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ULUS MARKALASMASINDA TiPOGRAFi, SLOGAN VE ANALIZLERi *

Dogan Arslan **, Serra Kiziltag 2™

0z

Ulus markalasmasinda 6ne c¢ikan tipografi, hedef kitleyi harekete gecirici bir unsur
olarak karsimiza ¢citkmaktadir. Bu arastirma, ulus markalariile tipografi arasindaki iliski
gdz onlinde bulundurularak tipografik slogan konusuna odaklanmistir. Tipografik
sloganlarin ulus markalari kapsaminda 6nemi ve faydasi agciklanmistir. Bu arastirmada
yer alan Estonya ve Slovenya’nin tipografik sloganlarina dair kapsaml literatir
taramasi yaplilip, tasarim ilkelerine bagli olarak incelenmesi, 6rnek karsilastirmasi ve
uzman gorisi metodolojisi ile daha kapsaml degerlendirilmeleri yapilmistir.
Arastirmanin bulgularinda, Estonya goérsel kimliginde bagimsiz, temiz bir cevre ve
dijital topluma 6nem verdigi lizerinde durdugu tespit edilmistir. Slovenya’nin gorsel
kimliginde ise ulus kimliginin glicli bir sloganla duygulara hitap etmesi ve bolgenin
bozulmamis tabiatini ve dogal glzellikleri vurgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Ulus Marka, Tipografik slogan, Estonya, Slovenya

Abstract

Typography, which stands out in nation branding, emerges as a factor that mobilizes
the target audience. This research focuses on typographic slogan considering the
relationship between nation brands and typography. The importance and benefits of
typographic slogans within the scope of nation brands have been explained. In this
research, a comprehensive literature review has been made on the typographic
slogans of Estonia and Slovenia. It has been examined depending on the design
principles. More comprehensive evaluations were made with sample comparison and
expert opinion methodology. It was found that Estonian’ typographic slogan
emphasized an independent, clean environment and digital society. Slovenia’
typographic slogan also focused on the national identity with a strong emotional way
in the region.
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Girig

Ulus, bir tilkenin ekonomik, sosyal ve politik aktivitelerinin 6zetidir. “Ulus markalasmasi” bir tlkenin
sahip oldugu tim politik, kiltrel ve ticari imaji kapsamaktadir (ETC/UNWTO, 2009: 33). 1900’l{
yillarin sonu ve 2000'li yillarin basindan itibaren ulus markalama (nation branding) veya Ulke
markalama (country branding) gibi kavramlar ortaya cikarken; ulus veya llkelerin marka olarak
degerlendirilmesi, yaratilmasi ve yonetilmesi gindeme gelmistir (Nas, 2017: 24). “Ulus markasi”
kavrami, 1996’da Anholt tarafindan ortaya atilmistir (Anholt, 2013: 1). Bu kavram; ihracat, yonetim,
turizm, yatirnm ve gog, kiltir, miras ve insanlar olmak (izere toplamda alti kategoride insanlarin
Ulkeyle ilgili algilarinin 6zeti olarak tanimlanmaktadir (Giannopoulos, Piha, Avlonitis, 2011: 4). Ulus
markalama, Glkenin itibarini uluslararasi kitleler arasinda degerini arttirmak ve giclendirmek icin
ulus imajinin yaratildigi, gozlendigi, degerlendirildigi ve kontrol altina alinarak yonetildigi bir slirectir
(Fan, 2010: 6).

Fan’a gore, ulus markasi ve ulus markalama birbirinden ayri olarak degerlendirilmesi gereken iki
farkli kavramlardir. Her ulusun bilingli olarak caba sarf etmeden sahip oldugu bir markasi ve
uluslararasi hedef kitlesine gliclii ya da zayif, net ya da belirsiz olarak seslendigi mevcut bir imaji
vardir (Fan, 2006: 12). Bu imaj, Kanada, Tlrkiye ve Peru 6rneklerinde oldugu gibi gérsel acidan ele
alinarak, imajin yapilandirilmasina ve glclendirilmesine katki saglayabilmektedir (Gorsel 1, 2 ve 3).

O™

Gorsel 1. Corsette, Kanada turizm logosu, 2019.

Gorsel 2. Saffron Brand Consultants, Tiirkiye ticaret logosu, 2014,

Gorsel 3. Futurebrand, Peru ulus logosu, 2011.
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Anholt’a gore Ulkelerin itibarlari, sirketlerin veya Urlinlerin marka imaji gibi hareket etmektense o
bolgenin gelisimine, basarisina ve iyi yonetimine esit bir bicimde elestirel davranabilmelidir (2003:
1). Gudjonsson’un yaklasimina goére, ulus markalasmasi konusunda tartisan (¢ ana grup vardir.
Absolistler, Moderateler ve Royalistlerdir. Absolistler, uluslarin sirketler ve Grlinler gibi markalama
tekniklerinin kullanillarak  markalastiriimasina inanmaktadir. Moderateler, uluslarin
markalastiriimalarinin - miimkiin olmayacagini savunurken, markalama araglarinin ulusa ait
markalarin degerini ulus olarak yikseltmenin mimkin olduguna inanmaktadir. Royalistler ise,
uluslarin  bitincil dogalarindan dolayr markalama araglarinin  kullanilmasina ragmen
degismeyecegini dlisiinen kesimdir (Gudjonsson, 2005: 283-298).

Ulus markalasmasi siirecinde en aktif rol oynayan aktdrlerden biri vatandaslardir. Ulkede yasayan
vatandaslarin markayla olan baglarinin gicli olmasi gerekmektedir. Ulus markalarinin amaci bir
toplumun icinde yer alan tim gruplarin dislamadan butiine dahil edilmesini tesvik etmek ve bu
sirece katkilarini saglamaktir. Kendisini ulus markanin kimlik temsilinde bulamayan bir vatandas,
ulus markayl sahiplenememekte ve tepkisel bir davranisa slriklenebilmektedir. Bu, ulus
markalasmasinin yaratabilecegi ve sakinilmasi gereken olumsuz bir yoni olarak dikkat cekmektedir.
Markalasma slresince ve sonrasinda diinyaya duyurulan ulus markasi imajinin tutarhiligini devam
ettirilerek, imaji zedeleyen durumlardan kaginilmasi gerekmektedir.

Uluslar, (¢ blylk hedefe ulasmak icin Ulke markalasmasi konusunda bilingli eforlar sarf
etmektedirler. Bunlar; turistleri cezbetmek, i¢ yatirimi canlandirmak ve ihracati arttirmaktir (Dinnie,
2008: 17). Bir ulus markasi, bir Griin ya da servis sunmak yerine; genis cesitlilige sahip faktérleri ve
is birliklerini kapsamaktadir, bunlar: Cografi Konum, Dogal Kaynaklar, Turistik Faaliyetler, insanlar —
Irk, Etnik Gruplar, Tarih, Kiltir, Dil, Politik ve Ekonomik Sistemler, Sosyal Enstitiiler, Altyapi, Unli
Kisiler, Gorsel veya imajdir. Hangi baglamin konumlandirilacagina bagli olarak, bir ulus markasi
yukaridaki faktorlerin kombinasyonlarindan harekete gecirici ve karisik olarak cagrisim yapabilir
(Fan, 2006: 4-5). Bu yaklasimlara gore; ulus markalasmasinin politik amaci, bélgesel ve uluslararasi
platformda taninmak, olumlu mevcut imaji saglamlastirmak veya olumsuz imaji olumlu imaja
donustlirmektir. Ekonomik amag; turizm, yatirim, ithalat, ihracat ve is gliciinii marka bdlgeye
cagirmaktir. Toplumsal ve kiiltlirel amag ise; degerlerini yansitmak icin bolgeyi cazibe merkezi haline
getirmektir.

Kiresellesmenin getirdigi rekabet, ulusal alanda da etkisini oldukca gostermektedir. Ulus markalari;
ekonomik kalkinmanin yani sira tlke kiltlrinin agiga cikarilarak dis diinyaya tanitilmasina, icsel
yapillanmaya ve yenilenmeye bulylk katki saglamaktadir. Bu dogrultuda yapilandirilan ulus
markalama calismalari, Ulkelerin potansiyellerini 6ne c¢ikaran 6nemli bir basamak olarak
gorilmektedir.

Ulus Markalagmasinda Tipografi ve Tipografik Logolar

Ulus markalasmasi kapsaminda Ulkelerin karakteristik yapilarini en dogru sekilde iletme kaygisiyla
logolar tasarlanmaktadir. Tipografik logolar ve ulus markalari iliskisini inceledigimizde, bir ulus
logosunun sahip olmasi gereken unsurlardan bahsedilebilmektedir. Logo (Logotype); iki ya da daha
fazla tipografik karakterin s6zcilik halinde okunacak bicimde bir araya getirilmesiyle olusturulan ve
bir Grin, kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da amblem 6zelligi tasiyan simgelerdir (Becer, 1997:
195). Bugiin dilimizdeki karsiligi ‘simge’ ve ‘6zglin yazi’ olan ‘amblem’ ve ‘logotype’ sdzciikleri, iki
farkli kavram olarak ayri ayri sdzctiklerle de, her iki kavrami kapsayan tek bir LOGO s6zciglyle de
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ifade edilebilirler (Cam, 2006: 9). Tipografik logolari (logotype) amblem ve simgelerden ayiran en
onemli ozellik, bir araya getirildiginde anlaml sozciikler meydana getiren harfleri icermesidir.
Cogunlukla belli bir dilde ifade edilen bu s6zcliklerin meydana getirdigi logolarla, evrensel degerlere
sahip sembollerle tasarlanan logolar pek ¢ok acidan karsilastiriimaktadir.

Tipografik mesaj; sozel, gorsel ve seslidir: Tipografik unsurlar, okunduklari ve sézle yorumlandiklari
sirada izlenmekte, gorsel olarak algilanmakta, duyulmakta ve isitsel olarak yorumlanabilmektedir
(Becer, 1997: 184). Eger tipografinin sadece sbzsel bir anlami varsa, gorsel olarak daha az etkilidir.
Tipografi, sozsel ve gorsel olarak bir anlam ifade ediyorsa, sadece entelektiiel anlamda degil,
hissiyata ve duygulara da hitap eder (Poulin, 2011: 247). Bu yaklasimlara gore; tipografinin ayni
zamanda isitsel bir boyutu vardir ve bu nedenle sézsel ve gorsel ifade ile tiim duygulara hitap eden
yaplya sahiptir. Logotaypin 6grenilmesi, izleyiciler tarafindan gériinme, okunma ve seslendirilme
sikhgina baghdir. Bu nedenle logotaypin cesitli yontemlerle gilinliik yasamin bir parcasi haline
getirilmesi ve tanimlanabilen bir gostergeye donlismesi gerekmektedir (Ergliven, 2012: 15).

Tipografik logolarda 6nemli bir dezavantaj olarak gorilen dil faktori, sozsel ve isitsel iletisimi
kisitlayabilmektedir. Buna ragmen, cok dilli tipografiye dair calismalarin grafik tasarimcilar
tarafindan gelistirilmesi bu probleme iliskin ¢oziimler sunmaktadir.

Ulus Markalagmasinda Tipografik Sloganlar

Tipografik sloganlar, ulus markalasmasi kapsaminda yer alan ulus markalarinin gérsel kimliklerinde
tercih ettigi c6ziimlemelerden biridir. Bicimsel olarak soylenecek mesajin tipografi araciligiyla ifade
edilmesidir. Tipografik sloganlar cogunlukla ulus markalari icin Uretilmektedir. Ulus markalari
yalnizca turizm faaliyetlerini kapsamadigi ve genis bir alanda degerlendirildiginden dolayi sloganlarin
kavramsal ve bicimsel agilardan tutarli olmasi 6nem tasimaktadir.

Sloganlar, ulus markalarin vaatlerini ve ayirt edici niteliklerini net ve akilda kalabilecek bir tslupla
ifade eden araglardir (Nas, 2017: 80). Ulus markalarinin nitelik ve vaatlerinin kisa ve 6z olarak ifade
edilmesidir. Akilda kalici, fark yaratan, net sloganlar; marka kimliginin aktartilabilmesinde ve marka
imajinin olusturulmasinda 6énemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda sloganlar, o ulus markayi
olusturan turizm, markalar, politikalar, yatirimlar, kiltir ve vatandaslar gibi tim kanallara
uyarlanabilir olmasi gerekmektedir (Nas, 2017: 80). Zit bir bakis agisina sahip Govers’a gore ise bir
marka, ancak fark edildiginde ve dis kitleler tarafindan anlasildiginda markalasmaktadir. Ulkelerin
ise halihazirda birer ismi ve ziyaret edilecek yerleri oldugu i¢cin logo ve sloganlara harcanan bitce
gereksizdir (Govers, 2013: 72).

Tipografik sloganlarda tipografinin yani sira semboller ve logoyu olusturan diger tasarim 6geleri de
kullanilabilmektedir. Ceken ve Ersan’in (lke turizm logolarini tipografik olarak inceledikleri
arastirmada 115 Ulkenin resmi turizm logosu, yazi karakterlerinin Ulke logosuna ve llke marka
imajina etkisi acisindan incelenmistir. Tipografinin; bazi logolarda kullanilan semboli destekleyici,
bazilarinda yalnizca slogani gorsellestiren, bazi logolarda ise anahtar eleman olarak rol oynadigi
saptanmistir (Ceken ve Ersan, 2017: 2517). Hildreth’e gore tiim yer markalarina ait sloganlarin basari
saglayabilmesi icin iki kosulun saglanmasi gerekmektedir. Bunlar, gercekcilik ve mizikalitedir.
Slogan, o yerle ilgili bir olguyu belirtmelidir ve bir ritim olusturarak kulaga hos gelmelidir (Hildreth,
2013: 220).
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1002 PURE

NEW ZEALAND

Gorsel 4. Klim Type Foundry, “%100 Pure New Zealand” logosu, 2015.

31de?l 19TRd
Incredible India

Gorsel 5. Hindistan Turizm Bakanhg, “Incredible India” logosu, 2004.

Tipografik slogan yaklagimini en dogru uygulayan llkelerden biri olan Yeni Zelanda, “100% Pure New
Zealand” (YuUzde Yuz Saf Yeni Zelanda) kampanyasini 1999’dan beri siirdlirmektedir (Gorsel 4).
Slogan, Yeni Zelanda’nin safligina ve dogasina vurgu yapilmaktadir. Tipografik sloganin, agac¢ baski
teknigiyle yapilmis olmasi ve “%” isaretine Ulke haritasinin ustalikla yerlestirilmesi markanin vaadini
kanitladigini gostermektedir. Bu alanda yapilmis bir diger basarili 6rnek ise dinyanin en gicli
yedinci ulus markasi olan Hindistan’a aittir. “Incredible India” (inanilmaz Hindistan) sloganiyla éne
citkan marka, gorsel kimliginde “India” kelimesindeki “I” harfini (nlem isaretine cevrilerek kirmizi bir
nokta ile vurgulamaktadir (Goérsel 5). Kirmizi noktali Gnlem isareti, saskinhigin simgesi olarak
kullanilmaktadir. Ayni zamanda kirmizi nokta, iki kasin arasinda bulunan dglncli gozi ifade
ettiginden, Hint kiiltiriinde 6nemli bir yere sahiptir. Geleneksellik anlamina gelen bu sembol, 6zline
baglihgl cagristirmaktadir. Ziyaretcilere inanilmayacak 6l¢litte, sira disi deneyimler ve blydli bir yer
vadeden Hindistan ulus markasi, tipografik sloganla marka mesaji arasinda dogru bir bag
kurmaktadir. Dogru konumlandirma ve istikrarli marka stratejisi, Hindistan ulus markasinin
basarisinda buylk bir rol oynamistir.

Gorsel 6. Radley Yeldar, Biiyiik Britanya logosu ve uygulamasi, 2012.

Ayni istikrari, sloganin verdigi mesajda saglayan bir diger ulus markasi ise Blyik Britanya’dir. Blyik
Britanya (Great Britain) llke ismi ile sloganlastiriimistir (Gorsel 6). Uygulamalarinin ¢ogunlugunda
“Britanya” kelimesi beyaz birakilmis, beyaz arka plani olan ylizeylerde gorilmemesi saglanmistir.
TUm vurgunun “Blylk” kelimesine yapildigi calismalarda ulus marka kimligine de glcli bir atifta
bulunulmaktadir. Liderlik etme ve hiilkmetme istikrarini, gorsel uygulamalarda dne ¢ikan renk ve yazi
karakterlerini secerek saglamaktadir.
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Tipografik slogan ¢6ziimlemelerinin yaratabilecegi olumsuz etkilerden birisi, uluslarin ayni veya
benzer sloganlari kullanmasidir. Zeybek ve Unli’'niin ilkelerin turizm logolarinin lke kimligi
baglaminda inceledikleri arastirmada Avrupa Toplulugu Konseyi’'ne dahil 47 Avrupa ulkesi analiz
edilmistir. Bulgulara goére 55.3% oraninda slogan kullanimi tercih edilmistir. 5 llke ise bu sloganlar
icinde ayni sloganlari kullanmistir (Zeybek ve Unlii, 2016: 38). Ayrisamayan sloganlar,
benzerliklerinden dolayi siireg icerisinde kitleyle bir bag kuramayacagi icin basari sansi olmayacaktir.
Bu yaklasimin getirecegi ikinci olumsuz etken ise sloganin ifade ettigi soz ile vaadinin tutarsizligindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle dogru konumlandirmanin 6nemi, dogru slogan secimini
etkilemektedir.

Tipografik sloganlarda, marka isimleri cogunlukla Ulke isimleridir. Bazi durumlarda slogan ile llke
ismi, bazi durumlarda ise yalnizca iilke ismi kullaniimaktadir. Ulke isminin dili uluslararasi platformda
anlasiimasi amaclanarak genellikle ingilizce’ye cevrilmektedir. Sloganlar ise yerel bdlge igin
kullanilacaklarsa iilkenin kendi dilinde, degilse ingilizce’ye cevrilmektedir. Hedef kitleye goére
yapilmasi zorunlu olan dil degisiminin tasarim bitlinligline mutlaka uymasi gerekmektedir. Bu
noktada tasarimcilarin dil ve bicim baglantisini 6nemle degerlendirmeleri gerekmektedir.

Tipografik sloganlar bir ulus markasinin gorsel sesidir. Bu nedenle etkisi kuvvetlidir ve genis bir alani
kapsamaktadir. Tipografik sloganlarin ve marka vaadinin birbirleri arasinda tutarli olmasinin yani sira
gorsel acidan da dogru ifade edilmesi gerekmektedir. Bahsedilen olumlu ve olumsuz etmenler goz
oninde tutularak tasarim sireclerinde geregi uygulanmalidir.

Estonya

Kuzey Avrupa’da Baltik bolgesinde yer alan Estonya; iskandinavya, Orta Avrupa ve Rusya’nin kesisim
noktasinda konumlanmaktadir. UNESCO’nun koruma altina aldigi Avrupa’nin en eski Orta cag
kentlerinden biri olan Tallinn, tilkenin baskentidir. iki ylizden fazla adaya ve yiizde ellisi ormanlarla
kapli topraklara ev sahipligi yapan Estonya, ayni zamanda diinyanin ilk dijital Glkesi olma 6zelligini
tasimaktadir (Visit Estonia, 2017). Diinyada elektronik se¢im ve e-vatandaslik sistemlerini uygulayan
ilk Glkedir.

ilk yerlesim, M.O. 3000’li yillarda baslamistir. Ulkenin ilk isgalcileri, 9. yiizyilin ortasinda Estonya
lizerinden Slav bolgesine gegcmek isteyen Vikingler olmustur. 11. ve 12. ylzyillarda Danimarkalilar ve
isvegliler, Estonlari Hristiyanlastirmaya calismis ancak basarili olamamislardir (Bater, Stranga ve
Digerleri, 2019). Defalarca Ruslarin saldirilarina maruz kalan tilke, 1208’de Almanlarin kontroli altina
girmistir. 1587’de isvegliler tarafindan yonetilmeye baslanan iilke, 1721’de Ruslara teslim edilmistir.
19. ylzyilda milliyetciligin yayillmasiyla Rusga, Estonya’da zorunlu bir dil haline getirilmis ve Estonlar
Ruslastiriimaya calisilmistir (Lambert, t.y.,b.). Birinci Diinya Savasi’'nin ardindan bagimsizhigini ilan
eden Estonya, ikinci Diinya Savasi’ndan sonra tekrar Sovyetler Birligi’nin hakimiyetine girmis ve
komdinist rejimle yonetilmistir. Sovyetler Birligi'nin ¢dkmesinin ardindan 1991'de tamamen
bagimsizligina kavusan Estonya, 2004’te Avrupa Birligi’'ne katilmistir (Lambert, t.y.,c.).

Ulke, 12. yiizyilda Papa tarafindan verilen Estonca “Terra Mariana”, “Maarjamaa” ve ingilizce
“Mary’s Land” (Meryem’in Ulkesi) anlamina gelen lakapla anilmaktadir. Modern Estonya’da ise, “The
Baltic Tiger” (Baltiklarin Kaplani) ve dijital alanda yaptigi carpici yeniliklerden dolayi “E-stonia” olarak
adlandiriimaktadir (Seignovert, t.y.,a).

Estonya, tarih boyunca yogun isgaller altinda kalmasina ragmen degerlerine sahip ¢ikarak modern
diinyaya ayak uyduran bir toplum haline gelmistir. Ekonomik 6zgurliikler, egitim ve bilgi teknolojisi
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alanlarinda yaptigi calismalarla gliniimizde Kuzey Avrupa’nin yikselen giglerinden biri olmaya
devam etmektedir.

Estonya’nin Tipografik Logo Analizi

Gorsel 7. Interbrand, “Welcome to Estonia” logosu, 2002.

Estonya ilk markalasma girisimini “Brand Estonia” (Marka Estonya) ile 2000’li yillarda baslatmistir.
2002 yilinda “Welcome to Estonia” (Estonya’ya Hos Geldiniz) slogani ve logosu tanitilmistir (Gorsel
7). “Welcome To Estonia” (Estonya’ya Hos Geldiniz) logosu, bu sézciklerin hecelenmesiyle meydana
getirilmistir. “Est” hecesine kalin harflerle yapilan vurgu, tlkenin ISO sertifikali kisaltmalarindan
biridir. Kampanya silirecinde ulus markasi, tarihi ve kiltirel gecmisinden dolayi farkh sekillerde
konumlandirilmistir. Kampanyanin baslangicinda Estonya’nin Avrupali kimligi daha 6n planda
goralurken, “Nordic with a Twist” sloganiyla bu durum degisiklige ugratilmis ve Baltik kimliginin
yerine iskandinav bir kimlikle yol almaya baslamistir. 2008’de “Positively Surprising” (Olumlu Sekilde
Sasirtict) sloganiyla mevcut logo kullanilmaya devam edilmistir (Tambur, 2015). Ulus markalama
calismalariyla Sovyet kimliginden siyrilmak isteyen Estonya, yillar icinde pek cok farkh slogan
degisikligi yasamistir. Farkli bakis acilari ve markayl konumlandirma cabalari, Estonyalilarin ulus
kimlik arayisinda nereye ait olduklarini belirlemelerine 6n ayak olmustur. Estonya’nin ulus markasini
farkhlastirici ve yenilikci bir Gslupla ortaya koymasi, iskandinav iilkesi olarak bir vizyon belirlemesi ve
cografi konumunu asan bir hayal glcini ortaya koymasi; Estonya ulus markasinin “yaraticl” bir
kisilik arketipiyle temsil edilmesini saglamistir (Nas, 2017: 168). Bir iskandinav Ulkesi olarak
konumlanmak istenen Estonya, bilgi teknolojisini blinyesinde gelistirmesiyle markalasma
calismalarina devam etmis, istikrarli ve dengesini koruyabilen bir marka haline gelmistir.

Gorsel 8. Peter Kentie, “Just estonishing” konseptinin turizm, is, kiiltiir ve doda alanlarindaki gérsel
uygulamalari, 2016.
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. fastest

Gorsel 9. Peter Kentie, “Just estonishing” konsepti (riin uygulamalari, 2016.

Eindhoven markasinin pazarlama muduri olan Peter Kentie, 2016 yilinda Estonya markasina yeni bir
bakis acisi kazandirmak istemistir. Bu sebeple ¢ok sevdigi ve e-vatandasi oldugu bu tlke i¢in acik
kaynakli ulus marka 6nerisi sunmustur. “Just estonishing” sloganiyla Estonya’nin benzersiz ve
unutulmaz yonlerine vurgu yapan ve dilinyayl sasirtan bir konsept belirlenmistir (Gorsel 8).
ingilizce’de “sasirtici, hayret verici” anlamina gelen “astonishing” kelimesinden tiiretilmis bu slogan,
ayni zamanda “the smartest, the greenest, the coolest” (en akilli, en yesil, en havali) gibi ingilizce
kelimelerin sonlarina eklenen “est” heceleriyle Estonya’yi “en”lerin Ulkesi yapmaya davet
etmektedir (Kentie, 2016a).

Marka Onerisi projesi kapsaminda kurum kimligi, interaktif medya, dis mecra, hediyelik esya gibi
cesitli araclar Estonyali tasarimcilar ve gondlliler tarafindan tasarlanmistir (Gorsel 9). Kentie’nin bu
Onerisi, vatandaslar arasinda olduk¢a ilgi gormis ve pek cok kurum ve kurulus tarafindan
kullanilmaya baslanmistir. 10.500 kisinin katilimiyla gerceklesen Postimees anketinde katilimcilarin
%95’i bu marka onerisini benimsediklerini ifade etmistir (Kentie, 2016b). Tipografik sloganlarin halk
tarafindan benimsenmesi ve kullanilmaya baslamasina ragmen bu proje, Estonya’nin kurumsal
pazarlama sirketi Enterprise Estonia (EAS) tarafindan reddedilmistir. Estonya’nin yalnizca ingilizce
konusulan diinyayl kapsamamasi gerektigi distinilerek yeni konsept arayislarina gidilmistir (Baltic

Course, 2016).
I '
cSLOMla

visit estonia think estonia
invest estonia enter estonia

taste estonia  study estonia

C

se estonia design estonia

Gorsel 10. Estonian Design Team, Estonya wordmarklari, 2017.

Welcome to Estonia logosu turizm faaliyetlerinde sik¢a kullanilmasina ragmen ihracat yapan
girisimcilerin yalnizca %2'si tarafindan kullandigi bilinmektedir. Estonya’nin yeni markasi bu sorunu
diizeltmeyi amaclamaktadir (E-estonia, 2017). Bu nedenle 13 Ocak 2017’de agiklanan yeni Estonya
markasi farkli bir marka stratejisiyle dikkat ¢ekicidir. Estonya’nin bagimsiz akillara, temiz bir cevreye
ve dijital topluma verdigi 6nem markanin 6zi olarak yer almaktadir.
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Kullaniminin 15-20 yil boyunca silirecegi tahmin edilen Estonya markasinin en 6nemli 6zelligi, resmi
bir logosunun olmamasidir. Kendisini yalnizca bir tane logoyla markalastirmak istemeyen Estonya,
bunun yerine her bir endustriyle iliskilendirdikleri bir “wordmark” kullanmaktadir (Gorsel 10).
Teknolojiye gonderme yapan yari stencil yari monospace goriniimli wordmark; yeni, dijital ve
gelecek kavramlarini hemen iletmesine ragmen havali ancak soguk bir gorlinlime sahiptir (Vit, 2017).

@ -

efficient
egalitarian
empowering
e—residency
expanding

Gorsel 11. Estonian Design Team, Estonya “e” konsepti, 2017.

Gorsel 12. Estonian Design Team, Estonya tipografik sloganlari, 2017.

Yeni markada, Estonya’nin kiiclik “e”si tanitilan ana sozel araglardan biri olarak hem bir seyi
tanimlamak hem de bir tasarim 6gesi olarak cesitli sekillerde kullaniimaktadir (Gorsel 11). Acik, akilh
ve aktif ozellikleriyle ifade edilen marka, Kentie’nin 6nerisi olan “est” konseptini de blinyesine
katarak tipografik sloganlari ¢esitlendirmektedir (Gorsel 12). Ancak yeni markanin “e” harfine yaptigi
vurgudan dolayi, “est” tipografik sloganlari geri planda kalmaktadir.

1234567890 rJQ
l"#€%8/()=7 IO

WELCOME!
Aino headline Aino regular Aino bold
easiest. easiest.

3 hours to start 5 3 2
3 minutes to file taxes. 3minutes to file taxes.

less hassle means less hassle means
more time well spent. more time well spent.
il now. i .

join us now join us now.

Gorsel 13. Estonian Design Team ve Anton Koovit, Aino yazi tipi ailesi, 2017.
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Gorsel 14. Estonian Design Team, Estonya infografikleri ve ikon stilleri, 2017.

Estonian Design Team ve Anton Koovit is birligiyle hazirlanan Aino yazi tipi, Estonya markasinin resmi
yazi tipidir. Aino Headline, Aino Regular ve Aino Bold olmak lizere toplamda 3 tane fontu
kapsamaktadir (Gorsel 13). Gorsel dgeler ve tipografide kullanilan ana renk Estonya mavisidir. ikincil
renkler ise gri, pembe yesil agirlikli, pastel ve soguk tonlardir. infografik ve ikonlar ici bos, ince ve
kesikli cizgilerle tasarlanmistir (Brand Estonia, 2017) (Goérsel 14).

Gorsel 15. Estonian Design Team, Estonya (riin (lizeri tipografik slogan uygulamalari, 2017.

Tum kurum kimligi ve diger tasarim elemanlari, web sitesinde herkese erisilebilir ve indirilebilir
durumdadir. Gorsel kimligin tamaminda gorilen yeni, teknolojik, dijital, caga uygun, ileriyi diisiinen
bu bakis acisi, Estonya’nin minimal iskandinav tarzini yakalamasini saglamistir. Finlandiya, Isvec,
Danimarka, Norvec¢ gibi Kuzey Avrupa ulkelerinin gorsel tasarim yaklasimlariyla karsilastirildigi
zaman, tipografinin oldukca 6ne ciktigi pastel renkler kullanilan ve olabildigince az eleman kullanilan
tasarimlara benzerligi dikkat cekmektedir (Gorsel 15).

2000’lerin basinda Estonya’nin adinin E-Estonya olmasina yonelik birtakim fikirler ortaya atiimistir.
Bu fikrin baslangic noktasi hiiklimet olmustur. Fakat Glkenin rekabetci oldugu alanlarin kisitli olmasi
sebebiyle (ormanlar, kereste ve makine endustrisi) ¢ikis yolu olarak elektronik ve bilgi teknolojisi gibi
yeni alanlarin tanimlanmistir. Girisimin ardindan Ulke ismi degistiriimeden kalmis fakat E-Estonya,
eyleme ve iletisime cevrilebilecek mevcut bir vizyon héaline gelmistir (Papp-Vary, 2018: 97). Yeni
marka ¢alismasinda Estonya’nin dijital alanda yaptigi dnctliiklere vurgu yapilirken ulus olarak da E-
Estonya’ya donlismeye dogru yol aldigi séylenebilmektedir.

Slovenya

Slovenya, Avusturya, Hirvatistan, Macaristan ve italya’ya komsu, kiiciik bir iilke olarak Orta Avupa’da
konumlanmaktadir. Bolgenin ¢ok uzun bir gecmisi olmasina ragmen, genc bir tlke olan Slovenya’nin
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baskenti kent yesilligi ve dogal alanlari ve mimarisiyle dne ¢ikan sehir, Ljubljana’dir. Bled Goli ve
Julian Alpleri basta olmak lizere pek ¢ok dogal glizelligi blinyesinde barindirmaktadir.

Slovenya, etimolojik olarak “Slavlarin yurdu” anlamina gelmektedir. Ulke, “The Sunny Side of the
Alps” (Alplerin Glnesli Tarafi), “Europe in Miniature” (Minyatir Avrupa), The Green Piece of Europe”
(Avrupa’nin Yesil Parcasi) gibi lakaplarla da anilmaktadir (Seignovert, t.y.,b).

M.S. 6. ylizyilda bolgeye Slavlar gelmis ancak 9. yiizyilda Biiyiik Roma imparatorlugu’nun egemenligi
altina girmistir. 12. ylzyilin basinda Slovenya’da kasabalarin kurulmasiyla ticaret baslamistir.
18.yiizyillda Avusturya-Macaristan impratorlugu’nun egemenligi altina giren iilkede, bu dénem pek
cok isyanlar ¢ikmis ve 1918’de Birinci Diinya Savas’inin sonlanmasiyla imparatorluk parcalanmistir.
Sirplarin, Hirvatlarin ve Slovenlerin dahil oldugu yeni bir devlet olan Yugoslavya Kralligi kurulmustur.
1941'de baslayan savaslari takiben, Mayis 1945°te Slovenya Yugoslavya Sosyalist Federal
Cumhuriyeti'nin  bir parcasi héaline gelmistir. 1980’lerin sonlarinda dagilmaya baslayan
Yugoslavya’dan ilk ayrilan devlet Slovenyadir. 25 Haziran 1991’de kisa bir bagimsizlik savasindan
sonra Slovenya, Yugoslavya Federal Sosyalist Cumhuriyeti’nden ayrilarak egemenligini ilan etmistir
(Lambert, t.y.,d.).

Slovenya, gelisen ekonomisi ve turizmiyle Orta Avrupa kiltlrind, Akdeniz ruhunu ve Balkan
karakteristigini harmanlayan; yesiliyle, dogasiyla ve ormanlariyla gliniimiizde odak noktasi olmaya
devam etmektedir.

Slovenya Tipografik Logo Analizi

e
Slogemja
Na sonc¢ni strani Alp.

Gorsel 16. Zdravko Papi¢, Egon Bavcer ve Jani Bavcer, slogan: Zlatko Jancic,
“Slovenya: Alplerin Giinesli Tarafi” logosu, 1986.

Slovenya, eski Yugoslav ve komiinist kimligini geride birakarak politika, sanat, ekonomi, turizm,
kiltlr gibi alanlarda yeni, gelismis bir Orta Avrupa Ulkesi olarak bilinmek istemistir. Bu nedenle yeni
bir kimlik arayisi ve bununla beraber gelistirilen marka stratejileri tilke i¢in bliylik 5nem tasimaktadir.
ilk markalasma calismasi 1986’da, Slovenya heniiz bir Yugoslav ilkesiyken yapilmistir. “On the sunny
side of Alps” (Alplerin glinesli tarafi) sloganiyla ortaya ¢cikan markanin logosunda yesil thlamur
yapragl sembol olarak yer almaktadir (Gorsel 16). Koylerde sosyallesme, bulusma ve dans gibi
insanlari bir araya getiren faaliyetler genellikle thlamur agaclarinin cevresinde yapilmaktadir.
Arkadashg, sefkati, ve sadik aski sembolize eden agac ve yapragi, Slovenya’nin ulus semboli olarak
bilinmektedir. Logonun ve sloganin politik unsurlardan ziyade, Alpler ve thlamur yapragi dogayla ilgili
unsurlari tasimasi Slovenya’nin safligini, nezaketini, saghgl ve Sloven misafirperverligini ifade
etmektedir. Slovenya’nin disa vermek istedigi mesaj, soguk, rasyonel, daglk bir Orta Avrupa
Ulkesiyken, ayni zamanda sicakkanli, misafirperver bir Akdeniz Ulkesi oldugudur. Bu kampanya,
Slovenlerin ulusal glivenini arttirmis, ulusal farkindalik yaratmis ve bagimsizligin 6nemi
vurgulamistir. 10 yil boyunca Slovenya’nin tanitiminda kullanildigindan ve politik alanda gliclu
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mesajlar icerdiginden dolayi Ulke tarihinin en basarili markalasma calismasi olarak bilinmektedir
(Belsak, 2015: 50).

| gt |

y ®

Slovenija

The green prece of Burope

Gorsel 17. Tasarimcisi bilinmiyor, “Slovenya: Avrupa’nin Yesil Pargasi” logosu, 1996.

1996’da zamana gore eski kalan, islevini yitirmis olarak gortlen ithlamur yapragi semboli yerine bir
cicek buketi sembolii iceren yeni bir logo tasarlanmistir (Gorsel 17). Yeni logo, mavi bir arka fona
sahip, Slovenya’nin ulusal renklerini iceren kirmizi, beyaz ve sari ciceklerden olusmaktadir. Farkli
renkler, Slovenya’nin cesitliligini yansitmaktadir. Yaratici, islevsel ve ayrisan bir logo olarak
goriilmemesine ve vatandaslar tarafindan fazlasiyla benimsenmemesine ragmen dis paydaslar
tarafindan olumlu tepkiler almis ve 10 sene boyunca Slovenya’nin turizm faaliyetlerinde
kullaniimistir. Bu kampanya stirecinde pek ¢ok farkl slogan kullaniimasina ragmen en sik kullanilani
“Green piece of Europe” (Avrupa’nin yesil parcasi) olmustur. Ekolojik farkindahg, yesil dogayi ve
Avrupa’ya olan bagi belirtmek adina kullanilan slogan, farklilik yaratmamakla birlikte herhangi bir
Ulke tarafindan benimsenmesi kolay olarak gérilmustir (Belsak, 2015: 51).

Slovenija EESIOESHE

Gorsel 18. Luks Studio, Slovenya logosu, 2006

2004’te “Slovenia Invigorates” (Slovenya Canlandirir) sloganiyla ayni logoyla yeni bir kampanya
girisiminde bulunan marka, bu kampanyayr mesajin tam anlasiimamasindan dolayr 2006’da
sonlandirmistir. Tasarim yarismalariyla kimlik arayisini devam ettiren marka icin bir cok fikir 6nerisi
gelistirilmistir. Bu onerilerden biri Luks Studio tarafindan tasarlanan ve Slovenya’ya ait (¢ temel
semboliin birlestirildigi logodur (Gorsel 18). Dag, kalp ve thlamur yapraginin tek bir sembol olarak
tasarlanmasi (Weinberger, 2006) ve renklerde Slovenya bayragina géndermeler yapilmasi,
Slovenya’nin yalnizca turist destinasyonu degil, ulus markasi olarak gorilmesi adina énemli bir
girisim olmustur.

12



GUZEL SANATLAR KDPU Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sanat Dergisi
FAKULTESI Subat 2021 / Cilt:1, Sayr:1
e-ISSN: 2757-8011
N\
&
O

Gorsel 19. Paula Scher, Slovenya logosu, 2007

Slovenya markasina getirilen farkl yaklasimlardan biri ise 2007°de Conde Nast Traveller isimli
seyahat dergisinin 7 tasarimciya bir ulusu yeniden markalastirmalarini istemeleriyle getirilmistir.
Ulke secimi tasarimcilara birakilmistir. Bu projede Paula Scher, Slovenya’yi secerek logosunu
tasarlamak istemistir (Markessinis, 2007). Logoda italya ve Slovenya’nin haritadaki siliieti yer
almaktadir (Gorsel 19). Slovenya’nin yeri lacivertle boyanmistir ve “Slovenia, You do know where it
is” (Slovenya, Nerede oldugunu biliyorsunuz) slogani kullanilmistir. Cogu kisi Slovenya’nin yerini
bilmediginden, logonun bu sekilde tasarlanarak bilinirliginin arttirilacagi dlistintGlmustiir. Dis tanitim
acisindan akillica oldugu disinilse de, vatandaslarin bu sekilde taninmak isteyip istememesi
tartismaya agiktir.

Gorsel 20. Nuit, “/ feel Slovenia” logosu, 2007

2007'de Slovenya markasina getirilen bir diger Oneri ise, Nuit ajansi tarafindan tasarlanan,
Slovencesi “Slovenijo ¢utim” (Slovenya’yi hissediyorum) ve uluslararasi alanda “I feel Slovenia”
slogani olmustur. Bir ulus kimliginin hedef kitleyle duygusal bir bag kurmasi gerektigini fark eden
Slovenya, bu destinasyonun yalnizca tek bir imgeyle ifade edilemeyecegini, onun hissedilmesi ve
deneyimlenmesi gerektigini fark etmistir (STBH, 2017). Bu nedenle ulus markalasmasi cercevesinde
kapsaml bir projeye adim atilmistir. Marka kimliginde en ¢ok vurgu Slovenya’nin bozulmamis
tabiatina ve dogal glizelliklerine yapilmistir. Klglk bir (ilke olmasina ragmen, yerytzi sekillerinin
cesitliligi ve dogal manzaralariyla 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle logoda “Slovenya yesili” adi verilen
bir renk tonu kullanilmistir. Slovenya yesili, Sloven insaninin ¢aliskanliglyla doganin yarattigi sakinlik
arasindaki dengeyi gostermektedir (Slovenia Info, t.y.).

Sloganin lizerinde konumlandirildigi sekil; engebeli bir araziyi, bir toprak parcasi, tarla, bos alan gibi
dogada var olan bir alani c¢agristirmaktadir (Gorsel 20). Ayni zamanda Slovenya’nin dinya
haritasindaki goriiniimine de benzemektedir. Dik yamuk geometrik seklin (izerinde konumlandirilan
tipografik sloganin “I feel love” (Sevgiyi hissediyorum) kismi kalin harflerle yazilarak vurgu
yapilmistir. Bu sayede logo ve marka mesaji; “Slovenya’yl hissetmek” ve “sevgiyi Slovenya’da
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hissetmek” sekilde yorumlanabilmektedir. Bu bakis acisi markaya kisisel bir deneyim hissi
vermektedir. Kitleyi, samimiyetle onlardan biri olmaya davet etmektedir.

Tipografik slogana sahip logo, Copy yazi tipiyle tasarlanmis, Slab serif Chaparral yazi tipi ise daha
kiicik alanlarda kullanilmak {zere belirlenmistir. Bunun yani sira ITC Oficina Serif OSF, Rodeo,
Verdana ve Georgia gibi yazi tipleri de kullanim alanlarina gére sinirlandiriimistir (STBH, 2017).
Tipografik slogan, ulusun resmi turizm web sitesinde, sosyal medya hesaplarinda, tekstil ve hediyelik
esyalar tzerinde de kullanilmaktadir.

Ruzzier ve Petek’in yaptigl arastirmaya gore markanin duyuruldugu tarihin izerinden heniiz bir yil
gecmemesine ragmen, Slovenyalilar markanin farkina varmis, yeni slogan ve logoya asina olmustur
(Ruzzier ve Petek, 2012: 13). Fakat yerel halkin marka icerigiyle ilgili pek fazla bilgisinin olmadigi ve
kendilerini Slovenya markasiyla 6zdeslestiremedikleri saptanmistir (Belsak, 2015: 60). Gorsel
kimligin hedef kitleyle kisa silrede iletisime gecmesi fakat duygusal bag kuramamasi ve
benimsenememesi markanin imajini olumsuz yonden etkilemistir.

Slovenya’nin eski markalariyla karsilastirildiginda “I feel Slovenia” markasi, diger girisimlere goére
daha fazla 6ne cikarken, bir ulus markasi olarak basarisini katlamaya devam etmektedir. Diger
Avrupa llkelerin bilinirliklerine kiyasla hald bu listenin ¢ok gerisinde gorilen Slovenya, markanin
kapsam alanini genisleterek gelecekte oOzellikle ekonomi ve spor alanlarinda da 6ne c¢ikmayi
hedeflemektedir (Slovenya Devlet iletisim Ofisi, 2016).

Estonya ve Slovenya Tipografik Logo Analizi

Estonya ve Slovenya yer markalama calismalari degerlendirildiginde gorsel kimliklerinin ortak
noktasi, tipografik sloganlar olarak belirlenmistir. Komiinizm déneminden kalan olumsuz algilari
silmek lizere dis dlinyaya acik, modern ve Avrupali bir kimlikle var olmak isteyen bu iki ulus markasi,
gorsel kimliklerinde ve tanitim kampanyalarinda ingilizce tipografik sloganlari kullanmaktadirlar.

Estonya’nin yeni gorsel kimlik arayisinin sebebi, eski gorsel kimliklerin ihracat alaninda az
kullanilmasi ve kullanilan tipografinin yalnizca ingilizce konusulan diinyaya hitap etmesidir. Estonya
yeni gorsel kimlik arayisinda bagimsiz akillara, temiz bir cevreye ve dijital topluma verdigi 6nemi
vurgulamaktadir. Slovenya’nin yeni gorsel kimlik arayisinin sebebi, eski gorsel kimliklerinde birden
fazla sembol kullaniminin getirdigi karisikhgi, tipografi ile diizenlemek icindir. Ulus kimliginin gicli
bir sloganla duygulara hitap etmesi amaclanmaktadir. Slovenya yeni gorsel kimlik arayisinda
bolgenin bozulmamis tabiatini ve dogal glizelliklerini vurgulamaktadir.

Slovenya’nin ulus markasi, sembol ve renk karmasasindan siyrilarak tipografik slogan ¢6ziimlemesini
tercih etmistir. Marka icin radikal bir bakis agisi getirilirken, odak noktasi olarak doga temasi
olmustur. Tek renk, tek yazi tipi ve tek slogandan olusan logoda, teknolojinin getirdigi avantajlarin
kullanilmadigi gortlmektedir. Kendini bir tek temayla sinirlandirmadan; deniz, goller, tarihi yerler
gibi pek cok farkli kategori icin arka fon rengi degistirilip, farkli sloganlar ile desteklenerek ¢oklu logo
tasarimlari 6nerilmektedir. Bu yaklasim, tipografik slogani interaktif hale getirirken, herkesin marka
ile ilgili kendi deneyimine sahip olmasini saglamaktadir. Slovenya’nin eski markalariyla
karsilastirildiginda “I feel Slovenia” markasi, diger girisimlere gore daha fazla 6ne cikmaktadir.
“Sevgi” kelimesi herhangi bir tlkenin isminde gecmedigi icin Slovenya, burada ayricalikh ve fark
yaratan bir konumdadir. Fakat bu sloganin tirli sebeplerden dolayl insanlar tarafindan
icsellestirilmemis olmasi etkisini azaltmaktadir.
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Yeni Estonya markasi aciklandigi zaman bir takim acimasiz ve alayci elestirilerin gblgesinde kalmistir.
Estonya’nin sahip oldugu itibar tzerine insa edilen dijital 6ncu, akilli insanlar ve doga gibi kavramlar
cogunluga hitap etmemistir. Gorsel agidan arag setinin gérinimdu, bir dizi yazi karakteri ve kaya
sekillerini icerdigi icin begenilmemistir (Vahtla, 2017). Estonya ulus markasi, “e” ve “est” eklerine
vurgu yapmaktadir. Bunun yani sira tasarlanan Aino yazi tipi ile markaya 6zglin bir karakteristik
kazandirilmistir. “Est” hecesinin yaraticisi Kentie’ye gore, Aino yazi tipinin ana basliklarda kullanilan
versiyonu incedir ve ekran yazi tipi olarak fotograflarla kullanildigi takdirde okumayi gliclestirebilir
(Kentie, 2017). Bunun yani sira, kullanilan kaya ikonlarinin gérsel kimligin genelinde kullanilan yazi
tipiyle uyusmadigi dislinilmektedir. Estonya’nin gorsel kimliginde tasarimcilarin gliniin trendlerine
ayak uyduran, yiiksek kalitede ve diiz iskandinav tasarim anlayisini agirlikli olarak benimsemelerine

ragmen, Kentie’ye gore kimligin Estonya ile alakali kalmasi gerekmektedir (Kentie, 2017).

Estonya’da coklu tipografik sloganlar markanin ulasmak istedigi alanlara erisim saglamaktadir. Bu
nedenle Estonia markasina ait olarak yaratilan “Visit Estonia”, “Invest Estonia”, “Study Estonia” gibi
alt markalar ana tasarima sadik kalinarak, her bir temaya ait farkli grafik dillerinin gelistirilmesine
olanak saglamaktadir. Bunun yani sira kimi uygulamalarda kalin harflerle belirtilen “Est” heceleri de
Glke ismine kuvvetli bir cagrisim yaparak, gorsel ve isitsel olarak akilda kaliciligini saglamaktadir.
Slovenya’da yalnizca tek bir slogan kullanildigi icin temalara 6zel sloganlar gelistiriiememektedir. “I
feel Slovenia” sloganinda vurgu, Slovenya’yi ve sevgiyi hissetme lizere yapilarak daha kavramsal bir
acidan ele alinmaktadir.

Teknolojinin giiclini Slovenya’ya gore daha ¢ok kullanan Estonya, bir arag kutusu tasarlayarak resmf
web sitesinde yayinlamis ve kullanicilarin erisimine sunmustur. Ara¢ kutusunda yer alan pek ¢ok
grafik tasarim Grind, kullanim rehberiyle birlikte yer almaktadir. Slovenya markasinda ise,
Estonya’da markasindaki uygulama cesitliligine rastlanamamaktadir. Estonya’nin sahip oldugu genis
Grlin yelpazesi, ikon tasarimlari ve 6zgiin yaz tipleri gorsel kimligin somut anlamda cogalip
yayllmasina olanak saglarken, Slovenya’da bu Urinler tekstil ve hediyelik esyalar olarak
sinirlandiriimaktadir.

Tarihi acidan bakildiginda her iki ulusun da ge¢misinde yasanan zorlu siyasi olaylar kacinilmaz
degisimleri beraberinde getirmis, rejim degisiklikleri ve bagimsizlik temalari konulari 6ne ¢ikmistir.
Komiinizm algisini yikmak isteyen Estonya ve Slovenya, modern ve yenilik¢i Avrupa Ulkeleri olarak
markalarini konumlandirmislardir. Tipografik sloganlarin ingilizce dilinde ve sans serif karakterlerle
tasarlanmalari, dis diinyaya acilmayi ve dis pazarin ilgisini cekmeyi hedefleyen yerler icin olumlu bir
algi olusturmaktadir. Sosyolojik acidan ise, 6zglrligin kazanilmasiyla beraber ulus markalarina
gosterilen 6nem artmis ve pek cok tasarimcinin bu sirece dahil olmalari saglanmistir. Tasarimlar
cesitlendirmis ve pek ¢ok farkli kampanyalarda kullaniimistir.

Komiinizm ile yonetilmis ve cok taninmayan Avrupa llkeleri olmalarina ragmen ulus markalasmasi
kapsaminda Slovenya, 1980’lerden ve Estonya’da 2000'lerden beri calismalarina devam etmektedir.
Dis pazarda basarili olsa da Estonya ve Slovenya ulus markalari i¢ pazarda basariyi o denli
yakalayamamislardir. Bunun sebebi, yerel halk ve vatandaslar tarafindan marka ve gorsel kimliginin
yeterince benimsenememesinden kaynaklanmaktadir. BelSak’a gore, Slovenya markasinin basariyi
yakalayamama sebebi, sikca degisen logolar ve iyi bir marka stratejisinin benimsenememesidir
(Belsak, 2015: 72). Her bireye bir cagrisim yapan ve duygulari harekete geciren gorsel kimliklerin
geride birakilarak ¢aga uygun yeni tasarimlarla degistirilmesi, Estonya ve Slovenya’nin basarilarini
asaglya ceken en 6nemli unsurlardan biridir. Bir ulus markasi olan Slovenya ile ilgili az bilgi olmasi,
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ekonomik sebeplerden dolayi reklam ve tanitim faaliyetlerine de gereken 6zenin gosterilmemesi
markanin basarisini olumsuz yonden etkilemektedir. Kentie’ye goére ise bir ulus markasi ancak
insanlarin sevdigi bir sey varsa ve birinin bunu 6nemsedigini biliyorlarsa kullanicilari tarafindan
benimsenmektedir (Kentie, 2017). Estonya markasinin da bu alanda basarisiz olmasi marka ile ilgili
olumsuz algilarin yaratilmasina sebep olmaya devam etmektedir.

Sonug

Arastirmada secilen ulus markalarinin degerlendirilmesi ¢ercevesinde, ulus markalarinda tipografik
sloganlar konusunda su sonugclara ulasiimistir; Tipografik sloganlar, harekete gecirici unsur olarak
onem kazanmaktadir. Aidiyet duygusu gliclli, o yerle ve halkla duygusal bag kurabilen Tipografik
sloganlar giiclidir. Tipografik sloganlar, sdzsel ve gorsel anlam tasimaktadir. isitsel boyutu da
kapsadigli icin hislere ve duygulara sembollerden daha ¢ok hitap etmektedir. Tipografik sloganlarin
yani sira bu yere has 6zellikleri tasiyan bir yazi tipi ailesi, markanin kapsamini genisleterek; reklam
kampanyalarinda, yerel ve ulusal yazismalarda, bilgilendirme ve yonlendirme tasarimlarinda da
kullanilmasina olanak saglamaktadir.

Ulus markalarinin yapilandirilmasinda meydana gelen hatalar, tasarimlarin da buna yonelik hatali
saptamalari icerebilecegini gostermektedir. Bu sebeple, 6ncelikle ulus markalarinin ihtiyaclarinin
dogru saptandigindan emin olunmali ve markalasma siirecinden sorumlu tim birimlerin; ajanslarla,
grafik tasarimcilarla ve tipograflarla bir arada calisarak fikir alisverisi icerisinde olmasina 6zen
gosterilmelidir.

Ulus markalarina ait tipografik sloganlarin yapilandiriimasinda ajanslara, grafik tasarimcilara ve
tipograflara tasarimsal ihtiyaglari dogru bir sekilde saptamak ve degerlendirmek adina buyik
gorevler diismektedir. Hedef kitlesi dogru anlasilarak tasarlanan, amacina gére ¢d6ziimleme yontemi
saptanmis, aidiyet duygusu vyiksek, abartili dekoratif Ogeler icermeyerek yapisini koruyan,
surdurulebilir, renk ve sekil baglaminda dengeli, okunabilen ve anlasilabilen, sade ve tasarim
alaninda daha 6nce denenmemis, 6zgiin bakis acilarina ihtiyac duyulmaktadir. Bu vizyonla ele alinan
tasarimlar, seneler gegse bile zamana uyum saglayarak ayakta kalan, zamansiz ulus markalari olarak
basarilarini koruyabilmektedirler.
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