ve yesil de tarlalarini ifade etmektedir. Bu

renkler, kuzeyden giineye Ispanya’nin renkleridir (Blanco-Gomez, 2013: 118).

Giines, ay ve yildiz gibi kavramlarin soyutlastirilmasiyla meydana getirilmis

logoda el yazisiyla daginik formlarda iilkenin ispanyolca ismi olan “Espaiia”

kullanilmigtir. Bir iilkeyi temsilen siirreal tarzda yapilmis ilk logo olma 6zelli-

gini tasimaktadir (Mau Morgo, t.y.). Logo, ulus marka kimligi agisindan iki

noktada belirleyici olmustur. Birincisi, “giines” temal1 logo, ispanya’nin bir

turizm destinasyonu olarak ©nemini ¢agristirmistir. ikincisi, Ispanya ulus

marka logosu olarak Miré’nun bir resminin kullanilmasi, ulusal kimlik ve bii-

tiinliigiiniin insasinda rol oynamistir (Nas, 2017: 190). Joan Mir6 nun imzasi-

nin iizerinde bariz bir sekilde oldugu bu soyut logo, ispanya’nin giiniimiizde

gururla kullanmaya devam ettigi ve kiiltiirel miras larin1 korumaya yonelik at-
tiklar1 giizel bir adimin devami niteligini tasimaktadir (Kiziltas, 2017).

2. Yer Markalasmasimin Amaclar ve Onemi
Markanin amact; rakipleri arasinda kolay hatirlanabilen, ayirt edilebilen,

—
—
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tiketicide olumlu ¢agrisimlar meydana getiren ve tercih edilebilen bir konuma
gelerek iiriin satisini1 gergeklestirmektir. Yer markasi; turizm, yatirim, politika,
gdc, ticaret gibi alanlarda o yerin varligini ispat edebilmesi ve rakiplerinden
ayrisabilmesi i¢in yaratilan bir iiriin niteligi tasimaktadir. Yer markalari, bol-
gesel ve uluslararasi platformda tanitimini yapmay1, mevcut olan imajini sag-
lamlastirmay1 ve eger olumsuz bir imaja sahipse bunu olumlu imaja doniistii-
recek yollar aramay1 hedeflemektedir. Turizm, yatirim, ithalat ve ihracat gibi
yerel ve uluslararasi i giiciinii bolgeye ¢ekmenin gerektigi alanlarda faaliyet-
lerde bulunarak ekonomik giicii bolgeye cekmeyi amaglamaktadir. Tiim bu uy-
gulamalar1 yaparken de yerin kendine has degerlerini saptayarak bu &zellikle-
rini giiglendirmeyi ve burayi hedef kitle tarafindan ilgi ¢ekecek bir cazibe mer-
kezi haline dontistiirmeyi saglamaktadir. Bu faaliyetlerin gerceklestirilmesinin
ardindaki en biiyiik sebep, yer markalarinin nihai amaci olan bélge ekonomi-
sini giiclendirmek ve kalkindirmaktir.

Yer markasimin imaji, hedef kitleyle olan bagi sembolize etmektedir. Bir
yerin hedef kitle tarafindan nasil algilandigi, yer markasinin imaji kapsamina
girmektedir. Bu algi, kisiden kisiye farklilik gostermekle beraber olumlu ve
olumsuz diisiinceler ve ¢agrisimlar da olabilir. Bu sebeple, digerleri arasinda
one ¢ikmak isteyen yerler, hedef kitlesine dogru izlenimi vermeyi amaglayarak
karg1 taraf i¢in tercih edilebilir olmak igin etkin imajlar yaratmayi hedefleme-
lidirler. Etkin bir imaj; gegerli olmali, inandirici olmali, kolay anlasilir olmali,
ayirt edici olmali, davetkar olmalidir (Ilgiiner, Asplund, 2011: 269). Etkin bir
imaj caligmasi i¢in dogru stratejilerin belirlenerek uygulanmasi gerekmektedir.
Vela, bir yer markasinin ii¢ temel hedefi oldugunu belirtir. Bunlar1 su sekilde
siralamak miimkiindiir; konumlandirma, marka ve kimligin yerel toplumlar ta-
rafindan benimsenen aidiyet hissi, markanin temsil ettigi alanda olumlu algilar
olusturmak i¢in bir mekanizma gibi ¢alismasidir (Vela, 2013). Konumlandir-
manin basarisi, aidiyet duygusunu beraberinde getirerek, sehir markalarinin
kalici olmasina yardimer olmaktadir.

Belirtildigi tizere, markanin rakiplerinden ayrismasini ve ¢esitli mecralar
vasitastyla hedef kitleye pazarlanma siireci en 6nemli madde olarak ortaya ¢ik-
maktadir. Markanin kolayca hatirlanabilir ve akilda kalici olmasi, uzun vadeli
fayda saglamaktadir. S6z konusu yer markasi oldugu i¢in pazarlamasi yapila-
cak olan yerde yasayan yerel halkin da marka kimliginde s6z sahibi olma po-
tansiyeli vardir. Bir yerin kimligini o b6lgede yasayan vatandaslar belirler. Bu
ylizden yer markasi i¢in yaratilan bu kimlik, ayn1 zamanda o bolgede yasayan
vatandaglari da tatmin etmelidir. Bir yer markasinin bagariya ulasmasindaki en
biiyiik sebep; hiikiimet, is insanlari, sivil toplum ve hedef kitle gibi ¢esitli alan-
larla yaptig1 is birliklerinden dolayidir. Bir yer markasinin ¢abasi, olumlu
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yonlerini pazarlayarak hedef kitleyi harekete gecirmektir. Bunu da yalnizca
dogru bir marka stratejisiyle saglayabilmektedir.

Stratejik pazarlama planlari, gegici ¢oziimlerle sorunlar1 gecistirmek ye-
rine, rekabeti kaldirabilen, yeri kiiresel alanda en iyi sekilde ifade edecek ya-
pida olmalidir. Bir yerin pazarlama basarisini etkileyen unsurlar 5 baslik al-
tinda incelenebilir. Birincisi, o yerin nitelikleriyle digerlerinden 6ne ¢ikmasi-
dir. Ikincisi, yoreselligin ve gesitliligin, uyumluluk ve standartlasma ile uyus-
mazhigidir. Ugiinciisii, yer ve yorelerin kendi pazarlama gabalarindan kendile-
rinin sorumlu olmasidir. Dordiinciisii, pazarlama planlarina, bilisim teknoloji-
lerinin adaptasyonudur. Besincisi ise, iletisim stirecinin yonetilmesinin nemi-
dir (Ilgiiner, Asplund, 2011: 14-16). Ornegin, Avrupa kitas1 ele alindiginda yer
pazarlama konusunda bagarili goriilen bélgelerden biridir. Kokl tarihi, mima-
risi, kiiltiirel degerlerinin yani sira, is giicii ve insan ¢esitliligini de barindan bu
bolge, yukarida siralanan durumlarin bilyiik bir kismimni yerine getirmektedir.
Bir sehrin emeli, bu
denli biiyiik bir pa-

I d zarda, gelecegini ga-
a.m St e r a m ® ranti altina alacak essiz
bir konumlandirma ve
olumlu imaj saglayan
bir stratejik sehir pazar-
lama plan1 olmalidir.
Her sehir, yatirimei ve ziyaretgilerin beklentilerini karsilayacak, {iriin ve yarar
kombinasyonlarini ¢ok iyi formiile etmelidir (ilgiiner, Asplund, 2011: 39).
Yerler arasi rekabetin giiniimiizde hizla artmasi sebebiyle yer markalagmasi
daha sik basvurulan bir ¢6ziim haline gelmistir. Yer markalasmasinin nemi,
bolgenin tanitimini saglayarak, potansiyel ziyaretcileri ¢esitli alanlarda (tu-
rizm, yatirim, politika, gog, ticaret vb.) bolgeye ¢ekerek ekonomiyi destekle-
mektir. Dogru yapilandirilmis yer markalari sayesinde diinyadaki herhangi bir
bolgenin ekonomik agidan kalkindirilmasi ve giiclendirilmesi miimkiindiir.

Gorsel 4: “I Amsterdam” logosu, Kesselskramer, 2004

3. Yer Markalasmasinda Logo

Yer markalari yaratma siirecinde, pek ¢ok farkli sektoriin is birligiyle dogru
stratejilerin ve kampanyalarin iiretilmesi amaglanmaktadir. Markanin basariya
ulagsmasinda tasarimcilarin ortak ¢alismalari alanlarinda bulunmalari, marka-
nin gerekliliklerini ve eksikliklerini iyi analiz etmeleri ve markanin yiiceltil-
mesi gereken yonlerini dogru bir sekilde belirleyerek planlama yapmalar1 ge-
rekmektedir. Tasarlanacak gorsel kimligin verdigi mesaj, markanin gercek
kimligiyle uyum saglamalidir. Gorsel kimligin ifadesi, marka degerleriyle
uyusmadigi zaman yapilan tasarim gegerliligini koruyamamaktadir. Cogun-
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lukla, logolar ve sloganlar 6ziinde hig bir fikir veya anlam barindirmadan tani-
tilmaktadir. Boyle durumlarda gorsel kimlikle marka degeri arasinda bir bag
kurulmasi zorlasmaktadir. Logonun kullanimi yalnizca sayfa kenarlarinda,
kartvizitlerde ve bayraklarda olmak iizere sinirlandirilir. Hiikkiimetlerin en sik
yaptig1 hatalardan biri ise markalarinin kullanimini zorla kabul ettirmektir. Bir
marka stratejisi sadece dis diinyayla bag kurmakla kalmaz, ayn1 zamanda pay-
daslarla ve yerel kitleyle de baglarmi giiclendirir. Marka ve markanin goérsel
kimligi, baska bir yerde taklit edilmemesi i¢in, baglilik duygusuyla ve ortak
amag iizerine kurulmahidir. Boylelikle, yerel paydaslar markay1 kabullenmeye
zorlanmak yerine bu oyuna dahil olmaya motive olurlar. “I Love New York”
(Gorsel 2) ve “I Amsterdam” (Gorsel 4) markalari bu yiizden yerel ve kiiresel
alanda basarili olmustur. Yalnizca iyi tasarim sayesinde degil, insanlari bagl
oldugu veya gururlandigi bir seyle temsil ettigi i¢in diger markalardan ayris-
miglardir. New York ve Amsterdam hiikiimetleri logonun neyi temsil edece-
gini ve nasil farkindalik olusturacagimi diisiinmek zorunda kalmamiglardir
¢linkii marka degeri zaten ¢oktan herkesin akillarina yerlesmistir. Logolar sa-
dece bu marka degerini simgelestirmeye yardimei olmuglardir. Basarinin yo-
lunu takip etmek isteyen bazi hitkiimetler, I Love New York stratejisini kulla-
narak, kalp semboliinii kendi sehir ve iilke markalarinda kullanmaya baglamis-
lardir. Uluslararasi alanda farkindaliklar ve itibar1 olmayan bu yerlerin benzer
¢oziimle kendilerini tanitma ve iinlenme g¢abalar1 sonugsuz kalmis-tir. New
York’un bu denli iinlenmesinin sebebi kalp sembolii degil, bu kalp sembolii-
niin herkes tarafindan benimsenerek, mevcut degerler tizerine yapilandirilip
ikonlastirilmasindandir (Govers, 2013).

Govers, yerlerin mevcut isimleri ve kent simgeleri oldugu i¢in logo ve slo-
ganlara yapilan yatirimi ve ayrilan zamani gereksiz olarak nitelendirmektedir
(Govers, 2013). Hildreth, bu s6ylem baglaminda pazarlama miidiirlerinin logo
ve sloganlart neden gereklilik héline getirdiklerini sorusunu tartigmaktadir.
Hildreth’e gére, bunun sebebi ilk olarak, yerlerin ve yer tanitimi organizasyon-
larmin her kurumda oldugu gibi islevini yerine getirebilmek iizere bir grafik
tasarim ¢oziimiine ihtiya¢ duydugudur. ikincisi, grafik tasarim hizmetini alma-
nin kolayhgidir. Ugiinciisii, prestij ve memnuniyet igindir ¢iinkii, grafik tasa-
rim veya bagka yaratici bir ig, miisteriyi yeri veya organizasyonunun dnemli
oldugunu hissettirmektedir. Dérdiinciisii, baski ve tistiinlitk kurma isteginden
dolaydir. Ornegin, bityiik ve uluslararasi bir konferansta sik bir marka kimligi
olmayan tek yer olmak (Hildreth, 2013), rakiplerin kargisinda dezavantajli bir
durum olusturmaktadir.

Hildreth’e gore bir yer markast logosunun uzun soluklu kullaniminda lo-
goyu tasarlayan kisinin tinii ve taninirligi etkili olmaktadir. Anonim grafik ta-
sarimcinin tasarladigi logo pek ¢ok kez degistirilirken, Joan Miro’ya ait Ispan-



AKRA KULTUR SANAT VE EDEBIYAT DERGISI 2023 (S.29) ¢.11 /5.7-20

ya ve Milton Glaser’a ait [ Love New York logolarinin kullanimma devam
edilmektedir (Hildreth, 2013). Bu yaklasim kismen dogru olmakla birlikte, lo-
gonun uzun siire degistirilmemesinde toplumun yapisi biiytik bir rol oynamak-
tadir. Bahsedilen Ispanya ve I Love New York logolari, toplum tarafindan be-
nimsenmis logolardir. Kimi iilke ve sehirlerde, 6zellikle yerel halkin logoya
kars1 olumlu ve olumsuz tepkileri logonun kullanim sinirinin 6lgiitii olabilmek-
tedir. Paul Rand tarafindan Columbus i¢in tasarlanan logo, gliniimiizde revize
edilerek kullanilmaya devam edilmektedir. Orijinal logodaki harf formu degis-
tirilmeden kullanilmakla beraber, harfin kirpilip bir kutu igerisine alinip renk-
leri degistirilmistir. Logo tizerinde yapilan degisiklik genel anlamda olumsuz
olarak degerlendirilmektedir.

Anbholt’un iilke markalagsmasi kapsaminda logo kullanim1 fikri ise su sekil-
dedir: Diinya c¢apinda pek ¢ok profesyonel kitlelere seslenen devlet temsilci-
leri, tutarl1 ve iyi tasarlanmis bir logo ve bunun yani sira; kurum kimligi, kart-
vizit, video, brosiir, web sitesi gibi araglarin da katkisiyla iilke itibarini giiglen-
direbilmektedir (Anholt, 2013: 2). Bu noktada nemli olan logo disinda diger
gorsel iletigim araglarinda da ayni stratejinin uygulanmasi ve biitiinliigiintin
saglanabilmesidir.

Yer markalasmasi ve logo, haklarinda farkli goriisler olmasina ragmen bir-
birine fayda saglayan iki unsur olarak goriilmektedir. Logonun gereken fay-
day1 saglayabilmesi i¢in hedef kitle aidiyeti, rakiplerinden ayrigma, akilda
kalma ve pratik olma gibi belli basl tasarim ilkelerinin g6z dniinde bulundu-
rulmasi gerekmektedir. Markalagmanin logoya katkisi, olumlu marka degeri-
nin varligidir. Logonun markalagmadaki 6nemi ise bu degerin simgelestirilme-
sidir. Ayn1 zamanda logo, markay1 gorsel olarak rakiplerinden ayristirma go-
revi gérmekte, bu da alicinin daha kolay se¢imler yapmasini saglamaktadir.
Logonun markalagsmaya ve markalagsmanin logoya sagladigi faydalar g6z ardi
edilmemeli ve dogru stratejilerle bu alanda grafik tasarim ¢oziimleri gelistiril-
mesine olanak saglanmalidir.

3.1. Tipografik Logolar

Yer markalagmasi gergevesinde sehirlerin, iilkelerin ve bolgelerin karakte-
ristik yapilarint en dogru bir sekilde iletme kaygisi giidiilerek logolar tasarlan-
maktadir. Kimi sehir ve iilke logolarinda sembol, kimi logolarda ise tipografi
one ¢ikmaktadir. Hangi tasarim elemaninin 6ne ¢ikarildigi degiskenlik goster-
mekle birlikte, her yer markasi ihtiyaglari g6z oniinde bulundurularak farkli
tipografik ¢oziimlere bagvurmaktadir.

Tipografik logolar ve yer markalarinin arasindaki iligki incelendiginde, bir
yer logosunun sahip olmasi gereken unsurlardan bahsedilebilmektedir. Avrupa
Seyahat Komisyonu ve Diinya Turizm Organizasyonu’nun (ETC/UNWTO,
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2009: 148) ortak yayiminda bir logo-
nun sahip olmasi gereken 3 temel
Ozellik siralanmaktadir, bunlar: sade-
lik, ¢ekicilik ve tutarliliktir. Logonun
etkisi, tutarli olarak kullanilmasiyla
ve zaman i¢inde taninmastyla oranti-
lidir. Bir logo karmasiksa (¢ok fazla
gorsel eleman kullanilmigsa) nadiren
o destinasyonun dzetini yansitmakta-
dir (ETC/UNWTO, 2009: 146).

Logo (Logotype); iki ya da daha

fazla tipografik karakterin sdzciik
Gérsel 5: PBS sembolii, Chermayeff &  olusturacak sekilde okunmasi ama-
Geismar & Haviv, 1984 ctyla bir araya getirilmesiyle yarati-
lan ve bir triine, kurulusa ya da hiz-
mete ait marka ya da amblem 6zelligi tasiyan simgelerdir (Becer, 1997: 195).
Bugiin dilimizdeki karsihigi ‘simge’ ve ‘6zgiin yazi’ olan ‘amblem’ ve ‘lo-
gotype’ sozciikleri, iki farkli kavram olarak ayri ayri sézciiklerle de her iki
kavrami kapsayan tek bir LOGO sozciigiiyle de ifade edilebilirler (Cam, 2006:
9). Tipografik logolari (logotype) amblem ve simgelerden ayiran en dnemli
Ozellik, bir araya getirildiginde anlamli s6zciiklerden meydana gelen harfleri
icermesidir. Cogunlukla da belli bir dilde ifade edilen sozciiklerle olusturulan
logolarla, evrensel degerlere sahip sembollerle tasarlanan logolar pek ¢ok aci-
dan karsilastirilmaktadir.

Uriinleri uluslararasi alanda satmak igin, markanin pek cok farkl dilde ko-
nusabilmesi gerekmektedir. Kolaylikla taniabilen sembollerin ¢eviriye ihti-
yaglari yoktur. Kiiltiirii veya dili ne olursa olsun tannabilen semboller, sirket-
lerin dil bariyerini agmalarini, uluslararasi alanda rekabeti ve genis ¢apli med-
yada markanin tutarliligin1 siirmesini saglamaktadir (Airey, 2010: 13). Ornegin
PBS logosu yalnizca sembolden olugmaktadir ancak, tipografi kullanilmama-
sina ragmen marka bilinirligi yiiksek oldugundan kolaylikla tanimlanabilmek-
tedir (Gorsel 5). Sembol ve isaretler yardimiyla gerceklesen iletisimi, yaziyla
iletisimle karsilastirdigimizda belirgin farkliliklara rastlanmaktadir. Sembol-
lerle iletisimin yazidan en belirgin farki; akilda kaliciligi, kolay 6grenilebilir-
ligi, hizli anlamlandirilabilmesi, evrensel anlam ve algi boyutlarina sahip ol-
masidir (Ugar, 2004: 21). Bu yaklasimlara gore; tipografi, yazi, hangi dilde
yazildiysa o dili konusanlar tarafindan algilandigi igin iletisimi sinirlandirmak-
tadir. Ayni zamanda alicinin anadiline gére degiskenlik gosterdiginden kisinin
adaptasyonunu giiglestirmektedir.




AKRA KULTUR SANAT VE EDEBIYAT DERGISI 2023 (S.29) c.11 /5.7-20

Tipografik mesaj; sozel, gorsel ve seslidir: Tipografik unsurlar, okunduk-
lar1 ve s6zle yorumlandiklari sirada izlenmekte, gorsel olarak algilanmakta,
duyulmakta ve isitsel olarak yorumlanabilmektedir (Becer, 1997: 184). Be-
cer’e gore, etkili tipografi mantik ve sezginin birlesimidir. Mantik ve sezgi ara-
sindaki denge, goriintli ile s6z arasinda belirli bir denklemin kurulmasina bag-
lidir. Tipografik simgeler, s6zdizimsel ve anlamsal olmak tizere iki farkli bo-
yutta varolur: Tipografik yaklasim simgenin bicimiyle ilgili ise, s6zdizimsel
boyut 6n plandadir. Ya da simgeye 6zel bir anlam yiiklenerek etki yonii degis-
tirilebilir (Becer, 1997: 185). Eger tipografinin sadece sdzsel bir anlam1 varsa,
gorsel olarak daha az etkilidir. Tipografi, s6zsel ve gorsel olarak bir anlam
ifade ediyorsa, sadece

entelektiiel  anlamda
degil, hissiyata ve duy-
gulara da hitap eder
(Poulin, 2011). Bu

yaklagimlara gore; ti-
pografinin ayni za-
manda isitsel bir bo-
yutu vardir ve bu ne-
denle s6zsel ve gorsel ifade ile tiim duygulara hitap eden yapiya sahiptir.

Tipografik logolar; s6zsel ve gorsel iletisim kurarken, semboller yalnizca
gorsel iletisim kurmaktadir. Mayer’in yaklagimina gore; sdzciikler ve resimler,
yalnizca s6zciiklere oranla daha kolay 6grenilmektedir. S6zciikler ve resimler
bir arada sunuldugunda s6zel ve gorsel zihin modelleri arasinda bir baglanti
gerceklesmektedir (Mayer, 2012). Bu yaklasima gore, tipografik logolar bir-
den fazla kanal araciligiyla seslendigi i¢in 6grenme ve akilda kaliciligi daha
fazla olarak degerlendirilebilmektedir. Ornegin Mother and Child logosu, ile-
tilmek istenen mesaji1 hem sozciikle hem de harfler ile olusturdugu sembol ara-
cililigiyla iletmektedir (Gorsel 6). Fakat dil, sosyo-kiiltiirel yap1 ve yas gibi
faktorler g6z oniinde bulunduruldugunda tipografik logolarin algilanmasi,
sembollere gére daha giictiir. Ancak s6zsel, gorsel ve isitsel denge dogru bir
sekilde saglandiginda sembol igeren bir iletiden daha etkili bir hale gelmekte-
dir. Logotaypin dgrenilmesi, izleyiciler tarafindan gériinme, okunma ve ses-
lendirilme sikligina bagli oldugu i¢in ¢esitli yontemlerle giinlik yasamin bir
parcasi haline getirilmesi ve tanimlanabilen bir gostergeye doniigsmesi gerek-
mektedir (Ergiiven, 2012: 15).

Tipografik logolarda dil faktorii 6nemli bir dezavantaj olarak goriilmekte-
dir. Dil, sozsel ve isitsel iletisimi kisitlar ancak, ¢ok dilli tipografiye dair galis-
malarin tasarimcilar tarafindan gelistirilmesi bu probleme iliskin yeni ¢6ziim-
ler sunmaktadir.

Gorsel 6: Mother & Child tipografik logosu,
Herb Lubalin ve Tom Carnase, 1965
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Sonug¢

Arastirma kapsaminda basta iilkeler ve sehirler olmak iizere, “yer” kapsa-
mina giren tiim yerlesim alanlarina ait markalar ile tipografi arasindaki iligki
incelenmistir. Yer markalarinin degerlendirilmesi ¢ercevesinde, yer markala-
rinda tipografik uygulamalar konusunda bazi sonuglara rastlanmaktadir. Yer
markalarinda tercih edilen tipografi, harekete gecirici unsur olarak 6nem ka-
zanmaktadir. Yer markalart dinamiktir, bu nedenle degisime ve doniisiime
aciktir. Tipografinin yenilenmesi agisindan esnek olunmali fakat; ¢ok sik de-
gisimden kaginilmalidir. Aidiyet duygusunu 6ne ¢ikaran ve halkla duygusal
bag kurabilen tipografi giicliidiir. Tipografi, sdzsel ve gorsel ve isitsel anlama
sahiptir. Tipografinin isitsel boyutu, sembollerle karsilagtirildiginda hislere
dogrudan hitap etmede daha etkilidir. Bunun yani sira, yer markalarina ait ti-
pografik logolarin yani sira bu yere has 6zellikleri tasiyan bir yazi tipi ailesi,
markanin kapsamini genisleterek; reklam kampanyalarinda, yerel ve ulusal ya-
zigmalarda, bilgilendirme ve yonlendirme tasarimlarinda da kullanilmasina
olanak saglamaktadir.

Yer markalagsmasinda tipografinin yeri belirlenirken, yer markalarinin kav-
ramsal ve bigimsel karmasalar yasadiklar1 g6z 6niinde bulundurulmustur. Yer
markalarinin yapilandirilmasinda meydana gelen hatalarin, tasarim asamasini
da etkileyerek hatali saptamalari igerebilecegini gostermektedir. Ornegin,
marka degerlerini yanlis ifade eden bir yer markasi, ayni hatay1 gorsel kimlik
tasarim siirecinde de yasayarak, hedef kitle aidiyeti, rakiplerinden ayrigma,
akilda kalma ve pratik olma gibi 6zellikleri tasryamadigindan basarisiz olmak-
tadir. Bu sebeple, ilk agamada yer markalarinin ihtiyaglarinin dogru belirlen-
diginden emin olunmalidir. ikinci asamada, markalasma siirecinden sorumlu
tiim birimlerin; ajanslarla, grafik tasarimcilarla ve tipograflarla bir arada ¢ali-
sarak fikir aligverisi igerisinde olmasina 6zen gosterilmelidir.

Benzer ¢6ziimleme yontemlerinin uygulanmasi, yer markalari i¢in bir ta-
kim sorunlari ortaya ¢ikarmaktadir. Yer marka logolarinin ¢6ziimlenmesinde
daha 6nce yapilmis 6rneklerin iyice arastirilip benzer veya ¢agrisim yapan ta-
sarimlardan kagiilmalidir. Birbirine benzeyen ve ¢agisim yapan tasarimlar
yer markalarinda kullanildigi siirece; taklit, calint1 gibi ithamlarla yiizlesmeye
mecbur kalmaktadir. Bu da markanin disaridan goriimiinii olumsuz olarak et-
kilemektedir. Bu sebeple, yer markasi yaratma siirecinde tasarlanan basta logo
ve diger uygulamalar 6zgiin, o yere has 6zelliklerin de dahil edildigi, farkl
yaklagimlara sahip olmalidir.

Giin gectikce artan kiiresel rekabetle basa ¢ikmak isteyen yer markalari bu
ayrimi yaratabilen tipografik ¢6ziimlemelere ihtiyag duymaktadir. Bu ¢6ziim-
lemelerin yapilandirilmasinda ajanslara, grafik tasarimcilara ve tipograflara ta-
sarimsal ihtiyaglar1 dogru bir sekilde saptamak ve degerlendirmek adina biiyiik
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gorevler diismektedir. I1k giinkii gibi ayakta kalmay1 basarabilen ve zamansiz
olarak nitelendirilen yer markalar1; hedef kitlesi ve amacina gore ¢c6ziimleme
yontemi dogru saptanmis, aidiyet duygusu yiiksek, abartili dekoratif 6geler
icermeyen, siirdiiriilebilir, dengeli, okunabilen ve anlasilabilen, sade ve tasarim
alaninda daha 6nce denenmemis, 6zgiin bakis agilarina sahip oldugu siirece
basarilarint uzun yillar koruyabilmektedirler.
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