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Ozet

Kuresellesmenin artmasi, son yillarda dinyadaki Ulkeler ve sehirler icin bir reka-
bet ortami olusturmustur. Kendilerini uluslararasi bir alanda gésterme ¢abalar,
markalasma surecini baslatmistir. Bu sayede kendilerine sunulan marka strate-
jilerini takip eden pek ¢ok uUlke ve sehir; kendi marka kimligine, logosuna ve slo-
ganina sahip olarak bu tanimin kullanim alaninin genislemesini saglamiglardir.

Bu calismada; marka tanimi yeniden ele alinarak sehir kimligi ile markasi ara-
sindaki iliskinin marka stratejisini belirlemedeki rolu saptanmistir. Sehirlerin ve
Ulkelerin kimlik yaratiminin sureci ele alinarak sehir ve Ulke logolarinin analizi
turistik, ekonomik ve kulttrel olarak geri dénusleriyle incelenmistir.
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The Analysis of Country and City Logos by Place

Marketing Approach

Abstract

The increase of globalization has formed a competing stage for the counties
and cities of the world. The struggle of manifesting themselves on an internati-
onal platform has introduced the term “branding”. Thus, made many countries
and cities to follow the brand strategy which has offered themselves; by having
their own brand identity, logo and motto which has expanded the usage of this
term.

In this arctile, the brand term has rediscussed which determined the role of the
relation between city identity and it is brand. The process of identity creation of
the cities and countries has determined and logos of the cities and countries
analyzed by the touristic, economic and cultural feedbacks.

Keywords: Brand, City Branding, City Rebranding, Place Branding, Place
Marketing, Brand Cities, Brand Identity
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1. GIRIS

Son vyillarda ortaya cikan marka yaratma ve pazarlama stratejileri artik yalniz-
ca ticari UrUnlere degil, Ulkelere ve sehirlere de uygulanmaktadir. Bir markanin
amaci, Urettigi Grdntn adini duyurmak, satiglarini arttirmak ve bilinirligini sag-
lamaktir. Kuresellesmeyle birlikte teknolojik gelismelerin katlanarak arttigi yeni
dinya duzeninde reklam, satis ve pazarlama teknikleri de alanini genisleterek;
sehir markalagsmasi, Ulke markalasmasi, mekan pazarlama, sehir kimligi yaratimi
gibi kavramlarin literatlre girmesini saglamistir.

Mekan pazarlama yaklasimi; mekan i¢in olumlu imaj yaratilarak girisimcilerin, tu-
ristlerin, kurumlarin, etkinliklerin ve benzeri 6gelerin mekana ¢ekilmesi gibi farkl
amaglarla kullanilmistir (Vural, 2010). Bu sebeple, Ulkeler ve sehirler bir marka
haline getirilip bu sekilde pazara sokulmaktadir. Uluslararasi alanda kendileri-
ni gostermek, turist cekmek, ziyaretci sayisini arttirmak ve tasarladigi drtnlerle
birlikte hem sehri hem de bdlgeyi pazarlama stratejisi gelistiriimektedir. Dogru
marka ve pazarlama stratejisi kullanilarak hedef kitle icin albenisi olan, ideal
sehir ve Ulke imajl yaratiimaktadir.

Turk Dil Kurumu’'na gére marka: “Bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitma-
ya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” olarak tanimlanmakta-
dir (Tark Dil Kurumu, t.y.). Buna goére marka, rakipleri arasinda 6ne c¢ikan ve
Ustlin ozellikleriyle tercih edilmesini saglatan, ayristirici bir rol Ustenmektedir.
Mitchell’e gbre ise marka, sehrin 6zelliklerine dayanarak ona uygun yapilandi-
riimalidir. Aksi takdirde bu birine iyi bir sa¢ kesimi yapmak gibi olur, bir stre iyi
gorunebilir fakat size yeni bir kisilik vermez (Salman, 2008). Bir sehri ya da Ulkeyi
iyi gostermek adina girisimlerde bulunulmamaktadir ve tim gerceklerin géste-
rilmesi gerekmektedir. Verilmis olan veya verilmek istenen imaj gercek olmadigi
igin uzun vadede ilgili sehrin veya Ulkenin guvenilirligi sarsilabilmekte ve bu da
imajinin zedelenmesine neden olmaktadir. Bunu dnlemek icin swot analizi gibi
yontemler kullanilarak pazarlamaya yonelik stratejinin belirlenmesi 6énem tasi-
maktadir.

Sehrin kimligi ile markasi arasinda ¢ok yakin bir baglanti vardir. Sehir markasi
sehrin ana degerlerini ve karakteristik dzelliklerini yansitmaktadir. Marka mesaji
gelecek eylemleri ve perspektifleri konu alirken, ayni zamanda sehrin gercek
hikayesine bagl kalinmalidir. Sehir markasi yaratilirken, iletiimek istenen mar-
ka mesajl ile markanin gercek kimligi arasinda ¢ok buyutk bir fark olmamalidir.
ideal olarak, sehirler &éncelikle karakteristik ¢zelliklerini éne gikarmall ve iletisi-
me gecgebilmelidir. Yeni logolar ve tanitici kampanyalarla birlikte markalagsma ve
pazarlama bir sehrin gelisiminde buytk bir rol oynayabilmektedir. Iyi bir marka,
bu sehirde yasayan insanlara oldugu kadar sehir disinda yasayanlara da sehrin
karakteristik yapisini dogru bir sekilde ifade edebilmelidir. Bir marka, sehrin ge-
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lecekteki vizyonunu vurgulayarak yeni bir imaj olusturabilir veya sehrin varolan
imajini onaylayarak olumsuz yonlerini gérmezden gelir ve onun olumlu ydnlerini
glclendirebilir (Eurocities, 2010). Risitano’ya (Risitano, 2006) gbére marka kimli-
gini olusturan 6geler 6 maddede incelenmektedir. Bunlar; marka kultdrd, marka
karakteri, marka kisiligi, marka ismi, marka logolari (ve sembolleri), ve marka
sloganidir.

Markayi gelistirirken sehirlerin; anahtar mesajlarini, amaclarini ve hedef kitlelerini
kapsayan marka stratejisini tarif etmeleri gerekmektedir. Sehir kimligine tam an-
lamiyla bagli bir marka i¢in bir kag markalama secenegi vardir. Ornegin:

e TUmUyle mimarilestiriimis marka: logosu ve slogani olan, gérsel anlam-
da mesaji apacik verebilen ve akilda kalici

* Onermeli marka: marka sehrin konumunu agiklama ve kanitinda kulla-
nilir

¢ Ciplak marka: marka sehrin kendisidir, pazarlamaci insanlarin sehre ba-
kis algisini deg@istirmelidir (Eurocities, 2010).

Bircok reklam kampanyasi; Urin ya da hizmeti tanitmaktan ¢ok, Uretici firmanin
kimligini 6n plana ¢ikarmayi hedefler. Kurumun kendisini nasil tanimladigindan
ve kurumla ilgili kavramlardan yola cikarak, goérsel kimliginin tasarlanmasini
amaglar (Becer, 1997). Bu slrecte gereken pazarlama stratejisi belirlenir ve Ul-
kenin veya sehrin pazarlanmasinda hangi alanlarin éncelikli olarak vurgulanma-
S| gerektigi saptanarak bu bélgenin gorsel kimliginin yaratim surecine baslanir.
Kimlik yaratimiyla birlikte hedef kitleye bir vaat sunulmaktadir. Bu, sehrin nasil ol-
dugudur, nasil gérundugudar. lyi tasarlanmis bir sehir gérsel kimliginde, sehrin
yansimasini gorulebilmektedir. Vaat edileni gérebilmek icin belli basli noktalarin
grafik tasarim dili agisindan degerlendiriimeye alinmasi gerekmektedir.

Bu calisma kapsaminda, mekan pazarlama yaklasimiyla secilmis logolar, Ulke
ve sehir logolari olarak iki ayri kategoride ele alinarak, her bir kategoriden veril-
mis 5’er 6rnek araciligiyla incelenmistir.
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2. ULKE VE SEHIR LOGOLARI
2.1. Sehir Logolari
2.1.1. Melbourne, Melbourne Sehri (City Of Melbourne)

CITY OF MELBOURNE

Gorsel 1. Melbourne Sehri logosu (City Of Melbourne, 2017)

Melbourne son derece yenilik¢i bir sehir oldugunu yeni gérsel kimliginde gdster-
mek istemektedir. Eski logolarinda bu yenilik¢i ve ¢ok yonlu tavirlarindan uzak,
gri renklerle tasarlanmis, diz elementlerin kullanildigl, serifli fontun tercih edildi-
gi mesafeli duran bir yaklagim benimsenmistir. Yeni gorsel kimlik yaratma sure-
cinde, sehrin farkli bakis acilarini dogru yansitabilmek en 6nemli nokta olmustur.
Melbourne’un otoriter, gosterissiz ve ciddi durusundan canli, hayalperest ve tut-
kulu durusa gectigini gostermek icin bir kimlik yenileme ¢alismasina gidilmistir.
(Landor ,2010). Sehrin esnek yapisi ve cesitliligi gdsterilmek istendiginden yeni
logoda sehrin bas harfinden yola cikilmistir. Ana logoda yesil-mavi gegisli renk
tercih edilerek, geometrik sekillerle bir M harfi olusturulmustur (Goérsel 1).“City
Of Melbourne” yazisinda ise yine tasarlanan amblemle uyumlu, orta kalinlikta
bir yazi karakteri tercih edilmistir. Amblemin kalin formu, Uzerinde herhangi bir
degisiklik yapilabilmesine firsat vermektedir. Amblemin formu sabit kalarak, yU-
zeyine farkll desenler ve renkler uygulanarak cogaltiimistir. Ornegin, yatay sari
cizgilerle, mavi kenar gizgileriyle ve U¢ boyutlu diktdrtgenler kullanilarak ttrevleri
dretilmistir. Bu amblemler, bilgisayar ortaminda Ust Uste getirilerek, amblemlerin
hareket etmesi saglanmistir. Hareketli amblemin, her platformlarda farkl sekilde
kullanmasi son derece yenilikci bir hareket olmustur. Bu yaklasimin bensimsen-
mesi, Melbourne sehrinin eski imajindan siyrilarak degisime ayak uydurdugunun
en blayuk kaniti niteligindedir.
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2.1.2. New York (I Love NY)

IONY

Gorsel 2. | Love New York logosu (Brands Of The World, 2011)

Dunya’da bilinirligi en ylksek logolardan biri olan New York sehrini pazarlamak
adina yapilan | Love NY (New York’u Seviyorum) logosu gunimuzde halen kul-
lanilmaya devam edilmektedir. Logo, dénemin efsanevi grafik tasarimcilarindan
biri olan Milton Glaser tarafindan 1977 yilinda tasarlanmigtir. 1970’lerde zor
zamanlar geciren New York sehrinde sug orani yukselmekte, turizm ise dusus
yasamaktaydi. Medyada negatif yorumlarin sikga isminin yaninda yer aldigi
New York turist kaybetmeye devam etmekteydi. Durumu duzeltmek ve Blyuk
Elma’ya ziyaretci cekmek icin turistlerin ilgisini ¢cekebilecek bir kampanya hazirli-
gina girilmistir. “I Love New York” slogani yaratilarak, reklam filmlerinde ve Broa-
dway tiyatrolarinda kullanilmaya baslanmistir. Bu slogani destekleyen bir logoya
ihtiyac duyularak, o dénem harika isler yapmis olan Milton Glaser’la gérismek
istenmistir. Glaser’in, gérismeye giderken bindigi takside bir kagit parcasinin
Uzerine karaladigl tasarim, su anda dunyanin en bilinen logolarindan biri olan
| Love New York logosu olmustur (Aaron, 2013). | Love New York logosunun
bilinirligi ve kullanim alani oldukg¢a fazladir. Sehrin pazarladigi tim ticari drdnler-
de, hediyelik esyalarda bu logoyu gérmek mdmkundur. Slab serif bir font olan
American Typewriter segilerek olusurulan yazi ve “love” kelimesini simgeleyen
ikonik kirmizi kalp sembolUl logoyu olusturmaktadir (Gorsel 2). Aslinda son de-
rece diz mantikla yapilan bu tasarim, o dénemde kimsenin aklina gelmeyecek
parcalarin birlestiriimesiyle olusturulmustur. “I” ve “NY” kisaltmasi ve kullanilan
kirmizi kalp sembollU sdylenmek istenenin gevirisidir. Milton Glaser, mesaji hi¢
dolandirmadan dogru bir geviriyle bastan tasarlayarak hedef kitleye iletmistir.
New York sehri ginimuzde de kaybetmedigi popularitesini ve bilinirligini bu
logo sayesinde surdurmektedir.
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2.1.3. Prag, Prag Sehri (City of Prague)

PRA|HA

PRA|GUE
PRA|GA
PRA|G

Gorsel 3. Prag logosu (Studio Najbrt, 2002)

Prag sehri logosunda, dort farkli dilde “Prag” kelimesinin yaziligi kirmizi bir kutu
icerisinde kullaniimaktadir (Goérsel 3). Bu dort versiyon, baslica Latin karakterleri
kullanan tim dilleri temsil etmektedir. Logonun farkli dillerde yazilarak olustu-
rulmasl, sehrin ve insanlarinin acgik fikirli olusunu ve cana yakinlihgin temsil et-
mektedir. Ayni zamanda, buraya gelen ziyaretcilere Prag’in farkli kultdrlerin ve
milliyetlerin ortak noktasi oldugunu hatirlatma niteligi tasimaktadir (Studio Najbrt,
2002). Prag sehrine ait resmi bayragin renklerinin secilmesi ve sans serif bir yazi
karakterinin kullaniimasi, sehrin geng¢ ve dinamik nUfusunun vurgulanmasinda
Onemli bir rol oynamaktadir. Sehrin ¢ok kaltarltlugu ve cesitliligine kelimeler Gze-
rinden gbnderme yapan Prag logosu, hedef kitleye dogru imaji yansitmaktadir.

2.1.4. Sao Paulo

Sa

aulo
A\

Gdrsel 4. SGdo Paulo logosu (Séao Paulo Turismo, 2012)
12 milyona yakin ndfusuyla Brezilya'nin en kalabalik sehirlerinden biri olan Sao

Paulo’yu bir yilda yaklasik 15 milyon kisi ziyaret etmektedir (Cidade de Séo
Paulo, t.y.). Béylesine renkli ve kalabalik bir sehre marka kazandirmak énem-
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li bir suregtir. Logo, farkl insanlarin ve kultdrlerinin gesitliliginin ve farkliiginin
bir yansimasi olarak tasarlanmistir (Gérsel 4). Kullanilan formlar ayni zamanda
bUyUk sehirlerin yollarinin ve caddelerinin bir noktada kesistigini tasvir etmek-
tedir. Renk secimi ve bold yazi karakteriyle sehrin ruhuna uyum saglayan bir
logo meydana getirilmistir. Formlarin kenarlarinin bir kisminin yuvarlak bir kismi-
nin dUz bitirilmesi, her birinin farkl ebatlarda ve renklerde yerlestiriimesi logoya
adeta bir festival havasi katmaktadir (Vit, 2011). Kurum kimligi tasarimlarinda ve
logoda kullanilan bu formlar, desen olarak daha bulyuk ebatlarda kullaniimakta
ve etkisi arttinlmaktadir. Sdo Paulo icin son derece eglenceli, kendini gbsteren,
neseli ve kalabalik bir sehir profili cizilerek basariya ulasiimistir.

2.1.5. Stockholm, iskandinavya’nin Bagkenti (Capital of Scandinavia)

MM Stockholm

The Capital of Scandinavia

Gorsel 5. Stockholm logosu (Stockholm Business Region, t.y.)

Milenyum yillarinda isvec'te ortaya gikan ve 6zellikle baskenti Stockholm'U etki-
leyen iletisim sektdrinde bir takim problemler bas gostermistir. Kuresellesmey-
le birlikte Kopenhag, Oslo, Amsterdam gibi sehirler, bdlgeye ve altyapilarina
onemli yatinmlar yapmaktaydi. Bu dénemde Stockholm’dn butgesi sinirli oldu-
gundan, daha ice déntk bir strateji izliemek durumunda kalinmistir. (Up There
Everywhere, 2015). Bu durumu degistirmek, uluslararasi alanda yer almak, adini
dinyaya duyurmak, Stockholm ve Isveg'in bilinirligini arttirmak igin gugli bir gor-
sel kimlige ihtiya¢ duyulmustur. GUnumuze kadar, Stockolm’in gegcmis pazar-
lama stratejilerinde tutarsiz sloganlar kullaniimistir. Bu sUrecte; “Biyoteknik Mer-
kezi’, “Kuzeyin Venedik'i”, “Baltik Denizi Bolgesine Gegcis Yolu” gibi sloganlar
Uretilmigtir. Tutarsiz sloganlar, Stockholm markasini zayiflatan unsurlardir. Tim
bu basarisiz denemelerin ardindan dogru stratejiyle planlanan ¢aligmalar sonu-
cunda en etkili ve basit sekilde iletisimin yolu bulunmustur. “Eger Iskandinavya
bir Glke olsaydi, bagkenti Stockholm olurdu. Stockholm, iskandinavya’nin bas-
kenti.” Basit, ilgi ¢ekici ve biraz kiskirtici olan slogan, bu sekilde ortaya ¢ikmigtir
(Up There Everywhere, 2015). Logoda kullanilan ta¢c sembold, isveg'in ulusal
amblemi olarak kullanilan Ucli Tag’tan gelmektedir (Gérsel 5). Ayni zamanda
Isvec Kraliyeti’ ni simgeleyen bu tag, bagkenti simgeleyen énemli géstergeler-
den biri olmustur (Sampson, 2015). Formunun diz geometrik sekillere sahip
olmasi ve fazla detaylardan uzak olup dis ¢izgiyle belirtiimesi, sehrin modern ve
kendine gUvenen gérinimuine bir kez daha vurgu yapmaktadir. Logoda sans
serif yazi karakterleri tercih edilmistir. Bu, sehrin modern ve geng¢ yapisini vur-
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gulamaktadir. Stockholm’tn kalin, “The capital of Scandinavia’nin ince yazi ka-
rakteriyle yaziimasi baslik ve alt baglik arasinda goérsel hiyerarsi olusturmaktadir.
Logo son derece basit gizgilerle tasarlanmis, okunmasi kolay ve hedef kitleye
direkt olarak mesaji ileten bir yol izlemektedir. Vurgu daha ¢ok slogana ¢ekile-
rek, gucu arttinimaktadir. Modern ¢izgilerle kullanilan tag sembolu, eski ve yeniyi
birlestirirken son derece yenilik¢i ve trend belirleyici bir yaklasim izlediklerini
gbdzler dnune sermektedir.

2.2. Ulke Logolari

2.1.1. lispanya, Giinesin Altindaki Cesitlilik (Spain, Diversity Under The

Sun)

CopNA

Gorsel 6. [spanya logosu (Brands Of The World, 2017)

ispanya turizm logosu, tipki | Love New York logosu gibi zamanlarinin efsanesi
niteligindeki bir sanatci tarafindan yapiimis olup, en eski turizm logosu olma
6rnegini tasimaktadir. Bu yUzden zamanin étesinde olarak nitelendirmektedir.
GUnUmuzde de kullanimi devam eden logo, Joan Mir¢ tarafindan tasarlanmistir.
Vasallo'ya gére 1982'lerde Ispanya’nin modern demokrasiye alismaya galistig
yillarda, Ulkenin disariya verdigi imaj; siddet, 6lim ve depresyondu. ispanya
disaridan geri kalmis ve zarar gérmus olarak gérunmekteydi (Travelmole, 2009).
Bu durumu degistirmek ve insanlara ispanya’yi bir turizm destinasyonu olarak
tanitmak amaciyla gorsel kimlik yaratma strecine gidilmistir. GU¢lU bir mesajla
akilda kalici olma c¢abaslyla, uzun bir mesaiden sonra slogan, “Spain, Diver-
sity Under The Sun” (ispanya, Gunesin Altindaki Cesitlilik) olarak belirlenmistir.
Donemin illdstratorleri logo Uzerinde ¢alismaya baglamiglar, ancak tatmin edici
bir sonu¢ elde edememisglerdir ve dénemin yasayan efsanelerinden biri olan
Unlt ispanyol ressam Joan Miré’ya gidip onun fikrini almaya karar vermiglerdir.
Gorusme neticesinde, su anda kullaniimakta olan ispanya turizm logosu ortaya
cikmigtir. 1984°te yayinlanan kampanya ve logoyla birlikte blyUk bir basari elde
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edilmistir. Ispanya o dénem, kendine ait soyut bir turizm logosu olan ilk Ulkeler-
den olmustur (Travelmole, 2009). Logoda soyut ¢izgilerden olusan kirmizi bir
glnes, ve onu cevreleyen siyah kalin bir ¢izgi, onu ¢evreleyen sari bir ay ve
siyah bir yildiz gorilmektedir (Gorsel 6). Yazi, semboldn altinda konumlandirila-
rak logoya eglenceli bir hava katmistir. El yazisi kullanilarak tasarlanan logodaki
harflerin belirli bir formdan uzak ve daginik durmasi, kiminin daha ince kiminin
daha kalin yazilmasi, gérsel agidan ispanya’nin cesitligini ve farkliigini géster-
mektedir. Ayni zamanda tasvir edilen gdkyUzu ambleminin altinda yazinin bu
sekilde kullaniimasi, verilmek istenen mesaja génderme yapmaktadir. Ayni go-
gun altinda birlesen farkli insanlar benzetmesi soyut yoldan yapiimaktadir. Joan
Miré’nun imzasinin Uzerinde bariz bir sekilde oldugu bu soyut logo, ispanya’nin
glnimuzde gururla kullanmaya devam ettigi ve kultdrel miraslarini korumaya
yonelik attiklari guzel bir adimin devami niteligini tasimaktadir.

Misir, Her Seyin Basladigi Yer (Where It All Begins)

Mﬁ’

where itall begms

Gorsel 7. Misir logosu (Underconsideration, 2010)

Misir, zengin tarihi ve koklU kultGrdyle ilk medeniyetlerin ortaya ciktigl dnemli
bir bdlge konumundadir. Logo yaratma surecinde; Misir’in tarihi mirasi, dogasi,
cesitliligi ve zengin kalturinin gdstergesi olan elementlerle bu boélgeyi en iyi
yansitabilecek unsurlar saptanmistir. Kaligrafi sanati, Misir’i en iyi temsil ede-
cek yazi karakterinin bilgisayar Uzerinden bulunamayacagini dtstinen tasarim-
cilar tarafindan logoya tasinmistir (J.Walter Thompson Cairo, t.y.). Misir'in hayat
anahtari simgesi T harfini olusturmaktadir. Hayat anahtari; gug, saglik, Uretkenlik
ve sonsuzlugu temsil etmektedir. Logoda kullanilan mavi renk ise lapis lazuli
veya laciverttasl adi verilen Antik Misir'da firavunlar tarafindan kullaniimakta olan
6nemli bir mUcevher tasidir (J. Walter Thompson Mea, 2010). Bu ylUzden renk
kullanimda mavi tercih edilerek tarihe de génderme yapiimak istenmistir. Loga-
da agirlikh olarak eski Misir’i ve tarihi 6gelerin kullanildigi gérdlmektedir (Gorsel
7). GUndmuUze ait guncel tasarim anlayisi kullaniimayarak, tamamen koklerine
bagl ve mirasina sadik bir imajla karsimiza ¢ikmaktadir. Marka olarak, ziyaret-
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cilerin bu kulturel zenginligi gérebilecekleri ve tarihin derinliklerinde kaybolabi-
lecekleri bir yer vaat edilmektedir. Misir’t diinyaya tanitirken kullanilan sembol,
kultarel gostergeler, renk ve slogan bu markayi en iyi sekile ifade eden 6geler
olmustur. Secimlerin akillica yapilmasi basariyr da getirmigtir.

2.2.3. Norveg, Giicunii Dogadan Alir (Powered by Nature)

NORWAY

POWERED BY NATURE

Gorsel 8. Norveg logosu (Brand Norway, t.y.)

Norvec¢ gorsel kimlik calismasinda belirlenen strateji 6zellikle doJa severleri Ul-
keyi ziyaret etmeye tesvik etmektir. Fiyord bakimindan zengin olan Ulke, essiz
dogaslyla turistleri kendine gekmektedir. Bu imajin tazelenmesi ve bilinirliginin
arttinimasi igin yapilan ¢calismalarda markanin hedef kitlesi kasif insanlar olarak
belirlenmistir. (Brand Norway, t.y.,a) Ozellikle Norvec'in fiyordlari, essiz dogasi,
sahilleri, taze deniz Urunleri, dogada yapilan aktiviteleri ve kultlra pazarlanmak
istendiginden, “Powered by Nature” (Gdcuind Dogadan Alir) sloganiyla vuru-
cu bir etki yaratmak amaclamistir (Brand Norway, t.y.,b) . Markanin kendisine
verdiQi deger kriterleri; taze, gercek, maceraperest ve acgik fikirlidir. Hedef kit-
lesi iki gruba ayrilmistir. 1) Aktif Kasifler: Daha ¢ok dagcilik, bisiklet, balikgilik
gibi fiziksel sporlari yapmaktan hoslanan, bekar ve geng bireyler. 2) Merakli
Kasifler: Kulturel bélgelere ilgi duyan, doga sever, sehir turlan yapan ve Ulke-
nin kaltarel kismini merak eden kitledir (Brand Norway, t.y.,a). Logoda Norvecg
bayragini olusturan iki ana renk; kirmizi ve beyaz kullaniimaktadir (Gorsel 8).
Dikddrtgen bir form icinde yer alan marka ismi ve slogani alt alta konumlan-
dilarak vurulmak istenenen nokta belirtiimektedir. Font se¢imi, sans serif DIN
ailesinden yana kullaniimistir(Brand Norway, t.y.,c). Son derece modern, yeni-
likci ve guncel bir font se¢ciminin yapilmasi hedef kitle segimiyle értismektedir.
Sade, gereksiz detaylardan uzak, amblem kullanimi yapilmadan tasarlanan bu
logoda Uzerine dustndlmesi gereken tek nokta, dogasini pazarlamak isteyen
bu ulkenin logosunda yaptigi renk sec¢imidir. Doga, tazelik, kis ve yaz sporlari
kirmizi disinda yesil, mavi veya lacivert kullanilarak temsil edilebilmektedir ve bu
da farkl bir algi olusturarak, mesajin daha net iletiimesine katki saglamaktadir.
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2.2.4. Peru, Herkes icin Bir Peru Vardir (There Is A Peru For Everyone)Ul-

Gorsel 9. Peru logosu (Creativeroots, 2011)

kenin kimligi olusturulurken, yalnizca “Peru” kelimesinin isim olarak yer almasi
kararlastirimistir. Logonun farkli sektérlerde kullanilmasi amaglandigindan, ge-
reksiz sozlere yer vermek istenmemistir. (Designtagebuch, 2011) Logoda mar-
kanin ismi kirmizi zemin Uzerinde beyaz yaziyla goérilmektedir (Gorsel 9). Peru
bayraginda 6ne gikan ve Peru'nun milli rengi sayilan kirmizi; enerjiyi, cesareti,
glcu ve canlihgi temsil etmektedir (Brand Peru, t.y.). P harfinin spiral sekli, yillar
boyunca bu topraklarda varligini sirdirmuUs eski kulturlere ait grafik motifler-
den esinlenme sonucu ortaya ¢ikmis ve gelistiriimistir. Logoda kullanilan sem-
bol; gelisim, degisim ve déndsimu simgelemektedir. Ayni zamanda bir parmak
izini de andirarak “There is a Peru for everyone” (Herkes icin bir Peru vardir)
konseptiyle de bagdasmaktadir. Burayi ziyaret eden herkesin ilgi alanina gére
kendi yolunu kendisinin ¢izecegi dustnutlmektedir (Designtagebuch, 2011). Bu
sebeple logoda belirli bir yazi karakteri kullaniimamakta, el yazisindan esinle-
nilerek yaratiimis bir yazi karakteri tercih edilmektedir. Basarili renk secimi ve
P harfinin dinamik kullanimiyla yaratilan logo, Peru'nun geleneksel ¢zellikleri-
nin aciga ¢ikmasina yardimci olmaktadir. Yaratiimak istenen imayj; macera dolu,
herkese farkl bir ydninutn hitap ettigi, geleneksel ve renkli bir Ulkedir ve Peru
markasl bu alanda amacina ulasmistir.

2.1.5. Tiirkiye, Gucunii ve Potansiyelini Kesfet (Discover The Potential)
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Gorsel 10. Tuarkiye logosu (Turkey Discover The Potential, t.y.)
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Turkiye'de yapilan Urtnlerin Gzerine yerlestiriimek, Ulkenin i¢ ve dig ticaretteki
varligini géstermek adina tasarlanan “Turkiye” logosu, Ulkenin sundugu zengin
cesitliligin ve sagladigi is gucunud kesfetme davetinin gorsel ifadesidir (Turkey
Discover The Potential, t.y.,a) (Goérsel 10). “Turkey, Discover the Potential” ola-
rak Ingilizce versiyonu da yaratilarak, uluslararasi platformda Turkiye’nin adinin
duyrulmasina olanak saglanmistir. Turkiye kelimesini olusturan harflerde, TUrki-
ye’nin doért bir yanini temsil eden kimi geleneksel kimi ise modern motifler kulla-
nilmaktadir. Her motif, bir bireyi ve disinceyi temsil etmektedir. Kultarel kimligin
bir araya gelindigi zaman agiga ¢iktigi ve ¢ok c¢esitli alt kulturlere sahip olundu-
gu fikrinden yola ¢ikilarak farkl motifler bir araya getirilmistir. Birlikten dogan guc
ve potansiyelin aciga cikmasi, logoya énemli bir anlam yUklemektedir. (Turkey
Discover The Potential, t.y.,b). Motiflerin son derece modern ¢izgilerle kullanil-
masl, markaya modern ve yenilikgi bir anlam getirmektedir. Logoda geleneksel
renklerin; turkuaz, beyaz, altin ve mavinin kullaniimasi Ttrk kUltGrand ve mirasini
yansittigindan secilmistir (Turkey Discover The Potential, t.y.,c). Logoda hatali
olan, harflerde kullanilan motiflerin fazla olmasindan dolayi logonun boyutunun
kUcUltaldugt zaman bu motiflerin 6zelligini kaybederek belirgin gérilmeyecek
olmasidir.

3. SONUC

Ulkelere ve sehirlere ait gérsel kimlik tasarimlari, turizm sektorinde ilerleme kay-
dedilmesinin en buyUk adimlarindan biri olmustur. GUnUmuUzde, belirlenmis bir
marka imajina, gorsel kimlige ve logoya sahip olmayan ulkelerin ve sehirlerin,
yerel ve uluslararasi platformlarda etkisiz kaldigi gértlmektedir. Tarihi agidan
zengin Ulkelerin ve sehirlerin logolarinda sahip olduklari kultarel miraslarini, ce-
sitliliklerini ve farkliliklarini vurguladiklari gortlirken, yeni yapilanan ve tarihi bi-
rikimi digerlerinden daha az olan Ulke ve sehirlerin olumlu taraflarini ylcelterek
gunumuz tasarim anlayisina sahip modern logolari tercih ettigi gérulmektedir.
Tercih edilen iki yol da birer ¢ikis noktasina varmaktadir. iki yolda da marka
yaratma, kimlik kazandirma ve pazarlama stratejileri ele alinarak Utlkelere ve se-
hirlere turizm, ekonomi, ticaret gibi alanlarda gelisim gdstermesi ve ilerlemesi fir-
sati sunulmaktadir. Boylelikle Ulkelerin ve sehirlerin kalkinmasinda ¢énemli bir rol
oynayan gorsel kimlik tasarimlari ve logolarin énemi de katlanarak artmaktadir.
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