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ONSOZ

Endiistrilesmenin baglangiciyla pek ¢ok iiretim ve pazarlama faaliyetinin bigimi
degismis ve bu olgu kurumlarin kiiltiiriine, kimligine, iirlinlerine ve ambalaj tasarimi
alaninda da etkili olmustur. Bu kavramlar, endiistri devrimi dncesinden bu yana tarih

boyu degisikliklere ugramigtir.

Ortaya ¢ikan yeni toplumsal egilimler, yeni bakis agilari, geligen teknoloji, cesitli
iletisim araglar1 ve yeni f{iretim teknikleri birlesmis; ortaya c¢ikan iriinlerde ve
kavramlarda degisikliklere yol agmistir. Bunun sonucu olarak, tiretici kurumlarin
tirettikleri tirtinler ve ambalajlar sadece bir gereksinim ve fiziksel fonksiyon araci
olmaktan ¢ikmustir. Bu nedenle farkli dgeler igin igine girerek f{iretici kurumlarin kendi
kiltiirleri, kimlikleri ve pazarlama stratejileri dogrultusunda {irtin ve ambalaj
kimliklerine farkli boyutlar eklenmistir.

Ikinci Diinya Savasi sonrasinda baslayan ve &zellikle giiniimiiz kiiresel pazar
kosullar1 iginde ivime kazanarak degisen liretim ve tiiketim zinciriyle birlikte, kurum-
iiriin-ambalaj kimligini dikkate alinmas1 gereken bir sorun haline gelmistir. Artik
endiistri kuruluslar arasinda {iriin nitelifi ve buna iliskin teknolojik iistiinliik temel
belirleyici olmaktan g¢ikmistir. Malzeme, teknik vb. alanlarda nitelik farklar ortadan
kalkmis ya da azalmistir. Teknoloji ve tiretim bilgisinin aktarimi, farkli firmalarin
benzer nitelikteki {iriinii tiretebilme sansimi esitlemistir. Bu nedenle, glintimiiziin hizl
niifus artigiyla biiyliyen toplumlarda ve yasadigimiz iletisim ¢aginda goriilmek ve
hatirlanmak pazar savaginin yarisimi kazanmak anlamina gelmektedir. Birgok kimliksiz
yiizler tiiketicilerin, ortaklarin, finansal g¢evrelerin akillannm karigtirmaktadir.
Kurumlarin hedef kitleleri tammak istedigi kadar, kullanici kitleler de kurumlarn
tanimak, o kurumu rakiplerden ayiran avantajlari bilmek istemektedirler. Kurum
tasarimeisimin bu organizasyon siireglerini anlamasi “kurum kiiltiirQi” ve “organizasyon

kiiltiirt” araciliftyla gergeklestirebilir.



Bu yaklagimlar “kurum, marka ve ambalaj kimligi” olgusunu ortaya ¢ikarmigtir. Bu
unsurlar, parasal kaynak gibi planlanmasi ve yonetilmesi gereken sirket varliklaridir. Bu
donemde artik bu kimlik kavramlarinin yavag yavas tek bir yonii — gorsel kimlik degil,
kurulusun bir igletme politikas1 ve pazarlama da strateji araci olarak goriilmeye
baglamistir. Bu ¢aligmada ele alinan konu ise bu olgunun agiklamasinda yardimer olan
pazarlama stratejisi ile “kurum kiiltiirii”niin arasinda ne gibi bir iligki oldugu ve bunun
ambalaj tasarimina olan etkileridir. Bu baglamda, ¢aligmanmin kapsami1 geregince kurum
ktilttrti kavraminin Srnekleri, gorsel kimliginin, tiriin kimliginin ve ambalaj tasarimimin

tanmimi, degisimi, tarihgesi ve bu degisimlerin gerekgeleri anlatilmaktadar.
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OZET

Bu ¢alisma kurum kiiltiirli kavrami ve kurum kiiltiirli farkliliklarinin tammyla
bagslayip, gorsel kimlikle arasindaki iligkiyi ve dolayisiyla kurum kimliginin grafik
tasarim agisindan {irin kimligine ve ambalaj tasarimina olan etkisini agiklamaktadir.

Birinci bolimde; genel olarak “kiiltlir” terimi kisaca tanimlanmis ve buna baglh
olarak “kurum kiiltiirli” olgusunun kavrami; sirket faaliyetlerinin gergeklestirilme tarz,
toplulugunun paylastig1 degerler, inanglar ve davraniglar tanimlanmigtir. Kurum kiiltiirti
tiplemelerinin tamimi ele alinarak, i¢ ve dig gruplarn iletisimi agisindan ve bu
kiilttrlerin kurumsal mimarileri dogrultusunda g¢alisanlara sunulan fiziksel ¢alisma
alanlar1 tizerinde kisaca durulmustur. Sonu¢ olarak da, kurum kiiltiiriiniin gorsel
kimlikle hangi durumlarda etkilesim iginde oldugu anlatilmastir.

Ikinci bsliimde; 6ncellikle, bu galigmanin temel kavramlarindan biri olan “kimlik”
terimi tanimlanmig ve buna baglh olarak bireysel, kolektif ve kurumsal kimlik tizerinde
de kisaca durulmustur. Bunu takiben, kurum kimliginin tarihsel agamalan ise;
geleneksel donem, marka teknigi dénemi, ikinci diinya savagt dénemi—tasarim dénemi
ve stratejik dénem olarak birtakim Srneklerle agiklanmigtir. Ayrica, kurum kimliginin
unsurlar; kurumsal felsefe, vizyon, davranig ve imaj bagliklariyla irdelenmistir. Bu
baglamda gorsel kimlik konusu; amblem, logo, ticari marka, tipografi, renk, mimari,
kurumsal kimlik rehberi alt bagliklarnn ile ele alinarak, “ambalaj tasarimi®na temel
olusturan ve kaynaklik eden “goriintii”yli olugturan etmenlerle birlikte incelenmigtir.

Uctincii bsliimde; {irtin ve marka kimligi tanimlar1 ve kavramlari ile bunlarm kurum
kimlikleriyle olan etkilegimleri ele alinmigtir. Endiistrilesmemis ambalajdan baglayarak
ambalajin farkli tanimlar1 ve tarihsel gelisimi agiklanmigtir. Ambalajlamada kullanilan
malzemeler ve ambalajlarin tiretim yontemleri incelenerek tiriin-ambalaj ve ambélaj-

gevre iligkisi agiklanmigtir. Uriinle ambalajin iligkisi dtstintilerek; degisik kiiltlirlerde



tliketici davramglan; tiiketici, miisteri ve ticari misteri; hedef kitle ve sosyal siniflar
ayrimlari; segici algilama, renk, tat, dokunma, koku ve ses gibi olgular, ambalajin iiriin
icin 6nemi ve uygulanmasi i¢in gerekli kriterler ortaya konmustur. Daha sonra, grafik
tasarim1 agisindan ambalaj tasanminda gorsel etkinin unsurlari; renk kimligi, bigim,
boyut, vb. 6geler sayesinde tiiketiciye bilgi veren, goriintiisiiyle cazip kilan ve ambalaja
kimlik kazandiran etmenler baglaminda irdelenmistir.

Sonug¢ olarak; bu g¢aligma, kurum Kiltiiriiniin hangi kosullarda kurum kimligini
etkiledigini ve bu etkinin ireticinin ambalaj politikalarryla, ambalaj tasarimini nasil
yonlendirdigi konusunu aydinlatmaktadir. Bdylece, ambalaj tasariminin bir lirline ne
derecede kimlik kazandirdigi ve satigi artirmak amaciyla kurum kimliginden nasi
yararlanilabilecegi ortaya ¢ikmigtir.



SUMMARY

This MA thesis starts with the definition of the differences between the concept of
corporate culture and the diversities of corporate culture; then it analyzes its relation to
visual identity and throws light on the impact of corporate culture to product identity
and its packaging from the graphic design perspective.

In the first part, after a short description of the term “culture”, its relationship to the
notion of “corporate culture” has been examined. The way corporate activities are
carried out, the shared values of a community, its beliefs and behaviors have also been
defined.

The term “identity”, which is one of the main concepts of this thesis, has first been
explained in the second part of the thesis; the related subtitles such as individual
identity, social identity and corporate identity have been summarized. Due to these
explanations, the historical periods of corporate identity are mentioned under the titles
concerning the “traditional period”, “brand techniques period”, “Post-war Design
Period” and the “strategy period” with related work samples. The topics of logo,
amblem, trademarks, typography, color, corporate environment and visual identity
guidelines, which are subjects of the corporate identity, have been investigated as the

supporting visual elements of packaging design.

In the third part, product, brand identity and the relations of these to the corporate
identity have been explained. Starting from the unindustrialized packaging, different
definitions and historical progress of the packaging have been described. An analysis of
the materials and methods of packing products and the packing-environment relations
have been explained. Based on the relation between package and product, consumer
behaviors in different cultures, customers and corporate customers, target audiences and

social class differences, selective perception, color, taste, touch, smell and sound,



conclusion has been drawn that all of them represent the criteria that are essential to

measure the importance of the packaging design for the product.

In conclusion, this work explains in which situations the “corporate culture”
influences the corporate identity and the packaging policies and design. Thus it reveals
the ways corporate identity can be used to increase sales or to add an identity to a

product.



1. GIRiS

Bu galigmanin igerigi, once kurum kiiltiirtine iligkin kuramsal yazin &rnekleri,
kurum kimliginin alt 6gesi olan marka ve tirtin kimligi ile ilgili grafik tasarim disiplini
icin gereken kavramlar lizerinde agiklanmistir. Kurum kiiltliri ve kurum kimligi
kavramlar1 ¢ok genis anlamlidir; bu nedenle caligma “Gorsel Kimlik ve Ambalaj
Tasarmi” konusuyla simrli tutulmugtur. Ayrica, ¢alisma, igerik ve sonuglart temel
alinarak, Ornek bir {irlin  {izerinde yapilan uygulamayla desteklenerek
zenginlestirilmigtir. Bunun sonucunda, konu baghg “Kurum Kkiiltliriiniin kurum
kimligine, {irlin kimligine ve ambalaj tasarimina yansimas1” olarak saptanmustir.

Son yirmi yillik donemde iletisim biliminin gecirdigi hizli evrim, kavramlarin hizla
gelismesine yol agmistir. Bu gelisim bir taraftan da kavramlarin birbirleriyle
kargilagtirtlmasina yol agmugtir. Kurum kimligi, kurumun gesitli hedef kitleler tarafindan
asil algilandigmin ifadesi olan kurum goriintiisii ile karsilagtinlmalidir. Kurum
géirﬁntiisﬁ, kurumsal kimlik sunumlarmin hedef kitleler iizerine biraktifi biitiinsel
algidir. Aym sekilde kurum kimligi, iyi planlanmig ve uygulanmig kurum kimligi
programlarinin s6zlii ve gorsel ifadesi olan kurum kimliklestirilmesi ya da gorsel kimlik
ile de kanstirilmamalidir. Oysa pek ¢ok kigi kurum kimligini kigitlara, zarflara,
esyalara, ambalajlara, web sitelerine, vs. kurum logosunu koymak ya da en basitinden
sirket arabalarim kurumsal renklere boyamak oldugunu diisiinmektedir. Bunlar, kurum
kimliginin unsurlarindan olan gérsel kimligin belli bir yéntidiir. Kurum kimligi yalniz
bir gorsel calisma olmamakla birlikte, genelde bir marka kimligi olarak ifade bulan
stratejik marka ¢aligmalar: kapsaminda yapilmaktadir. Bazi tasarimcilar ise tek bagina
caligmay1 tercih etmektedirler. Ancak bu ¢aligmada, stratejik pazarlama bilgileri yetersiz
kalmakta, iletisim uzmanlariyla marka konumlandirmada igbirligi yapilmamakta, bu

nedenle miigteri-tasarimei arasinda bir koprii olusturulamamaktadir.

Bu tezin amac; kurum kiiltirtiyle gorsel kimligi baglantili diisinmeyi saglamak ve
kurum kimliginin ambalaj tasarimini hangi kosullarda etkileyebildigini ortaya



¢ikarmaktir. Buna paralel olarak da ambalaj tasariminin, satig1 artirmak amactyla kurum
kimliginden nasil yararlanabilece§ini ortaya ¢ikarmak ve kimligi ambalajda nasil
stirdiirtilebilecegini saptamaktir.

Bu caligmada;  akademisyenlerden, iletigimcilerden, pazarlamacilardan,
tasarimcilardan, uzmanlardan faydalamilarak, simdiye kadar aragtinlous olan kiiltiir,
kimlik, {irtin, marka ve ambalaj kavramlari ve konumuzla ilgili olan tammlar ortaya
cikartilmaya ¢aligtlmigtir. Kurum kiiltiirti ile ilgili boliimde, konumuz kapsaminda halka
iligkiler uzmanlar1 Rob Goffee ve Gareth Jones’ten almtilarla kiiltiirlerin kurumsal
mimarileri dogrultusunda g¢aliganlara sunulan fiziksel ¢alijma alanlarnn ve ¢aligan
gruplarn iletisimi tzerinde kisaca durulmugtur. BSlim sonunda, kurum kiiltiirtiniin
gorsel kimlikle hangi durumlarda etkilesim icinde olabilecegi birtakim 6rneklerle
agiklanmaya caligilmigtir.

Kurum kimligi boliimiinde; ydntem olarak kurum, {irin ve marka kimligi
kavramlarinin ve kurumsal iligkilerin tammlanmasi ve birbirleriyle nasil bir etkilegim
icinde olduklari saptamalart yapilmigtir. Ambalaj tasarimindan 6nce Snemli bir role
sahip olan malzemeler ve ambalajlarin {iretim yOntemleri ve bunlarn degisik
kiilttirlerdeki tiikketici davramglarina etkileri incelenmistir. Boylece, tiikketici, miisteri ve
ticari miisteri; sosyal simf ve hedef kitle siniflandirmalars; segici algilama, renk, tat,
dokunma, koku ve ses gibi olgular ambalajm {iriin i¢in Snemi ve uygulanmas: igin
gerekli kriterler ortaya konmustur. Daha sonra ambalajda gorsel etkinin unsurlari
irdelenmigtir. Biitiin bu unsurlarin belirledigi tiretici firmanin kendini yansitan kimligi,
tiketiciye kurumun kisiligini anlatir. Boylelikle, firmamin pazara sundugu {irtinler,
firmanin pazardaki tiiketicileri tarafindan kolay kabul edilir veya edilmez.

Ambalajin bir iiriine ne derecede kimlik kazandirdig1 incelenerek, iiretici firmalarin
kurum kimligi dogrultusunda ambalaj tasarimi ile ilgili gériisleri 6nemli bir deney
malzemesi olarak kullamilmigtir. Bu nedenle kurum kimliginin ambalaj tasariminda
stirdiiriilmesi konusunda kaynak olusturmaya y6nelik sorular hazirlanmistir. Elde edilen

sonuglar, kategorilerine gére simiflandirilarak degerlendirilmigtir. Bunlarin sonucunda



diinyadan ve 6zellikle Tiirkiye’den ve eski Yugoslavya’dan gida, icki, ilag, kozmetik,
porselen, veri saklama fiiriinleri, petrol, dogal {irtinler gibi farkli kategorilerin {iretici
firmalarimin konuyla yaklagimlari, pazarlama stratejileri agisindan ve bunlarin tasarima
etkilerine iligkin sonuglara ulagilmigtir. Tiim bu g¢aligmalar sonucunda, toplanan
verilerden kurum-iirlin yani ambalaj kimligi bazinda sonuglar g¢ikanlmistir. Bu
yaklagimlarla konunun agimlamasi zenginlestirilerek ¢alisma olgunlagtinimaya
caligilmigtir.



2. KURUM KULTURU
2.1. KULTURUN TANIMI

Kiltiir konusunda bugiine kadar ¢ok sayida tamm yapilmigtir ve gok aragtirmaci da
belli bir kiiltiir tamiminda birlesmek konusunda zorlanmugtir.

Linton’a gore tliketici davramslar acgisindan, kiiltiir, belirli bir toplumun iiyeleri
tarafindan paylasilan ve aktarilan davramig sonuglari ile Ogrenilen davramglar
biitiinltigidir. Kiiltlir, bireylerin bilgi birikimlerini, 6grendiklerini (tecriibeler, sanat,
estetik, moda gibi), inanglarini, yasalari, ahlaki kurallari, gelenek, gérenek ve toreleri,

torenleri ve degerleri iceren karmagik bir unsurlar biittiniidir.!

Bazi kuramcilara gore de kiiltlir insanin simgelestirme yeteneginin {iriintidiir.
Yalnizca insana 6zgii zihinsel edim olan simgelestirme, nesnelere ve olaylara duyulari

asan bazi1 anlamlar verilmesini saglar; dil ya da konugma bunun en iyi 6rnegidir.?

Giinlikk konugsmamizda ya da sanat ve bilim ¢alismalarinda kullandigimiz kiiltiir
sOzctigi Latince kokenli olup Tirkce’ye Fransizca’dan gegmistir. Latince Cultura,
topraga bir seyler ekip riinii almak, tiretmek anlamlarinda kullamliyordu. Voltaire
Fransiz Devrimi Oncesinde “Culture”i insan zekasimn olugsumunu ve gelismesini
belirleyen bir terim olarak kullaninca, stzciik degisik bir anlam kazanmis oldu.
Fransizca’dan Almanca’ya onceleri “Culture” daha sonralari “Kultur” bi¢iminde gegen
sozciik zamanla biitiin Avrupa dillerine yayild.?

Albert Schweitzer’in kiiltiir tammina bakacak olursak, kiiltiir, bireyin kendini
gergeklestirmesinin ve bizzat gelismenin gelisimine katkida bulunduklar &lgiide, tiim
alanlarda ve her bakimdan, insan ve insanligin ortaya koydugu ilerlemelerin biitiin{idiir.

! Odabasi, Yavuz., Bans, Giilfidan; Tiiketici Davranig, s. 313
% Saka, Mehmet; Kiiltirlerin Grafik Tasarum Yéniinden Uriin Kimligine Etkisi ve Cagday Coziimlemeler,
s. 3, MU Giizel Sanatlar Enstitiisii, Grafik Boliimii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1997

a.ge.,s. 4



C. Wissler da kiiltiirii, belli bir diistinceler sistemi ya da biitiinii olarak tanimlamistir.
Insan yalmz dogayla insan olabilseydi kiiltiire gerek olmayabilirdi. Kiiltiir — insanm,
kendisine yasama giicli saglamaya yonelik ¢abalar, {riinli {riinstiz bagarilari,
basanisizliklaridir. Her uygarlik bu — diinyaya yonelik yasamada odaklastirmaz kendini.
So6zgelimi: Hint kiiltiir — gevresi: Yagamaya katlanma okulu goriintimiinde. Cin kiiltiir —
cevresi: Yagamla Sliimiin oyunsulukta bagdagtiriimas: gibi bir sey. Misir kiiltiir gevresi:
Yagamaya, Slimiinden sonraya hizmet igin dort elle sarilmakta. Bir takim nesnelerin
bir araya gelmesiyle kiiltlir olmaz. Kiiltiir, nesne i¢in degil, insan igin. Higbir kiiltiir
yalma indirgenemez. Yeni, durumu, anlami, degeri ve ne olursa olsun, kiiltiir,
“kullaninca”da iglenmeyi bekleyen, “kullananin” verimlendirmesine bagl bir varlik. Bu
yalnizca kisiler igin degil, kurumlar igin de gegerli. Insansiz durdugu yerde, can’siz bir
nesnedir kiiltiir. Kultir, kiiltiirli yagayamin kazandirdign bicem — igerik katkilarryla
parildar.*

Nermi Uygur’a gore insana kiiltiir saglamayan egitim, egitim degil. Kiiltiirse 6zde
yagama kiiltiirii. Romali1 askerler, Yunan askerlerini dize getirdi. Gene de, ylizyillar
boyu, tiim Roma Imparatorlugu’nu bigimleyip yogurdu eski Yunan Kiiltiiri. Hangi
kiiltiir giicliiyse, daha az giiclii kiiltiirii yener.’ Kuskusuz, kiiltiir kuran bir etkenlik
sozlesme. Kisileri, kugaklar1 eylemleri birbirine baglar, Orgiitleme yaptirimlariyla
bezeyip miihiirler. Birbirlerine 6nceden yabanci kiiltiirdeki toplumlart bile, ortak bir
istengle bir arada tutmaya bilyikk yardimcidir bazen sézlegsme. Gene de s6zlesmenin
giictinti abartmamak gerek. S6yle ki: kiiltiirdiir s6zlesmeyi tasiyan temel. Ancak kiiltiir
tabaninda varolabilir s6zlesmeler. Sozlesmeye anlamini, 6nem ve etkinligini saglayan
kaynaktir kiilttir diinyast.

Nesnelerin kiiltlirden bagimsiz olarak bir sey ifade edemeyecegi gibi nesneler
olmadan kiiltlirtin olusabilmesi de olanaksizdir. Kiiltlir ve {irlinler karsilikli olarak

: Uygur, Nermi; I¢i Distyla Bati’min Kiiltir Diinyasi, Yap1 Kredi Yayinlar, Istanbul, 1998, 5.94
a.g.c., 8.122



birbirlerini doniistlirtirler. Kiiltlir {irtinleri doniistiiriirken, tirlinler de kiiltiirii ve yagsam
bi¢imlerini doniigtiiriirler. Televizyon 6rneginden hareket edecek olursak ilk elde
iletisim iglevi sayesinde toplumlar1 doniistiirmesine, “kiiltiirel standartlagmayi”
getirmesine ve kiiltlirel tirtinlerin endiistrilesmesine neden olmustur. Bu tirtin-kiiltiir ve
teknoloji-kiiltlir etkilesimleri, kiiltiir sistematigi temelinde gergeklesmektedir. Kiiltiirel
baglantilar ve kiiltiire]l baglantilar1 ¢dziimleme islemi, iiriin kimliklendirmesi ve iiriin
kimliginin ¢6ziimlenmesi agisindan belirleyicidir.

Kiiresellesme yonelimiyle birlikte, {iriinler kiiltiirel baglamindan kopmus,
gereksinimlerin evrensel oldugu savindan hareketle, kiiresel tiriinler geligmigtir. Oysa
kimlik bir yoniiyle kiiltiirel baglam i¢inde, kiiltiirel siireklilige dayanan ve referanslarim
kiltirden alan bir kavramdir. Bu baglamda tiriin kimligi, kiiittirel stireklilik iginde
anlam kazanan ve kiiltiirel baglantilarla ¢oziimlenen gok yonlii bir siirectir.®

Teknik nesneler de, doganin degil kiiltiirlin pargasi. Her teknik nesnenin yeri bir
kilttir; her teknik nesne, kiiltlir varligmm bir 6gesi. Teknigin yeri kiiltiir; teknik
kilttirtin i¢inde. Kus bakisi bir yaklagimla, “kiiltiir”: insanin ortaya koydugu, iginde
insanin var oldugu gerceklik demektir. Kiiltiir, doganin insanlagtirma bigimi, bu
insanlagtirmaya 6zgii siire¢ ve verimdir. Kiiltiir, insamn kendini kendi evinde duymasin
saglayacak bir diinya ortaya koymasidir. Teknik, ekonomi, hukuk, estetik, bilim, devlet,
ybnetim-insanin meydana getirdigi hersey kiiltiire girer. Orglitler, dernekler, kurumlar,
okullar, tiim kendilerine iliskin seylerle birlikte kiiltiirden sayilirlar. Insanlar arasindaki
her ¢esit kargilikli etkilesmeler, her tiirlii yapip yaratma aligkanliklarina, biitlin “manevi”
ve “maddesel” yapit ve {iriinlere kiiltiir denir’.

Nermi Uygur’a gore insan bir kiiltiir varligidir; onu hayvandan aywran bu
kuilttirlultktiir. Bir zorunluluktur kiiltiir insan i¢in. Tek kisi diizeyinde kiiltiir; edinilen,

8 Kurtulug, Hiiseyin; Endiistri Tasarummda Kimlik Sorunu, s.15 MSU, Endiistri Uriinleri Tasarmm
Bsliimii, Doktora Tezi, Istanbul, 1999
7 Uygur, Nermi; Cagdas OrtamdaTeknik, Yap1 Kredi Yaymlari, Istanbul, 2002, s.44



Ozneye bagl, bireysel bir yapittir. Ulus diizeyinde ise: tarihsellifin damgasim tagiyan,
kusaktan kusaga aktarilan, insanlar — aras1, nesne, ortaklasa bir halk, bir devlet varlig:

olarak gOriiniir.

Kiiltiiriin 6zellikleri, tiketici davraniglan tizerinde etkide bulunarak kendini ifade
etmektedir. Toplumsallagma siireci ile Ogrenilen davranig bigimi kisinin giinliik
deneyimlerini etkiler, béylece titketim davranisi da bu siireg icerisinde etkilenmis olur.
Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, trtin gruplari arasinda neyin
degersiz, neyin degerli oldufunu belli bir diizeyde sekillendirir.® Ornegin, islam
kiltiirinde domuz eti yenmemesi, Hint kiiltiirlinde ineklerin 6zellikli bir yere sahip
olmalan gibi. Genel kabul gérmiis ve oturmus deger yargilar kusaktan kusaga gegerken
ayni zamanda tiiketim aligkanliklarin1 ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir.
Degerler, normlar, dil, din, gelenekler, inamiglar, t6reler ve torenler kiltiiriin temel

ogeleri olarak da tiiketim davraniglarini etkilemektedir.

Her insanin kiiltiiriin kendisine yansittii degerleri ve normlart vardir. Degerler
hangi davramiglarin iyi, k6tii ve dogru ya da yanhs oldugunu belirten genel fikirler,
kuramlardir. Ornegin adil olmaya yonelik bir deger, bireyin pazarlik aligkanligini, fiyat
indirimindeki taleplerini ve alim sonrasi sikayet davramislarini etkileyecektir. Normlar
ise, yaptim giicti olan kurallar biitiintidiir. Ornegin, Yahudiler arasinda et ile siitlii
{irlinleri birbirine karistirmak haram sayildi1 igin, kasar peynirli ve salamli pizza
tiretimi bagarili olmayacaktir. Gelenekler ise, farkl kiiltlirel ortamlarda bireylerin sozel
olmayan davraniglar1 ile ilgilidir. Fransa’da erkekler kadinlarm kullandifi kozmetik
miktarmm iki katim kullanmaktadirlar, bu ise Fransiz erkeklerin bakimli olmast
geleneginden kaynaklanir. Sevgililer gilintinde, tiim diinyadaki genel kabul gérmiis
gelenegin aksine, Japon kadimlan erkeklere ¢ikolata vermektedir.”

8 Odabag1, Yavuz., Bar, Giilfidan; a.g.e., s. 316
i a.g.c., s. 317



Diger taraftan, Islam kiiltiirtine sahip Orta Dogu iilkelerinde kiiltiir, dinin etkisini
biiyiik dl¢tide tasimaktadir. Yakin gevre ile iligkiler 6nem kazanmakta ve doga iistii giic,
yasamin her yoniinii etkilemektedir. Otoriteye karsi saygi ve Obiir diinyada yasam
bilinci insan iligkilerine anlam ve duyarlilik getirmektedir. Zaman kavram:i da Bati
kiiltiiriine gére degisik bir anlam tagimakta, iglerin siki1 bir organizasyon ile zamaninda
yapilmas: ilk hedeflerden olmamaktadir. Bagsarimin ve bir geyin bitirilmesinin, egsiz
kuvvet tanrimin izni ile olacagi vurgulanmaktadir. Biitin bu o6zellikler, iletigim
sisteminde kullanilan renk, sembol, kelime ve diisiinceleri etkilemekte ve sekil
vermektedir. Kiiltiir, toplumlar arasinda énemli degisiklikler gosterebilecegi gibi, bir
toplum igindeki farkli gruplar arasinda da degigiklikler gosterebilir. Bir toplumdaki
cesitli gruplarin olusturduklar kiiltiir “Alt kiiltiir® olarak adlandinlmaktadir. Ornegin,
ABD’de zenciler kendilerine has bir alt kiiltiir gelistirmislerdir. Tercih ettikleri iiriin ve
hizmetler beyazlardan degisik olabildigi gibi, ihtiyaglar1 da belirli farkliliklar

gostermektedir.'®

Ozet olarak tasarimcilar, reklamcilar, iletisimciler, degisik toplumlarm kiiltiir
yapilarini, bunlarin alt kiiltiirlerini anlamali, aragtirmali ve degisim siireglerini yakindan
takip etmelidir. Ozellikle, iletisim araglarmin se¢imi ve mesajlarmm saptanmas siirecinde
belirli bir kiiltiiriin, dili, sembolleri, yargilari, inanglari, y6netimleri dikkatlice goz

Oniline alinmahidir.

2.2. KURUM KULTURU KAVRAMI

Bir kurum, birgok bireysel kiiltiirden olusan, soyut bir kiiltiirdiir. Kurumun bireysel
ve kolektif eylemleri, o kurumun kiiltlirlinti sekillendirir. Telefona yamit verme
bi¢iminden, iiriinleri dagitma ya da hizmetleri sunma bigimine kadar hersey, diger
insanlarin diistincesinde bir sey yaratir. Her kurumun kendisine 6zgili bir kiltlirlinden

1o a.g.c., s. 324



soz etmek miimkiinse de baz1 seyler vardir ki yapildiklarinda, giiclii 6rgiit kiiltlirlerine
sahip olunur. S6z gelisi kurumsal t6renler, 6diillendirme ve cezalandirma seremonileri,
sembolik eylemler, oyun ve eglenceye Ozendirme, ve tiim bu eylemlerle ilgili
disaridakilere tutarli mesajlar vermek, Orgiitle ilgili insanlarm sahip oldugu imaji
kuvvetle etkiler. Bigimsel politikalar ve orgiitsel kiiltiir, bir kurum ¢aliganlarinin kendi
kurumlaryla ilgili sahip olduklar: imaj kaynaklaridr.*

A. C. Croft kurum kiltiirtini “tarihsel kalitim, kalitsal ilgi, i¢gilidii ve ruh; genel
olarak anlagilan, deger verilen ve uygulanan degerler, gelenckler ve kahramanliklar
biitlinii; yol gosteren felsefe ve kisilik ya da s6zliikk tamminda oldugu gibi bir grup insan
tarafindan kurulan ve kusaktan kusafa aktarilan yasam big¢imlerinin toplami” olarak
tamum]ar.'?

Kurum kiilttirli, ¢alisanlarin davramiglar ve kurulugun gériintimiinii etkileyen deger
yargilar1 ve davramg tarzi sistemini ifade etmektedir. Kurum kiiltiirii kisaca bir sirketin
ya da sirketler toplulugunun paylastigi degerler, inanglar ve davramglar olarak
tanimlanabilir. Kurum kiiltiirli, firmanin misyonundan, amacindan, ortamindan ve
basarist icin gerekli olan ihtiyaglarindan ortaya ¢ikar. Craig R. Hickman ise kurum
kilttirtini g6yle tammlamaktadir: “Giiglii, bagarih bir kiiltiir sirketin faaliyetlerini
gergeklestirme tarzindan Gte bir kavramdir; kurum kiiltiirii ¢alisanlarin genel bir amag
etrafinda toplandiklari, tistiin performans gosterdikleri, bu yetenek ve bilgi birikimini
diger kusaklara aktardiklar1 benzersiz yontemlerin toplamuidir”. Hickman bagarili ve
gliclli kurum kiltiirtintin bilegenlerini baglilik, yeterlilik ve tutarlilik olarak ii¢ baghkla
ele almaktadir. Hickman, baglilig:, kurum felsefesinin hem bireylerin, hem girket
biitiintintin beklentilerine cevap verdigi bir ortamda calisanlarin genel felsefe ve
amaglarina bagh olarak tamimlar. Yeterlilik ise; biitiin yeterlikleri birden almak yerine

Y Bir, Ali Atif; Uzun Donemli Bir Strateji Olarak Kurumsal Kimlik,
2 Cimenser, Ayhan; Endiistri Igin Tasarimda Kimlik Faktorinin Irdelenmesi, 5.9, Fen Bilimleri
Enstitiisti, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1997



temel alanlarda yeterligi gelistirmek ve &diillendirmektir. Tutarlilik kavraminda ise
baglilik ve yeterliligin tutarh olarak devamin saglamak ilkesi tizerinde durur.'®

Erengiil’e gore “kurum kiltiirii, ayn1 kurumda galiganlarin tutum, ihtiyag, varsayim
ve beklentileri ile bireylerin davramglart ve bireyler arasi iligkileri belirleyen

faaliyetlerin nasil yiiriitiildiigtint g6steren normlarin denetimidir”.4

Kurum kiiltiirii belli bir grubun dahili uyum ve harici entegrasyonunda kargilagtig
sorunlar ele alirken diistindiigii, kesfettigi veya gelistirdigi ve daha sonra iyi, uygun ve
gecerli oldugu dustiniilerek yeni katilan {iyelere bu diislincelerle baglantili olarak,
problemler icin algilama, diisiince ve hissetmenin en uygun sekli olarak iletildigi temel
hipotezlerin bir 6rnegidir. Bu tanimlamaya gére kurum kiiltiirii bir grubun elde ettigi ve
neticelerin olumlu oldugu tecriibelerin, yeni gelenlere birer sorun ¢dzme yap1 tagi olarak
iletildigi hipotezidir.

Kurumlar bilingli olarak bir kiiltiir yaratmaya ¢aligmazlar. Kiltiir farkinda olmadan
ortaya ¢ikmakta, y&netimin 6nem verdigi degerler yoniinde gelismektedir. Ozetle
kurumsal kiiltiir anlayig1 spontane olarak geligen bir olgudur. HP firmasinda ise bilingli
bir kurumsal kiiltiir, yillar siiren titiz bir ¢aligma neticesinde olusturulmustur. Bu
kiiltiiriin temel prensipleri; /) Baskalarina saygi 2) Topluluk bilinci 3) Diiriistlitk ve
caliskanlik.

Ohmae kurum kiltiirtinéi bir “kurumun temel deger ve inanglarmi caliganlarina
ileten simge, seremoni, ve mitolojilerin toplam1” olarak tamimlar. Bir kurumun
calisanlar: ve miisterilerine yaklagim politikasina yon veren felsefedir. Kurum kiiltiri,
sirketin i¢ ve dig hedef kitlelerine giiven veren, motive eden ve iletisimi saglayan bir

olgudur.”®

13
a.g.ec.,s.9

14 Okay, Ayla; Kurum Kimligi, MediaCat Kitaplari, Ankara, 2000, s. 225

5 Cimenser, Ayhan; a.g.e.,s. 9
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Kurum, iginde bulundugu toplumun ve grubun Kkiiltirinii biiyik Olgide
yansitmaktadir. Dogru olan ve olmasi gereken de budur. Drucker’e gore Japon
kurumlari1 ABD ve Avrupa digindaki tek modernlesmis kurumlardir, ¢iinkii bunlar
batinin teknolojisini ve Japon kiiltiirlini  bilingli bir bigimde kaynastirmay1
basarmiglardir. Kendi kiiltiirlerini tamamen inkar ederek, sirf bat1 kiiltliriinti basar1 i¢in
esas alan Hindistan ve Cin gibi iilkeler ise basarisizliga ugramislardur.'®

Her caligan, iggiidiisel olarak kiiltliriin ne oldugunu bilir. Kurumsal kiiltiir, bir
kurulusun yani kurumun, béliimiin, takiminin ortak degerleri, sembolleri, inamglar ve
davraniglaridir. Kiiltiir, is yerinde konu tizerinde ¢aligirken veya bir fabrikada bir iirtin
tiretirken ortak bir yol izlenmesine olanak taniyan bir diigiince tarzi gerektirir. Gorsel
kimlik de personele gii¢c kazandiric1 bir unsur olarak 6nemli hale gelmistir. Bu sayede,
calisanlar, her nerede yasamis ve g¢aligmig olursa olsunlar, sosyal, kiiltiirel ya da dini
gOriinimleri ne olursa olsun tiim organizasyonla bir tutulacaklardi. Genelde bu
paylagilan varsayimlar, inanglar ve degerler s6zel degil, tistii kapalidir.

Onciiler bir kurumda kendilerine 6zel bir deger verilen kisilerdir. Tiirkiye’de bu
kisiler genellikle kurumu kuran kisilerdir. Ornegin Vehbi Kog, Sakip Sabanci veya
Nejat Eczacibas: gibi.

2.3. KURUM KULTURU TiPOLOJILERi

Kurum kiiltlirti tipolojileri farkli aragtirmacilar tarafindan farkli bigimde
belirlenmigtir. Kurum kiiltiiriinii olusturan ¢esitli semboller veya bagka bir deyisle ifade
edilecek olursa gesitli unsurlar mevcuttur. Bu sembollerin kurum igerisindeki etkileri su
sekilde siralamamiz miimkiindiir;

% ag.e., s 225
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- Davrams i¢in giivenlik olugturmak;

- Birbirine ait olmak duygusunun ve genel biitlinlesmenin gelistirilmesi;
- “Biz” duygusunun desteklenmesi ;

- Temel degerlerin gliglendirilmesi ve onaylanmas;

- Bir aidiyet duygusunun olusturulmas;

- Kurum igerisinde giiglii bir beraberlik olusturmak;

- Kurum igerisinde kisiler arasindaki mesafelerin en aza indirilmesi;
- Calisanlarin daha hizli entegrasyonu;

- Ortaklik olusturmak;

- Duygusal biitiinlesmenin desteklenmesi;

- Geligim siirecinin agiklanmasi i¢in bir mekanizma olmasi;

- Kiiltiir ile ilgilenmek ve onu degistirmek igin hareket noktalarmnin olmasi.

Kiiltiir olgusunu, insanlarin kargilikli iligkilerine dair iki kavramsal kategorinin
kesisim noktas1 olarak tammlayan bir yapidir sosyallesme ve dayanigma. Sosyallesme
ve dayamigmadan popiiler basinda ¢ok fazla s6z edilmemesine karsin gergekten bu iki
Openin uzun zamandan beri siiregelen yerlesik ve saygin kokenleri vardir. Aslina
bakilirsa bu ogeler; 6zgiirliikk, esitlik ve birlik icin atesli sloganlarmn atildigi Fransiz
Ihtilali’nin felsefi mirasi i¢inden dogusundan bu yana sosyolojik gelenegin degismezleri
olmustur. En sonuncusu olan “birlik”i, konusma diline yakin ifade edersek “toplum”
kavramini yaratan, o zamanlardan beri sosyolojide odaklanan bir merkez noktasi
olagelmistir diyebiliriz. Toplum, her insan farkli bir sey yapmaya bagladif1 zaman bir
gelisme siireci igine girer; kimi avlanmaya gider, kimi ¢ocuklara bakar, kimi fabrika
kurar, kimi ise yalnizca is makinelerini kullanir. Ama yine de hepimiz ayn: toplulugun
birer pargastyiz. Bir sey bizleri bir arada tutmaktadir. Iste o gey insanin sosyal bir

yaratik olmasi gergeginin sonucudur.'”

17 Goffe, Rob., Jones, Gareth; Kurum Kiiltiirii, MediaCat Kitaplari, 2000 Ankara, s. 44
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Insanlar, topluluklar halinde yagarlar ve birbirleriyle karsilikl iligki igindedirler.
Uzun willar siiren aragtirmalar ve entelekttiel tartigmalar, insanlarin daima davranis
acisindan  sosyallesme ve diger agilardan da dayamgma baglig:  altinda
toplayabilecegimiz iki ayri sekilde birbirleriyle iliski halinde olduklarim géstermigtir.

Zaman iginde kurumsal kiiltiirler degisime ugrayabilir, kalic1 olan sey kurum igin
sosyallesme ve dayanigma kavramlaridir.

Sosyallegsme; adindan da anlagilabilecegi gibi, bir toplulugun liyesi olan bireyin,
grubun diger bireylerine karsi arkadas canlis1 olabilirlik derecesinin 6lgiistidiir. Cogu
kez dogal olarak ortaya gikar ve gelisir. Yiiksek derecede sosyallesme igeren iligkilere
hatir i¢in gok deger verilir.

Sosyallesme; g¢evremizde, kendi yasamlarrmzin i¢inde de her an goriilebilir:
Komsularimizla yaptigimiz barbekii partilerinde, paten kultiplerinde, lise mezunlari
giinlerinde, dogum giinii kutlamalarinda... Kisacasi sosyallesme, aym disiinceleri,
degerleri, kisisel ge¢migleri, tutumlari ve ilgi alanlarim paylasan insanlar arasinda

filizlenir.'®

Sosyalligin tam tersine dayanigma, duygulardan gok mantifa dayanir. Dayanigma
merkezli iligkiler, katilime: taraflarin yararmma olan ortak gorevlere, miisterek ilgi
alanlarma ve acik¢a kavranmig paylagilan hedeflere dayanir. Bu kisilerin birbirlerini
sevmeleri ya da sevmemeleri Snemli degildir. Is¢i sendikalari, yiiksek derecede
dayanismanin goriildiigii topluluklara bir Srnektir. Aym sekilde, bir sugluyu takip eden
polis memurlari, bir ameliyat masasi etrafindaki cerrah grubu veya televizyonda reklam
yapma &zgiirliiklerini kisitlayan bir yasa tasarisinin tehdidi altinda olan avukatlar da bu

18 a.g.e.,s.45
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tip gruplart temsil ederler. Bu gruplarin {yeleri, kisisel anlamda birbirlerinden

hoslanmayabilirler ama bunu belli etmek ve pratige dskmemek durumundadirlar.’®

Rob Goffee ve Gareth Jones, genelde dort (sebekelesmis, kir amaci giiden,
boliimlenmis ve topluluksal) ve olumsuz bigimlerini de eklersek sekiz adet ana tip
kurumsal kiltlirii gostermektedir. Sonugta, yukarida sozii gegen dort farkli tiirdeki
kiiltiirli ve bununla beraber, onlarm olumsuz “ikizleri” olan doért farkh kiiltiirti daha
igeren, ¢ift “S” kiipii (sociability and solidarity = sosyallesme ve dayanigma) dedigimiz
sey ortaya ¢ikmustir.

Oncelikle bir firma, kurumsal kiiltiirii temsil eden bu dort 6geden yalnizca bir tanesi
ile tanimlanabiliyor olsa da bir¢cok firma biinyesinde tek seferde birden fazla kurumsal
kiiltiir barmdirir. Ikincisi; arastirmalar, bu dort kurumsal kiiltiir 6gesinin kendi iglerinde
de bir yasam dongiisi oldufunu gostermektedir. Ancak higbir killtiiriin varlig1 sonsuza
dek slirmez. Liderler degisir, markalar ve tritinler degisir, rekabet degisir hatta tiim
sektor degisir. Bir bagka deyisle ortam siirekli olarak degisir ve verilmesi gereken
kiiltiirel tepkide buna paralel olarak degisme durumunda kalir. Uciincii olarak; bu dort
farkli kurumsal kiilttir 6gesinden, yani sebekelesmis, kér amaci gtiden, topluluksal ya da
boliimlenmig tiirdeki kurumsal kiiltiirden, 6zellikle hangisinin iyi ya da kétii olduguna
dair bir gey sdylemek miimkiin degildir.

Procter & Gamble ve Unilever firmalarmin ikisi de aym tiir {irlinlerden bolca
tiretmekte, aym piyasa icinde rekabet etmekte ve aymi perakendecilere  satig
yapmaktadir. Ancak ikisinin de aldiklari sonuglar birbirinden etkileyicidir. Unilever
olumlu anlamda sebekelesmis bir kurulusun klasik karakteristik 6zelliklerine sahiptir.
Fakat tam tersine Procter and Gamble kir amaci giiden tiirdeki bir kurumsal kiiltliriin
ozelliklerini sergilemekte... Ayrica bu iki firmanmn ulusal kiiltiirleri ve tiizel gelenekleri
de igin i¢inde olabilir. Procter & Gamble bir Amerikan firmasidir; Unilever firmas: ise

¥ a.g.e.,s. 52
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bir Ingiliz — Hollanda ortakligi. Amerikan kaynakli kuruluslar gogunlukla, ¢ok net
bicimde gorevlerine odaklanmalari, yogun dig yonetim yOntemiyle isletimleri (tipik
Amerikan tarzi Oncti ruhun da etkisi ile ¢evreyi denetim altinda tutma arzusu) ve
herkese agik olan bu “yarigta” en iyi olanin kazanacaina olan inanglarindan
kaynaklanan, yetenege gére mevki verme sistemleriyle tamnirlar. Fakat bunun tam
tersine, Avrupali kuruluglarn iligkilere ve siireglere, sosyal statii ve hiyerargiye, koklii
geleneklere dair kaygilar: vardir. Bununla birlikte Amerikan kuruluslar:, dayanigma ile
yakindan baglantili bir olgu olan merkezilesmeye dogru bir egilim gésterirken, Avrupali
kuruluslar ayrigmanin cilvesi olan belirsizligi yeglemektedir.?’

Charles Handy; kurumlari, yapilari, yonetim tarzlar ve zihniyetleri agisindan dort
grupta toplamaktadir;

1- Giig/Otorite Kiiltiirleri

Giig/otorite kiiltiirlinlin gelistigi kurumlar genellikle merkezi yonetimin agirlik
tagidigr kurumlardir. Bu tiir kurumlarda giic ve denetim merkezde toplandigi igin
iletisim yapis1 da merkezi 6zellik tagimaktadir. Ust diizey y6netimin giivenini kazanmis
olan kisiler karar ve uygulamalarinda olduk¢a serbest davranabilmektedirler. Bu
nedenle kural ve prosediirler bu tiir kurumlarda en aza indirgenmigtir. Bu kiiltiiriin
egemen oldugu kurumlarda orta kademe yéneticiler arasinda is degistirme orani oldukca

yiiksektir.

2- Biirokratik/Rol Kiiltiirleri

Bu tiir kurumlarda fonksiyonel yapilarin, is tanimlarinin ve siireglerin yazili olmasi
nedeniyle, bu kiiltiire sahip olan kurumlar biirokratik kurumlar olarak
adlandirilmaktadir. Bu kiiltiire sahip olan kurumlardaki bdéliimlerin, faaliyetlerini
stirdiirebilmeleri, diger béliimlerle iligkilerinin ve iletigimlerinin iyi diizeyde olmasina
baghdir.

P age.,s. 68
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Bireysel kararlar keyfi alinmayip, yazili yetki ve sorumluluk tanimlar: gergevesinde
kalmas1 gerektiginden, bu kurumlardaki roller tanimlanmig, kural ve prosediirler
miimkiin olabilecek her duruma cevap verebilecek sekilde hazirlanmigtir. Bu tiir bir
kiiltiire sahip olan kurumlarin gbze c¢arpan en olumsuz yonlerinden birisi, boliimler
arasinda iletisim kopuklugundan kaynaklanan sorunlarin miigteriye yansimasidir.

3- Is-Siire¢ Kiiltiirii

Bu tiir kiiltiire sahip olan kurumlarda igi gergeklestirmek, sorunu ¢6zmek igin proje
bazinda ekipler olusturulmaktadir. Bu ekiplerin liderleri katilime: bir tarz uygulamaya
koyarak, vizyonu ekibe aktararak, anlagilmasmni ve benimsenmesini saglarlar. Iy
kiiltliriinii  benimseyen kurumlar miisteri odakli olarak caligirlar. Gorev
tamamlandiginda ekipler dagilarak, yeni projelere gore bigimlenebilmektedirler.

4- Birey Kiiltiirii

Birey Kkiiltiiriine sahip olan kurumlarda birey 6n plandadir. Ve birey kurum igin
caligacagindan, kurum bireye hizmet etmektedir. Bu tiir kiiltiiriin gecerli oldugu
kurumlar, bireylerin kendi ¢ikarlar igin bir araya gelerek olugturduklar: kurumlardir. Bu
tir kurumlarda hiyerarsi olmadigindan, bu kilttirde denetim miimkiin degildir, ancak
kurumu olugturan tiyelerin ortak rizasi ile bir kendi kendini denetim mekanizmasi
gelistirilebilmektedir. Bu tlir kiiltlire sahip kurumlara &rnek olarak meslek odalari,
barolar verilebilmektedir.?*

2.3.1. SEBEKELESMIS KURUMSAL KULTUR

Bazen de bir kurumsal kiiltlir karakterini tanimak i¢in, onun ne olmadigim agifa
vurmak gerekir. Birgok amaci giiden Kkiiltiirde, birbirine daha sormadan yardim eden

2 Okay, Ayla; a.g.c., s. 227, 228
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insanlara rastlarsimz. Bu yiksek diizeyde sosyalligin, calisanlarin kurum iginde
birbirlerine duyduklar1 dogal bir ilgi aracilifiyla disavuruldugu gergeginden ileri gelir.
Sebekelesmis bir kurumsal kiiltilir iginde kurallar, ¢ignenmek i¢in degil - ki zaten bu
asin radikal bir yaklasim olur — yorumlanmak igin konulur. Bu kuruluslar ¢ogu zaman
eglenceli igyerleri olmasi dolayisiyla ¢aliganlar ¢aligtiklarn yere sadik olmaktadirlar.
Ayrilmazlar, ¢ok galigirlar ve zor zamanlarda birbirlerine tutunurlar.

Biitlin bu giictine kargin, sebekelesmis kiiltiiriin zayif yanlar1 da vardir. Bunlardan en
belirgin olani, bu formun, diisik performansa gosterdigi hosgoriidiir. Arkadasin
arkadas1 elestirmesi, vasat bir konudan otiirli azarlamasi, ona kendisini daha ¢ok
gelistirmesini sOylemesi zor olabilir. Bu nedenle sebekelesmis bir kurulusta diisiik
performans sessizce hasiralt: edilir ve higbir sonuca varilmayan, gereksizce uzayan
toplantilara da katlamlir. Yiiksek diizeyde sosyalligin yam sira diisiik diizeyli
dayamigmamn da etkisi vardir; sebekelesmis kuruluslar, bu olumlu bigimlerinde de olsa,
araglarla, amaclardan ¢ok daha fazla ilgilenebilir.

I}yerinde elemanlara sunulan fiziksel calisma alanlary;

Ofis kapilart agik durur ve kilitlenmez; insanlar serbest¢e birbirlerinin odalarina
girip ¢ikarlar. Ofisler aile fotograflari, kartpostallar, ¢izgi kahramanlar, is arkadaglarmin
birbirlerine verdikleri espirili notlar, resimlerle siislenmis olabilir. Genig alan tahsisleri
sosyal aktiviteler i¢indir: Barlar, kafeler, spor tesisleri vb. “Ayricalikli” alanlar ise
(genis biirolar, park yerleri) resmi hiyerarsi ile ilintilidir ama bunun yaninda bazilarim
digerlerinden daha ¢ok kayiran “paylagimlar” da g6zlemlenebilir. Kurumsal logolar
bulunabilir, fakat olumsuz anlamda gebekelesmis kuruluslarda bu bir eglence unsuru
haline getirilebilir. Aym sekilde bir bina i¢indeki degisik bolgeler, digerlerinden ayn bir
yer hissi verilmek istenirmiggesine dekore edilebilir ve savunulabilir; pazarlama bolimii

ve mali isler boliimii tamamen bir “girilmez bolge” durumuna gelebilir ya da tam tersi
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olabilir. Disaridan gelenler, igeri girmeden 6nce kapiy1 ¢aldiklarindan veya farkli bir
sekilde giyindiklerinden 6tiiri hemen fark edileceklerdir.??

Tletisim:

Bol bol konusulur. Resmi hiyerarsi ve siire¢ler olmasina karsin bu konusmalarin
cogu resmi sistemler ¢ergevesinde yiizylize iletisim sirasinda, telefonda veya “toplant:
Oncesi toplantilar” sirasinda meydana gelir. Belgelerin lizerlerine, sebeke i¢indeki bir
bagkasina ya da bagkalarina gegilmeden 6nce elle notlar diisiilebilir. Dedikodu yapmak
icin elektronik posta kullanilabilir. Yiiksek diizeyde entrika dbnen sebekelesmis
kurumsal kiltiirlerde dokiimanlar rutin olarak kilit noktalardaki kigilere gegilir.
Ustalikla yonetildigi takdirde, sebekeler isi gabuklagtirir ve biitiinlesmeyi perginler.
Ama stk sik islevler, kademeler, yapilan igler ya da iilkeler ¢evresinde hizipgilik ve
boliictiliik ortaya ¢ikarir ki, bu da iletisimi engeller. Bununla birlikte bol bol
konuguldugu igin hizli bir bilgi degis tokusu ve yaraticilik artisi olasiligi da vardir.
Sunumda icerikten g¢ok tarza, davramig bigimine ve iletisimin “dogru” sekilde

saglanmasina 6zen gosterilmesi uygun diiser.>

2.3.2. KAR AMACI GUDEN KURUMSAL KULTUR

“Kér amaci giiden” terimi, bir kurulusun kurumsal kiltiirlinti tarif etmek adina,
tiyelerinin yanlig ve yalniz para i¢in ¢ahstiklar ¢agrisimim yaptigindan, kulag: oldukga
tirmalayabilir. Genelde ¢ogu insan boOyle yasamak istemez. Bunun nedeni ise,
hayatlarm1 bencilce ve tatmin etmeyen bir ugras igin maas almak adma gegirmek
istemeyisleridir. Cogu insan hayatlarina daha ¢ok anlam katma ¢abasindadir.

2 Goffe, Rob., Jones, Gareth; a.g.e.,s 75
Page.,s.77
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Isyerinde elemanlara sunulan fiziksel caliyma alanlari;

Caligma alanlari, insanlara iglerini gérmelerinde yardime1 olacak kadar “iglevsel” bir
bicimde tahsis edilmistir. Agik diizen ya da masalarin kullanim: agisindan esneklikler
sz konusudur, ama gorevleri gerceklestirmenin basit, etkili ve maliyeti etkileyici
yontemlerinin kesfedilmesi adina; “sohbet” i¢in degil. Gelen davetsiz konuklar, eger bir
mesguliyet durumu s6z konusu ise biiyiikk olasilikla digariya atilirlar. Her ne kadar
girisler muazzam s6hretin altim ¢izmek i¢in tasarlanmigsa da, ¢aligma alanlarindan en
ist diizeyde yararlanmilir. Ofis dekorasyonlarmnda 6ne g¢ikan unsurlarin &diller, bagari
belgeleri vb. oldugu gézlemlenir. Yer tahsisleri kiginin bagaris1 ile dogru orantilidir ve
park yerinde herhangi bir kayirma yoktur; dnceligin her zaman miisteri 68esi oldugu
goriilebilir.*

Tletisim;

Ietisim hzli, dogrudan ve ise endekslidir. Kisa, 6z bilgi notlar1 ve veri dolu raporlar
“aylak” sohbetler i¢in ¢ok az zaman birakir. Simirlararasi iletigim (hiyerarsi, cografi
konum, vb.) eger gorev adina yapilacaksa beklenir ve buna ancak bu takdirde goz
yumulur. Toplantilar i iceriklidir, iyi planlanmis ve pratikte elde edilmesi olasi
sonuglar tizerine yogunlasmustir. Kisi, kisisel problemlerini kendine saklamalidir.

Kér amac1 giiden kiiltiirlerde sosyallesme herseyden 6nce bir ara¢ olarak kullanilir.
Size birseyler kazandirir: bilgi, tavsiye, haber. Ama kesinlikle dostluk degil. Amag bu
degildir. Bu kdltlirtin amaci yalmz kazanmak degil, bir yandan da diigmani yok
etmektir. Bir firmanin anahtar bagar1 faktorii rakamsal ifadelerle belirlenecekse, kar
amaci giiden kiiltlirtin rakamsal hedeflere dair yogunlagsma ve netlik olgulari, rekabetci
anlamda aslinda bir hayli anlam tagimaktadir.

% a.g.e.,s.75
> a.g.e., 8. 77
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2.3.3. . BOLUMLENMIi$ KURUMSAL KULTUR

Boltimlenmis kiiltiir, diigiik sosyallesme ve diigiik dayamsma ile tanimlanir. Bu
durum ashinda goriindiigii kadar seyrek de degildir. Bir ¢ok kurulus en makro
bigimlerinde béliimlenmis yapidadir. Ornegin, Britsh Aerospace’in dért ana boliimii
birbirinden ayr1 olarak boliimlenmistir; buna karsin bu boliimler igindeki yiizlerce grup
ve takim ¢ogu kez, topluluksal kiiltiir de dahil olmak {izere farkli formlarda kendini

gosterir.

Baz1 durumlarda ve gevrelerde, esnekligi ve adaleti veren sey, boliimlenmis
kurumsal kiltiirdtir. Calisanlar, iiretkenliklerine ve caligmalarinin Kkalitesine gore
degerlendirirler; bundan daha az veya fazla bir olgiit yoktur. Onemli olan tek sey

verimdir,

Isyerinde elemanlara sunulan fiziksel calisma alanlary;

Caligma alanlari, bireylerin herhangi bir dig etkiden &tiirii rahatsiz olmayacaklan
bigimde tasarlanmistir. Ofislerin kapilar1 kapalidir ve galisanlarin etkili bir sekilde
hizmetine sunulmasi amaciyla gayet iyi donatilmigtir. Cogu zaman bu ofisler bogtur
(insanlar yoldadirlar; islerini evden yiirlitliyorlardir ya da bir konferanstadirlar vb.) ve
elemanlar1 yerlerinde bulmak zordur. Kimi bireyler kurum iginde bu yokluklan ile
tinliidiirler. “Sanal/Boliimlenmis™ tipteki kuruluslarda da ¢ok sinirli bir ¢alisma alam
vardir. Isler evden, arabadan vs. ytiriitiiliir. %

Tletisim;

Konugmalar, koridorda ya da telefonda yapilan kisa, birebir iletimlerle siurlidir.
Toplant1, karg1 olunan bir kavramdir. (Ne geregi var ki? Organizasyonu yapmak ve
stkilmadan yonetmek zor, zaman zaman sert olmak isten degil ve toplantinin ortasinda
¢ikip giden insanlar oluyor. Zaman diliminin uzunlugu ne olursa olsun.) Bireyler

2% a.g.c.,s. 75
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yalnizca konugmaya “deger” goérdiikleri kigilerle konusurlar (bir sorundan kurtulmak,
birbirlerinin beyinlerinden faydalanmak, kaynak sormak igin). Belgeler, konusmanin
yerini alabilir ama okunup okunmayacaklar1 bilinmez. Kargilikli konugmalarin biiyitk
bir boliimii, kurum diginda miisteriler ve profesyonel emsallerle yapilir.?’

2.3.4. TOPLULUKSAL KURUMSAL KULTUR

Sebekelesmis ve kir amaci giiden kuruluglarin bir araya gelmis halini diistiniin;
bunlardan ilki, kurulusa, dostluk ve bagliligin en tist diizeydeki Srneklerini, digeri ise
performansa yogunlagma ve enerji kavramlarimi getirecektir. Bu iki tablonun bir arada
olumlu bir sekilde isledigini, zihinlerde sekillendirmek belki biraz zor ama olabiliyor
iste. Oldugu zaman da, igten arkadagliklarla, firma ile {irlinlerine duyulan tutkunun
karigim bir sey ¢ikiyor.

Kurum, baglangi¢ olarak genellikle iiriin i¢in kendisiyle aynmi coskuyu paylasan ve
eger lirlin tutarsa, onun avantajlarindan yararlanmay: arzulayan yakin arkadaglarim ige
alir. Fakat topluluksal kiiltiir, is yasamina heniiz baglamig sirketler i¢in degildir
yalnizca. Kimi koklii ve biiyiik firmalar da bu kiiltiiriin 6rneklerini g6stermektedirler:
Johnson & Johnson ve Hewlett Packard bunlardan yalmz ikisidir.

I’gyerinde elemanlara sunulan fiziksel calisma alanlari;

Gerek resmi (agik diizen), gerekse gayri resmi olsun (ofisler arasi yogun devinim),
yer paylagimi ¢ok fazladir. Kimi zaman kimin ofisine girdiginizi anlamak gii¢ olabilir.
Béliimler veya islevlerin arasinda ¢ok az miktarda bariyerler vardir. Kisilere tahsis
edilmis ¢aligma alanlari arasinda genelde ¢ok biiytik farklar yoktur. Kurumun resmi
sosyal etkinliklerinde olduk¢a kapsamli bir bigimde gayriresmi sosyallesme

Tage.,s. 77
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gozlemlenir; yiyecek ve igecekler “galigma” alanma da taginir. Kurumsal logo her yerde
goriilebilir; ofis dekorasyonlari, firmamn deger yargilarimin, misyonunun ya da
prensiplerinin dilini orada burada dogaglayacak, yayacak ve adapte edecek bir gekilde

tasarlanmir.?®

Tletisim;

Her kanalda iletisim goriilebilir. Fakat s6zel ve ylizylize yontemler agirliktadir.
Buna kargin, s6zIii olmayan iletisim de 6nem tasir; giyim, renkler ve simgecilik olgulari,
birbirlerine yakin hissetmeleri agisindan bireylere yardimci unsurlardir. Kademeler,
birimler ve ulusal kiiltiirler aras1 (ki kiiltiir, bunlarin hepsini kapsar) i¢ iletisim akigt
rahattir. Buna Karsin, kuruma ait olmayanlar kendilerini diglanmis hissedebilirler.
Konugmalar, firmanin “biz bilinci ile onlar bilinci” arasindaki farklari tekrar tekrar
giindeme getiren, kendine has dili ile arapsagina donmiistiir. Konugmak zordur ve ister
ozel anlamda olsun, ister profesyonel, akilda daima tutulmasi gereken birkag da sir
vardir. Sugluluk ve terbiye duygularina, “kapali” davramslardan uzak durulmasi

gerektiginin vurgulanmas1 durumunda 1slah edici geler olarak bagvurulur.??

Topluluksal kiiltiir anlayisi, insanlarin goreve gelme ve ayrilma rittielleri ile tanmmur;
¢alisanlarin is yasamindaki kilometretagi niteliginde olaylar su yilizliine ¢ikarilir ve
oviiliir. Bir bagka deyisle topluluksal kiiltiirlerde, sebekelesmis kiiltiirlerde oldugu gibi
gliclii bir aile anlayigi, iyi giinde kotii giinde baghlik ve karsilikli iligki vardur.
Topluluksal kiiltiir igte bu baglamda sebekelesmis kiiltiire tistiinlitk saglar, ¢linkii aile
tek bir sey iistinde biitiinlesmistir: Urtin. Urtinleriyle ilgili olarak, tiiketici kargisinda
belli bir israrciliklari vardir; bu rakiplerinin Uiriinlerini kullanan insanlarin bir hata
yaptiklarmni ya da bir geyleri kagirdiklarini vurgulayan bir anlayigtir,

= a.g.e.,s. 75
» a.g.e., s. 77
Page.,s. 192,193
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2.4. KURUM KULTURU iLE GORSEL KiMLIK ARASINDAKI ILiSKi

Bir kurumun kimligini anlayabilmek i¢in yapilmasi gereken en 6nemli sey kurum
kiiltiirliniin incelenmesidir. Ciinkii kiiltlir bir girkette “ne” sorusuna yanit verirken,
kurum kimligi ise “neden” sorusunu yanitlar. Kurum kimligi ¢aligmasimin aragtirma
stirecinde kurum kiiltiirii tizerinde yapilacak bir ¢aligma kurumun temel kimligini agiga
¢ikaracaktir. Kurum kiiltiirii kurumun misyonu, stratejisi, orgiitsel yapisi, ¢evresi ve
teknolojisiyle uyumlu tutum, inang ve degerlerdir. Amstrong’a gore kurum kiiltiirii,
kurumun misyonunun ve stratejisinin bagarilmasinda, organizasyonel etkinligin

gelistirilmesinde ve degisim yonetimindeki anahtar 5gedir.

Gerek kurum kimligi, gerekse kurum kiiltiirline y6nelik diistinceler, bir kurum ile
toplum arasindaki alig-veris iligkilerini, etkilegsimi daha fazla dikkate alarak bir “agik
sistem” olusturmaya ve bu sekilde diisiinceleri ve davraniglari, kurum digindaki rolleri
Ornegin aile ve toplum tiyesi, vatandas, tiiketici, vs. olarak etkilenen bireylerin,
kurumlarin karmagik biitiinliiklerini anlamalarim saglamaya ¢alismaktadir.>

Herhangi bir ticari kurulusun kurum kimligi amaglarinmn birincisi goriilmek ve
hatirlanmaktadir. Giiniimiiziin hizli niifus artisiyla biiyiiyen toplumlarda ve yasadigimiz
iletisim ¢aginda goriilmek ve hatirlanmak pazar savagimin yarisini kazanmak anlamina
gelmektedir. Birgok kimliksiz yiizler tiiketicilerin, ortaklarin, finansal g¢evrelerin
akillarm Kkaristirmaktadir. Kurumlarin hedef kitleleri tanimak istedigi kadar, kullanici
kitleler de kurumlan tanimak istemekte, o kurumu rakiplerden ayiran avantajlar: bilmek
istemektedirler. Dogasi ne olursa olsun kurum tasarimi, tasarimcidan sadece kurumsal
bir yapmin politika ve amaglarin1 ¢ok iyi kavramay: ve anlamlandirmayr beklemez.
Bunun yaninda bu politika ve amaglar1 gergeklestirmek icin kullandifi organizasyon
stireglerini de anlamas1 gerekir. Ama bu da ancak, tasarim disiplinin hiyerargik
yapisindaki yiiksek diizeydeki bir ustalikla yapilabilir. Bir firmanmn kurumsal kimligi o

3 Okay, Ayla; a.g.c., s. 252
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firmanin her tiir amacim yansitabilmeli ve etkinliklerini ifade edebilmelidir; yani
firmanin {irtinlerini, binalarmi, logosunu, sembollerini, renklerini, reklamlarini,
sistemlerini ve siireglerini temsil etmelidir. Bu baglamda, tasarimc1 olarak gorsel kimlik
programinin  hazirlanmasmna baglamadan
O6nce  miisterinize  “logonuzun  nasil
gbrinmesini istiyorsunuz” sorusu yerine
miisterinizin aklina yerlestirilmesi gereken
soru “firmamzin nasil bir kurulug olmasini
istiyorsunuz” olmalidir. Kurum kiiltiirtiniin
iyi anlagilmasi ve algilanmasi, tasarimin

baslangicinda neredeyse brief kadar Snemli

olan temel gergevenin cizilmesi demektir.
Kurumsal davranig ve kiiltlir de goriintii kavraminizda yer almalidir. Bu konuda iyi bir
Ornek; Famibanque. Bu 6zgiin hizmet, bir yandan banka ortaminda fiziksel olarak bir
yandan da simgeleri aracilifiyla gorsel olarak, bankayla miigteri arasinda kigilestirmis
bir baglanti sunmaktadir. Bu baglamda kurum kiiltiir{i ile gérsel kimliginde baglantiy
saglayamayan banka Emlak Bank gosterilebilir. Gorsel kimligi modern, hareketli, canli
ancak kurumsal davramisi, kiiltiirli, 6rgiitsel yapisi vb. daha fazla kamu dairelerini ve

biirokratik sistem imajim animsatmaktadir.

Cevre unsurunun baskin oldugu ve bir biitiin olarak kimligin kalitesini belirledigi
yerlerde, ticaretin perakende satig ve bos vakitleri degerlendirme gibi bagka ¢esitleri de
vardir. Ornegin Harrods aligveris
ve eglence merkezlerinin; devasa
biiytikliikleri, ¢ok genis {irlin
alanlari, Uriinleri sergilemek i¢in
yapilan savurganliklar, mallarin
insam etkileyici bollugu, kurum
kiiltiirlinin =~ en  can  alici
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noktasinda yer alir. Bagka bir yerde daha ucuza alamayacagimz bir seyi, Harrods’da
satin alabilirsiniz. Bu magazanin kimlik olusumunda, tiriinler magazalarin yerleri kadar
etkileyici degildir. Harrods tarafindan firetilen magaza markalar1 da 6nemli role sahiptir
ve kurumun ardindaki tiim fikri destekler. Bununla birlikte ambalajlar, brogiirler ve
tamtim malzemeleri de kurumsal kimlige Kkatkida bulunmaktadir. Harrods’in,
promosyon amagli verilen aligveris cantasi, ikincil ambalajlama olarak; benzerligin,
ortak kimligin, tasarim &zdesliginin en iyi Srneklerinden birini olusturur. Harrods’in
temsil ettigi biitlinliik, kurum kiiltiiriiniin zaman igerisinde dikkatle degisiklige
ugratilarak yesil ve altin renginin ilging birlesimine Harrods’un gorsel kimligine de
sigdiriimsgtir.

Biinyesinde 30 bin ¢alisan bulunan, 100°den fazla bira {iretimhanesi ve 170 tilkede
toplam alti milyar dolarlik satisi olan Heineken gibi muazzam derecede kiiresel
kuruluslarda da goriilebilir. Biiyiikligiine karsin Heineken halen, daha c¢ok kiiclik
sirketlere Ozgti tipik bir durum olan dostluk ve aile duygusunu tagimaktadir. Bu
kurumsal kiiltiir rastlantisal degildir. Firma genel merkezi, bir zamanlar aile evi olarak
kullanilan eski bir Amsterdam evine kurulmustur. Su anki yénetim kurulu bagkan1 Karel
Vuursteen, eski yoneticiler ve aile atalarimin portreleri ile donatilmis etkileyici ahsap
kaplamali bir odada g¢aligir. Heineken’in yiiksek diizeyli sosyal yapidaki kurumsal
kiiltiirti, giiclii bir ait olma ve gogu kez de iiriin ile tutkulu bir 6zdeslesme duygusunu
dogurmaktadir.> Bu nedenle, Heineken c¢alisanlarinin gorsel kimliginin ve firiin
ambalajlarin 6nemli unsuru olan yesil renk ve kendi kurum kiltiirleri dogrultusunda
hedefleri, biitiin diinyay: yesile boyamaktir. Bu olgu kurum kiiltiiriiniin gorsel kimlikle
baglantil1 diigiinmeyi saglamigtir.

Calisanlar agisindan da kurumsal kimlik standartlarinin tiim hizmetlerde, ofislerde,
arabalarda, basili evraklarda, {irlin ambalajlarinda vb. yansitilmas1 bir aile ¢atis1 altinda
bir araya gelindigini ve sgirketin farklihik go6zetmeksizin biitlinltigtinii korudugu

32 Goffe, Rob., Jones, Gareth; a.g.e., s. 106, 107
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duygusunu olusturur. Giglii bir kurumsal kimlik, aidiyet duygusunu artirdig: gibi, giiclii
bir “biz” duygusu da yaratir. Calisanlarin firmayla 6zdeslesmelerini kolaylagtirir ve
baghiliklarint artinir. Lacivert-beyaz renklerini benimsemis Efes Pilsenliler, Basketbol
Takimin’nin maglarim izlerken, taraftarlarn tribiinleri Efes Pilsen bayraklartyla
lacivert-beyaz renklere donatmalarindan gurur duyacak, Efes Pilsenli olmanin
ayricaligim hissedeceklerdir.

Bazi firmalar, kurumlar veya organizasyonlar kimliklerini servis ve yaptiklari
hizmetler aracilifiyla ortaya koyarlar. Polis teskilatlar:, hastaneler, havayollarmin
kurumsal kiiltiirii, en kiigiik birime kadar (servis araglarini kullanan kisiler gibi) yansir
ve bu kisiler tarafindan da yansitilir. Bankalar ve havayollar1 gibi kuruluglarda davranig
bicimi, kurum kimligini gosteren etkin faktordiir. Ingiliz polis tegkilati, kontrollii ve
nazik davramslariyla tiim diinyada bagarihi bir imaj yaratmigtir. Yine aym sekilde, resmi
kayafetleri, arag ve gerecleri, otoriter davrams sekilleriyle New York polisleri, ftalyan
“carrabinieri” ve Pekin trafik polislerinin kendilerine 6zgii kimlikleri vardir.*® Sosyal
kurumlar dahil olmak iizere her kurumun bir kurum kiiltiirii vardir ve kurom kilttiri
diger bilesenlerle birlikte kurum gériintiistiniin olusturulmasinda rol oynar.

IBM iyi tirtinler ¢ikarmay: basarmistir, ama IBM’in asil basarisi, tirtinliin temel
niteliginden ¢ok daha biiyiik oranda, dogrudan dogruya “satis sonras1” servisinin 6zgiin
niteligiyle baglantilidir. Patek Philippe’inki her yil ¢ok saat satmak degil, az sayida
miisteriye diinyanin en pahal saatini satmaktir.

Kurum tasarimcisimin bu organizasyon siireclerini anlamasi “kurum kiiltiri” ve
“organizasyon kiiltiirii” aracilifiyla gergeklegebilir. “Organizasyonun kiiltiirli uygun
davramg1 ve iliskileri tanimlar, iligkileri motive eder ve belirsizlik oldugu durumlarda
¢coztimler iiretir. Sirketin bilgiyi, i¢ iligkilerini ve degerlerini igsleme yolunu gosterir”.

Kurumun temel kaynag: insandir. Kurumlar siireklilik arz eden yap: i¢inde yeniliklere

i Olins, Wally; Corporate Identity, Thames and Hudson, England, 1996, s. 34, 35
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ve farkliliklara agik olmalidir. Kiiltiir bunu gerektirir. Distan gelen anlamli 6geleri
i¢sellestirme siireci olarak algilanabilir. Kurum siirekliligini korurken, bireylere yenileri
eklenebilir, ya da tasanim bazinda kurumun yaratici kaynagini bagimsiz tasarimcilar
olusturabilir.

Kurumsal siireklilik, organizasyonun kimligine iligkin yeni &gelerin kiiltiir iginde
igsellestirmesini gerektirmektedir. Kurum yapisi altinda varolan kargit boliim, fikir ve
gliclerin dengelenmesi gerekir. “Kurum liderinin rolii, kargit giiglerin gii¢lii ve hizli bir
biiylime yaratmak igin uzlastigt bir cevre yaratarak, catisan ihtiyaglari igbirligi yoluyla
yonetmektir.**

Kurum kimligi, tipki kendisini ifade ettigi ve ilettigi kurum kiltiiri gibi, gercek bir
olgu degildir, daha cok diisiinsel bir yapidir. Verimli ve olugturulabilir bir kurum
kiiltiirline yonelik diistinceler, kurum kimligi kavrami igerisinde yansimasini
bulmaktadir. Kurum kiiltiirii, kurum kimligi tedbirleri tarafindan hedeflenmis bir gekilde
olusturulacak olan ig politikasinin gercevesine dahil edilmistir ve kurumun kuruldugu
ilk giinlerden itibaren sekillenmeye baglamaktadir.®

3 Kurtulus, Hiiseyin; a.g.e., s. 60
% Okay, Ayla; a.g.e., s. 252
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3. KURUM KIiMLiGi
3.1. KIMLIiK KAVRAMI

Genis bir anlam1 kapsayan kimlik kavraminin igerdigi alt kavramlar bu tezin konusu
ile yakindan ilgilidir. Hepimiz, birey olarak bir seye ait oldugumuzu kanitlamak
istiyoruz. Insanlar kimlikleri icin yastyorlar, bazen de kimlikleri igin &lmektedirler.
Kimlik baglica goriilen sey araciligiyla ortaya gikar; esasen giirseldir.36 Tasarim, i¢inden
kimligin ¢iktig1 siizgectir. Kimligi herhangi bir nesnenin agiklayici, onu anlatan ttim
nitelikleri olarak ele alirsak; nesneyi tanimlamaya yarayan aynilik, farklilik, kisilik,
kendilik, Ozellik, karakter gibi baz1 6zellikler kurum, {iriin ve ambalajin kimliginde
aciklanmaktadir.

Kigilik: Nesneldir, kargilagtirmalidir.
Kimlik: Varligm kendi kendisini tanimlamasidir. Ozellik, kendilik.
Imaj: Varhigin digaridan algilanmasi.

Kimlik kavramini belirlerken bireysel kimlik, kolektif ve kurumsal kimlik olarak
genel bir ayinm yapmamiz miimkiindiir.

a) Bireysel Kimlik

Kisinin i¢ ve dig g¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve
yapilagsmig bir iligki bigimidir. Kimligin olusmasinda birgok etken rol oynar. Bunlari
dort ana grup igerisinde incelemek olanaklidir:

1, Kiginin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii (boy, viicut
agirhigy, giizellik ya da kusurlari).
Belirli bir yaga gelindiginde bir gérevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii.
Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri.

3 Qlins, Wally; Design Management “A hard book of issues and methods”, Blackwell Publications, 1990
UK, Béliim 19, s. 176
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4. Kiginin i¢inde yasadigr toplumsal ozellikler (toplumun yagam felsefesi,
kiilttirel yapisi, ahlak anlayisi, kusak karakteristigi gibi 6zellikler)

Kisilik konusuna deginirken, bu kavram ile yakindan ilgili hatta zaman zaman
birbirinin yerine kullanilan birkag¢ kavrama da deginmek yerinde olur. Bunlardan ilki
karakterdir. Karakter bilingli olarak secilen ve kigiligimizin bir kismini, 6zellikle de
ahlaki olgular ile ilgili kismim olusturan &zelliklerimizdir. Sonradan gelistirilmeyip,
dogusumuzla gelen kisilik 6zelliklerimiz ise mizag olarak smiflandirilabilir. Olaylar
karsisinda verdigimiz tepkiler, 6rnegin sinirli olmak, neseli olmak ya da yavas olmak
dogusla gelen Ozelliklerimizdendir, bu nedenle de dogustan gelen mizacimiz, bizi
digerlerinden ayiran ve kisiligimizin bir kismim olusturan yanimizdir. Zaman zaman
arkadaglarimiz i¢in “uysal bir mizaca sahip, diiriist bir karakteri var” gibi yorumlar

yapariz.>’

Kisilik: bagka tiirlti olma, ayricalik, tiirdegler arasinda benzememelik icerir. Kimlik
ayn1 zamanda kaba bir deyisle insanin kim oldugu hakkinda kafasinda var olan imajlar
kapsamaktadir. Kimlik, insanin kim olduguyla ya da “ben kimim?” sorusuna verdigi
cevapla ilgilidir. Bu cevapta, kisilere gore, bir duygu, bir bilgi, bir biling, bir siireg, bir
temsil gibi farkli yanlar 6ne ¢ikabilir.

b) Kolektif Kimlik
Insanlar uzun zamandan beri birlikte yasadiklart kisilerin kendilerini kabul
etmelerini ve bir gruba ait olmay1 istemiglerdir. Normlarim paylastig: gruplar, kisiler

icin her zaman ¢ok 6nemli olmustur.

Kolektif bir varlik olan insan, ilk c¢aglarda yalmzca bir grubun iiyesi oldugunda
hayatta kalabilmekteydi. Bir magara veya derme ¢atma kuliibede yagayan insanlar

3 Odabas1, Yavuz., Barts, Giilfidan; a.g.c.,s. 190
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kendilerini burada dogadan koruyabilmekte ve yagamlarimi siirdiirebilmekteydiler.
Ancak her tiirlii yagamin oldugu gibi, burada yasamanin da kat1 kurallar1 vardi.

Uyelerin kisisel kimligine derin bir bicimde etki eden bu tiir bir grubun hentiz bir
kimligi yoktur. Etnik gruplarn olusturdugu kolektif kimlik ig¢in, kirsaldan kente
gocenlerin olusturdugu dernekler, dayamsma birlikleri, vakiflar ya da kuliipler 6rnek
olarak gosterilebilir. Burada bireysel kimligin silik olma durumunda kolektif kimliginin
baskin olarak ortaya gikmasi olasidir.

Kolektif kimlik, belirli bir alanda kdk salmug bir takim gruplarin (daha ¢ok etnik
topluluklarin) diger gruplardan farklarini ortaya koymasidir. Ayrica kolektif kimlik
belirli bir durumu degil, yasanan bir stireci yansitmaktadir.>®

Nuri Bilgin’e goére kolektif kimlik, belirli bir insan grubunun kendi hakkindaki
bilinci ve duygusuyla iligkilidir; toplulugun kendine &zgii niteliklere sahip oldugu ve bir
teklik tagidigi yoniindeki bilinci ve aidiyet duygusudur. Bu bakimdan, dil, kiiltlir, din,
tarih, yagam alam, maddi kogullar gibi unsurlarin yam sira, toplulugun bellegi, kolektif
kimligi yapilandiran 6nemli bir faktor olarak belirmektedir.

¢) Kurum Kimligi

Kurum kimligi kavrami bireysel kimlikten farkli olarak, ancak kolektif kimlige
benzer bir bi¢imde bir kurulusun, isletmenin, organizasyonun kimligini ifade eder. Bu
kimlik, kurulugta galiganlarin davramglari, kurulusun iletisim bigimleri, felsefesi ve

gorsel unsurlarindan olusur.

Bir kurulus kolektif olarak geligmis net bir kimlik geligtirmek ve tiyelerini duygusal
olarak kendisine baglamak i¢in degerler ve normlara sahip olmalidir.

38 Okay, Ayla; a.g.e., s. 37, 38
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Bu isletmenin bir kimlige ihtiya¢ duymasinin baglica nedenleri kurum igerisinde
calisanlarm kurulus ile biitiinlesmelerini saglamak, kurum diginda ise diger
kuruluglardan, rakiplerden ayirt edilmek ve onlardan siyrilabilmektir. Ciinkii artik
gliniimiizde pek ¢ok kurulus birbirine benzer firlinler {iretmekte, tiiketicinin tercih sebebi
o kurulusun hatirlanabilirlik derecesi ve imaji olmaktadir.*

Her kurulug toplam kiiltiir icerisinde bir alt kiiltiir olarak bagimsiz bir bigimde ice ve
diga dogru etkide bulunan ve hem kurum i¢inde, hem de kurum diginda yaganan, sosyo-
kiiltiirel ve sosyo-psikolojik bir kimlige sahiptir.

3.2. KURUM KiMLIGININ TARIHSEL GELiSimi

Kurum kimligi modern kiiresel sirket gergegi oldugu kadar, tarihte Hiristiyan
Kilisesinden ulusal devlete kadar var olmus tiim kuruluglarn da gergegi olmustur.
Bireylerin sosyal bir yasanti igerisinde bir arada yasamaya baslamalariyla birlikte,
kendilerini bir biitlin olarak ve bir kimlik ile ifade etme ihtiyaglari dogmustur. Bu
bakimdan kurum kimliginin bazi &gelerine ilk kez soylularn, krallarin ve gehirlerin
kullandiklar1 armalarda ve ordularin {iniformalarinda rastlanmaktadir.

Bu isaretler onlari tagiyanlar bir arada tutmayi, ortak bir ruh olusturmay1 ve belli bir
biitiin olarak hedeflerini iletmeyi amagliyordu. Bayrak ve tiniforma, aidiyeti veya en
azindan biitiinlesmeyi géstermekteydi. Buradaki amag, birbirinden ayrilma, yeniden
tanimirhigs ve belli bir profili saglamak, belli kimliklere bagh oldugunu ve ideolojiler
veya hiikiimdarliga aidiyeti kanitlamakt:. Imalat, ticaret ve nihai olarak endiistrilesme
ile birlikte kurumlarin da bir kimlige sahip olma, kendilerini tanimlama ve biitiinlesme
ihtiyac: giderek artmustir.

¥ age.,s. 39
“age.,s 17
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Tarih igerisinde uluslar tarafindan ritiieller, semboller, degisik goérsel ifadeler icat
edilerek yeni bagliliklar, sadakatler yaratilmig, sinirlar ¢izilmis, fikirler gti¢lendirilmig
ve yeni ¢aligma yontemleri gelistirilmistir. Bunlar zaman zaman resmi, zaman zaman da

gayri resmi olarak, kimi politikalarin pargas1 olmuslardir.

Buna uygun bir O6rnek, Amerika Birlesik Devletleri’'nde konfederasyonun
kurulmasidir. Kulislerin ardindaki kisiler o doénemin kosullarina ragmen oldukga
profesyonelce caligarak bir sembolizm olugturmuslardir. Bu sembolizm o kadar cazipti
ki, bunlarm ¢ogu hala gilinlimiizde de mevcuttur ve birer gelenek seklinde
kurumsallagtirilmasgtir.

Uluslarin yamsira, sehitlerin de birer kimlikleri vardi. Ornegin 15. yiizyilda Floransa
sehri yoneticileri; sanatgilar, mimarlar ve yazarlari gérevlendirerek Malta’dan farkl
olmak/ayrilmak i¢in Floransa’nin bir resmini olusturmalarimi istemislerdir. Bu da o
d6énem kosullarinda bir kimlik olusturarak digerlerinden ayrilmak icin bir girisim olarak
nitelendirilebilir.

Endiistrilesmenin ilk asamasinda, endiistri kurumlarinda kurum kimligi olgusu;
kurum sahibinin istekleri dogrultusunda gelisirdi. Kurum sahibi; kurumun gelisimi ile
ilgili tiim stirecleri, yonetimin seklini, iiretimin sartlarini, tirtiniin veya {irtinlerin sahip
olacag1 ttim nitelikleri belirleyen karar mekanizmas: durumundaydi. Uretilen diriinler
kendini ve tiiketicisini net olarak ifade ediyordu. Giinlimiiziin ¢agdag isletmeleri de
farkli bir tutum iginde degildir; onlar da belli logolar, kurum renkleri, davranig tarzlar
ve iletisim yOntemleri ile kendilerine has, kendilerini digerlerinden ayiran bir takim
farkliliklar yaratarak hem kendi i¢lerinde bir biitiinlesme duygusu olusturmak, hem de
harici hedef kitlelerinin akillarinda kalmak ve iyi bir imaja sahip olmak igin,
kiiciimsenmeyecek bir caba igerisindedirler.*'

“age.,s. 19
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Ticaret, imalat ve sanayilesmenin gelismesiyle birlikte, kimlik kavrami da
gelismigtir. Bu andan itibaren kurum Kkimliginin gliniimiize dek gegirdigi evrimi,
Ozellikleri nedeniyle dért dénem altinda incelemek miimkiindiir. Bu dénemler sirasiyla:

Geleneksel Dénem
Marka Teknigi Dénemi

Ikinci Diinya Savas1 Sonrasi Dénem - Tasarim Dénemi

A woN e

Stratejik Donem

1. Geleneksel Donem
Birinci Diinya savaginin sonuna kadar stiren bu donemde kurulugun kimligini
belirleyen ana unsur, kurulugsun sahibi veya kurucusu olmugstur. Kurulusun sahibi,

fabrikasin1 yapacak olan mimar1 seger, grafikleri belirler, {iriin tasarim1 yapam saptardi.

Kurulug sahibinin/kurucusunun kisisel kimligi, isletmenin i¢e ve diga dogru olan
davramigim belirlemektedir. Buradaki yonetim hiyerarsik-babaerkil bir yonetimdir ve
kurulusun ¢alisanlari bunu her asamada hissetmektedirler. En iist seviyedeki yonetici
dahi pek ¢ok konuda s6z sahibi olmayan bir ast konumundadir ve kurulusa uygun bir

bi¢cimde davranmaya caligarak, belli bir role biirtinmektedir.

Bu dénemin belirgin isimleri olarak kargimiza ¢ikan kuruluslar, Bosch, Siemens,
Ford, Krupp, ve Hewlett Packard; kir amac1 giidiilmeyen alanda ise Kizil Hag’tir.

Bir kurum kimligi olusturmaya yonelik ilk ¢abalardan bir bolimiint, 1850°li
yillarda degisik Ingiliz Demiryollann sirketleri sergilemislerdir. Aralarinda biiyiik
rekabet olan bu kuruluglar kendilerine bir kimlik olusturmak i¢in gabalamiglar ve bunu
yalmzca tren istasyonlarmin mimarisi ile simmrlandirmayarak, trenlerin ig
techizatlarindan, degisik grafik gekillere kadar genisletmiglerdir. Kuruluslar,
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aralarindaki bu rekabet nedeniyle, miisterileri igin Avrupa ve Amerika’daki
seyahatlerini miimkiin oldugunca rahat ve konforlu bir hale getirmeye ¢aligmiglardir. Bu
kuruluglara gére, yolcu bir tren istasyonuna girdigi andan itibaren bir saraya girdigi

izlenimini edinmeliydi.**

Bu donemde kuruluglar iiriinlerin kalitesi i¢in bir isaret olusturma gayreti
icerisindeydi, bu nedenle de sanatgilarin desteginden yararlanmaya baglamiglardi.
Ornegin AEG, etkisi giinlimiize kadar siirecek olan bir sanatgiya Peter Behrens’e gorev
vererek bunu basarmigtir. Bu bakimdan AEG bir tasarimciya ortak bir tasarim
olusturmas: i¢in gorev veren ilk kurulustur ve bu donem ig¢in Gnemli bir Ornek

olusturmaktadir.

Tasarimc1 ve mimar Peter Behrens 1907°de AEG (Allgemeine

Elektrizitacts  Gesellschaft)  binalarinda,  {irlinlerinde  ve

reklamlarinda ifade edilecek olan ortak bir kimlik profilinin

yaratilmas: i¢in gorevlendirilmigtir. AEG’nin Behrens tarafindan

H& yaratilan logosu zaman igerisinde bazi degisikliklere ugrasa da,
gecerliligi giiniimiize dek stirmiigtiir. AEG’nin sergiledigi bu tavri,

AE G dénemin diger kuruluslari, olaymn &neminin anlagilmamis olmasi
nedeniyle uygulamamuslardir.*?

Geleneksel donemin bir diger Onemli temsilcisi, diinya ¢apmnda en taninmg
markalar arasinda yer alan Coca Cola’dir. John Syth Pemberton’in 1869 yilinda
Atlanta’da tretmeye bagladigi icecegin adim Coca Cola koymak Pemberton’un
muhasebecisi Frank M. Robinson’un fikriydi. Graviir ustas1 Frank Riddge’in yardimiyla

Robinson marka adin1 tasarlamigti.

4
a.g.e., s. 20
3 Bektas, Dilek., Cagdas Grafik Tasarimin Geligimi, Yap1 Kredi Yaymlari, 1992 Istanbul, s. 162
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Coca Cola’nin elle yazilmis logosu reklam kampanyalarinda ve her kullamimda
olduk¢a uygundur ve derhal yeniden taminmay: saglamaktadir. Tasarim psikolojisi
agisindan bu iki noktanin degeri Slgillemez. Kaligrafilesmis logonun 1890’dan bu yana
degismemis olmasi gergegi de onun etkililigini yeterince gostermektedir. Diger yandan
bir biitiin olarak bu logo ¢ok kere degisikliklere ugramistir. Marka isminin altina gekilen
kalin beyaz dalgali ¢izgi her anlamda Coca Cola’min dinamik karakterini
vurgulamaktaydi. Ilk kez kipkirmizi kutusuyla yeni logo 1970°de piyasaya ¢ikmugtir.“

Tiim diinyada yapilan binlerce ¢esit igecekten Coca Cola’y1 ayiran, Cola’daki kiiglik
bir farktir. Coca Cola’nin imaji ¢ok sagirticidir. Onun tlim dilinyadaki bagarisi,
yaraticiliga, asirt derecede kendini igine adamaya ve iletisime yatirilan g¢ok biiytik
miktardaki paraya karst duyulan bir takdirdir. Diinyanin simdiye kadarki en biiyiik
markasi, tiim diinyada ¢ok iyi bir dagitim sistemi olusturmak ve akilda kalic1 unsurlarla
kendini anlatmak igin geleneksel sisesini, logo seklini, renklerini ve reklamini bir levha

iizerinde birlestirdi.*

2. Marka Teknigi Donemi

Marka teknigi dénemi iki diinya savasi arasindaki donemi kapsamaktadir. Ozellikle
bir kiginin adiyla baglantihdir: Alman Hans Domizlaff. Kimlik olusturmada markay:
birinci sirada géren Domizlaff’in bir markaya atfettigi asil gérev, yaymlamis oldugu
kitabin adi ile de bagdagsmaktaydi: “Kamunun gliveninin kazamlmas1”. Hans
Domizlaff’a gére “bir firmanin bir markas1 vardir, iki marka ise iki firma demektir”.
Buradaki hedef, bagimsiz markalar araciligiyla halkin gliveninin kazamlmasidir.*S

Marka teknigi déneminde kurulugun kimligine {irlinle ya da markayla ve onun tarzi,
niteligi ve ambalajiyla ulagilmaya ¢alismaktaydi.

4 Cakir, Vural; Gelecege Bir Dokunus, MediaCat Kitaplari, 2001 Ankara, s. 40

s Saka, Mchmet; a.g.c., s. 88
%6 Okay, Ayla; a.g:e., s. 26
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Iki diinya savagi arasindaki bu dénemde olusturulan baslica kurulus isaretleri
arasinda Domizlaff’in yarattigi Siemens isareti ve Mercedes-Benz, BMW, Opel, Ford
gibi biiyiik otomobil kuruluslarmn igaretleri sayilabilir. Gida alanindan g6ze garpanlar
ise Maggi, Knorr ve Bahlsen olmustur.

1930’lu yilarda Siemens 6nemli 6l¢lide bliylimis ve
elektrik  endiistrisinin  degisik alanlarinda da faaliyet
gostermeye baslamustir. Iste bu dénemde Hans Domizlaff,
kurulus adinda ve Werner von Siemens tarafindan etkilenen
kurum kimliginde yatan potansiyeli fark etmigtir. Domizlaff,
Siemens markasii ve imajim yaratmigtir. Siemens’in iyi

tinlinti ve tammirligimi kullanarak biiyiik bir pazarin kapilarini

agmugtir. Bunun ¢agdag “marka tekniginin” dogusu oldugunu
soylemek miimkiindiir.*’

Marka teknigi doneminde kurumlarin kimliklerini
etkileyen, sekillendiren, onlarmn sahip olduklar1 basarili

markalariydi. Bu dénemin anlayigina goére, basarili bir marka
kimligi, ayn1 zamanda bagarili bir kurum kimligi anlamina gelmekteydi.

3. Ikinci Diinya Savast Sonrast Dénem - Tasarim Dinemi

Ikinci diinya savagim takip eden 10 yil igerisinde gokuluslu kuruluslar, ABD,
Avrupa ve Asya’da yayilmasiyla 1950°1i yillarda kurum kimlii kavrami gelisgmeye
bagladi. Bu gelisme, 6zellikle uluslararast pazarlarin hizli bir bigimde biiylimesi ve
kuruluglarn  kendilerini kabul ettirme ¢abalariyla bu pazarlarin farkli kogullar
gerektirmesinden dolay1 dogmustur. Amerika Birlesik Devletleri ve Ingiltere’de kurum
kimligi, cogu uluslararas: alanda faaliyet gosteren holdingler tarafindan bilingli bir

47 a.g.c., 8. 26
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sekilde gelistirilmis ve korunmustur.® Bunlarin arasinda Westinghouse, General
Motors, Ford, Xerox gibi giintimiiziin tammmis kurumlar1 ve ayrica biiyiik bankalar,
petrol kuruluglar: ve havayolu girketleri ile agagida Srnegini verecegimiz IBM de vardir.

Bu déneme Almanya’da “tasarim donemi” denilmesinin nedeni Ulm gehrinde
Yaraticilik Yiiksekokulu’nun kurulmas: ve burada iirtin ve grafik tasariminin yogun bir

bi¢imde ele alinmasidir.

Almanya’da Ikinci Diinya Savasi’mn bitmesinden sonra, savagin bu iilkeye getirdigi
olumsuzluklar nedeniyle, Alman kuruluglar1 uluslararas1 alanda ge¢ faaliyete
baglamiglardir. Bu da kurum kimliginin bir ydnetim araci olarak taninmasini
geciktirmigtir. Bu donemde kurum kimligi daha ¢ok kurumsal tasarim olarak
goriilmigtiir. Kimlik geligimine 6nemli katkis: bulunan tasarimeilar arasinda Otl Aicher
ve Anton Stankowski vardir.

Otl Aicher 1967-72 yillar1 arasinda Miinih’teki Olimpiyat Oyunlar’’nin yaratici
danigsmaniydi. Aicher burada uluslararas: alanda kullamilabilecek olan bir resim sistemi
gelistirmistir. Aicher aym zamanda Braun, Deustche Lufthansa, ZDF, Dresdner Bank
gibi kurumlar igin de ¢alismalar yapmagtir.

1896°’da Dr. Hermann Hollerith tarafindan kurulan Tabulatign Company, 1920°li
yillarda kuruluga katilan Tom Watson ile International Business Machines adini
almistir. Kuruluga bir kurum kimliginin geligtirilmesi gerektigi inancim tagiyan da yine
Watson olmugtur.*

1950°1i yillarda Watson, bir kurum kimliginin gelistirilmesine karar vererek, geng
tasarimec1 Eliot Noyes’i bu igle gorevilendirmisgtir. Westinghouse, Pan American ve
Mobil gibi biiyiik kuruluslar i¢in tasarim damigmanlifi yapmig olan Noyes, Watson’un

8 Heller, Steven; Paul Rand, Phaidon Press Limited, 1999 London, s. 147
* Okay, Ayla; a.g.c., s. 29, 30
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kendisine IBM igin bir tasarim programu gelistirme gérevini vermesi lizerine, Paul Rand
ve Charles Eames’i de ige almasimi istemistir. Bu sekilde Noyes endiistri tasarimu ile
ilgilenirken, Rand grafik noktalarmi ele almig ve Eames de sergi filmlerin
sorumlulugunu iistlenmisti. Rand, eski IBM logosuna yeni bir sekil vermis ve yeni bir
“firma yazis1” da gelistirmistir. Bu yazinin esin kaynagi, 1931°de tasarimci Georg
Trump’un “Berliner Schriftgiesserei Berthold” i¢in tasarladig: “City Medium” olmustur.
Bazilar1 buna “6zel alfabe” demektedir, bunun nedeni olarak da bu yaz tiirliniin ¢ok
fazla kullamilmamasi gosterilmektedir. Rand’in City Medium temeli {izerine gelistirdigi
logonun, negatif ve pozitif sekli, konturlu bir yazi ve 8 ve 13 gizgili versiyonu

mevecuttur,>
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Bu dénemde ayrica havayolu sirketlerinin sayisimin artmasi ve yayginlagmasiyla
birlikte, bunlarin da sert bir rekabet igerisinde, bir kimlik olusturma c¢abasina
girdiklerini gérmekteyiz. G6ze ¢arpanlar arasinda BEA ve KLM vardur.

Bu donemin sonlarmma dogru kurum kimligi ¢abalarinin bazi ajanslar tarafindan da
gergeklestirilmeye calisildigmi  g6rmekteyiz. Hatta bunlardan bazilarimi  kurum
kimliginin mucitleri olarak adlandirmak da yanhs olmayacaktir. Amerika Birlesik
Devletleri’nde bu aladaki 6ncii ajans, daha sonraki yillarda Coca Cola, Chevron ve
Xerox gibi biiyiik kuruluglara kimlik konusunda destek verecek olan Lipincott ve
Margulies olmustur.>!

Lipincott ve Margulies’in (L&M) “kurum kimligi” olarak tanimladigy ilk siireg,
miisterileri Johnson’s Wax i¢in giristikleri imaj ¢abalaridir. L&M’nin gergeklestirdigi
faaliyet, bir balmumu iireticisi olan miisterisinin, gida sekt6riinden bir kurulusu satin

almas1 ve bu alanda da faaliyet gostermeye baglamas: ile birlikte yeni bir imaja ihtiyag

0 Bektas, Dilek; a.g.e.,s. 165
51 Okay, Ayla: a.g.c., s. 32
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duymasimndan kaynaklanmigtir. New York Diinya Fuari’nda yeni bir stand ve
ambalajlama ile gorevlendirilen L&M bu slireci “corporate identity” yani kurum kimligi
olarak tanmimlayarak, bu kavrami ilk kez kullanan 6ncii bir ajans olmustur.

4. Stratejik Donem

1970°’li yillarn baginda kurum kimligi ajanslarmmin sayis1 énemli &lglide artig
gostermigtir. Reklam ajanslar1 burada yeni bir faaliyet alan1 kegfetmigler ve bu kavrama
yaklagmiglardir. D6nemin sanat ve estetik ile yakindan ilgilenen bazi ekonomi yazarlar
konuyu ortaya koymuslar ve her yerde kurum kimligi, kurum kiiltiiri ve kurum tasarimi
hakkinda konusulmaya baslanmigtir. Ancak ilk zamanlarda sanki kurum kimliginin de
siparis edilebilecegi diistiniilmekteydi.

Stratejik donem 1970’li yillarin sonundan giiniimiize kadar siiren bir dénemdir. Bu
dénemde artik kurum kimliginin yavag yavas tek bir yonii — gorsel kimlik olarak degil,
kurulugun bir igletme politikasi ve pazarlama strateji araci olarak goriilmeye baglamugtir.

Kuruluglarin  stratejik yonelim diigiinceleri, genis anlamda kurum kimligi
diislincesinin platformunu hazirlamigtir. Ana nokta, genisletilmis ve kapsamh bir kurum
kimligi anlayisidir; yani asil olarak organizasyon ve program planlamasi ve stratejik is
alanlarmin olugturulmasimi konu edinen isletme hedefleri, dahili ve harici iletigim
hedefleri olarak genisletilmektedir. Buna neden olarak da kurum i¢i ve diginda, iletigim
ve bilgilendirmenin 6neminin genel olarak giderek artmas: gosterilebilmektedir.>*

Kurumsal kimlik sadece antetli kgitlara kurumun logosunu koymak ya da igyerinin
arabalarin1 kurumsal renklere boyamak degildir. Kurumsal kimlik, parasal kaynak gibi

2age.,s. 33
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planlanmas1 ve yonetilmesi gereken bir sirket varhipidir. Bu yoniiyle uzun dénemli

stratejik bir aragtir.

3.3. KURUM KiMLiGININ UNSURLARI

Kurum kimligi, bir kurumun (6zel ya da devlete ait, kir amaci giiden ya da
giitmeyen, bir sirket ya da holding) i¢sel ve digsal ilgili gruplara kendini anlatan toplam
iletisimdir. S6z konusu toplam iletisim; kurumsal iletisim, kurum calisanlari, kurum
gevresi, kurumun goriintiisii ve hizmetleri aracilipryla gerceklesir>* Bununla birlikte
temel kurum kimligi, bir kurumun ne oldugu, nereye dogru yol aldifi, benzersiz
tarihgesi, is karmasi, yonetim bicimi, iletisim politika ve uygulamalari, terminolojisi,
yeterlilikleri, pazar ve rekabet farkliliklarimi tammlayan ve go6steren faktSrlerin
toplanmudir.

Kurumlar insanlara benzetilebilir. Bu nedenle, insani terimlerle bir sirketin ruhu,
yasam tarzi, tepki ve davramig bi¢imi oldugunu sOyleyebiliriz. Bir kurumun portresini
insani terimlerle ¢izmenin sayisiz avantaji olabilir. Bu portre, kurumun tiim olumlu ve
olumsuz yénlerini vurgulayacaktir. Ice déniik ve disa doniik, nesnel ve 6znel, duygusal
ve pasif kisiler arasida temel bir fark oldugu kusku gétiirmez.>

Wally Olins kurum kimligini, her organizasyonun her giin gergeklestirdigi binlerce
igslevin iginde, kendini tamitim seklinin tamamim kimlik olarak adlandirir. Her
organizasyon bilincinde olsun olmasin sahip oldugu bir kimlik mevcuttur ve bu kimlik
organizasyonun;

* Kim oldugunu,

* Ne yapmak istedigini,

3 Bir, Ali Atif; a.gm., s. 1

4 agm.,s. 1

 Behaeghel, Julien; Kurum ve Uriin Kimligi, Reklamevi tarafindan diizenlenen “Kurum ve Uriin Kimligi
Semineri notlari, 1985 Istanbul. S. 3
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« Nasil gerceklestirmek istedigini,

» Ulagmak istedigi noktay1 agiklar

Gergekte, biitiin kurumlarin bir kimligi vardir ve bu kimlik organizasyonun ttim
yapisint i¢ine alir ve kontrol eder.

« Uriin ve hizmetler — Sirketin ne iirettigi ve sattiginim,

» Cevre — nerede iiretip sattig1 — yer ve fiziksel kosullarinn,

* Haberlesme — Ugrag1 alanimi nasil tammmladigi ve duyurdugunun,

» Davramis — Kisilerin organizasyon iginde birbirine ve organizasyon disindaki

kisilere nasil davrandiginin birer yansimasidiriar.

Wally Olins’e gore iiriin kaynaklt kimlik yapisina sahip bir girkette, kimlik
bilegenlerinin en dnemli eleman: triindiir.”® Ornegin, Bell Helicopter sirketin kimligini
yaratan en onemli faktor helikopterin kendisidir. Uriiniin tasarimi, nasil goriindiigi,
fiyati, i¢inde otururken kendinizi nasil hissettiginiz, nasil koktugu, ucus konforu,
giivenligi, ucarken gésterdigi performans (nasil galistigi, nasil ugtugu, hiz, nasil kalkig
ve inig yaptigi), kullamim sekli, kimligi etkileyen &zelliklerdir ve daha genis bir acidan
bakarsak firmanin tasarim konsepti hakkinda bilgi verir.

Helicopter
A Textron Company

Resim 01. Bell Helicopter sirketinin kimligini yaratan en 6nemli faktor helikopterin kendisidir.
Urlin kimliginin etkisi logoda da stirdiirtilmiigt{ir.

Pratik, dogal, geleneksel, erkeksi, saldirgan, dinamik, anlayish, zarif, zevkli,
kiiltiirlti, gergek¢i, zengin, neseli gibi nitelikler ya da zaaflar sirketin kimliginin

%8 QOlins, Wally; The New Guide Identity, The Design Council, England, 1995, s. 5
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belirlenmesini ve gorsel terimlerle iletilebilmesini saglayacaktir. Ornek olarak Patek
Philippe kisiligini g6sterelim:

PATEK PHILIPPE
GENEVE

Resim 02. Patek Philippe kimligi.

“Patek Philippe; olgun, kiiltiirlii ve ¢ok zarif bir adam. Soyundan aldig1 &zellikler
sayesinde, kusursuzluga vardirilan kaliteye tutkuyla bagli. O, kendi Sneminin bilincinde
olan yaratic1 zenaatkarin kusursuz 6rnegi. Ciddi, diirlist ve diisiinceli. Segkin dogasina
karsin baskalarina kars1 agik ve anlayish olabiliyor. Giizellige kayitsiz sartsiz agik. Bir
sporcu (binicilik ve yelken). Zengin, ama gosterisci degil. Unii anavatam Isvigre’nin

siurlarim goktan agmis durumda.”’

Bu baglamda, gorsel ifade renk, sekil, simge ve tipografi gibi gorsel dilin biitiin
unsurlarim igerecektir. Bu son derece 6nemli noktanmn daha iyi anlagilmas: i¢in, Design
Board tarafindan gelistirilmis olan, herhangi bir sirketin istedigi gorsel kisiligi

tasarimlayabilme olanag: veren “insanbigimli izdiiglim” tizerinde biraz durabiliriz.

Her insanmn aktiften pasife ve duygusaldan duygusal olmayana uzanan dort temel
kisiligini ifade edebilmek igin, kirmizidan (sicak) maviye (soguk) kadar renkler ve
ticgenden (erkek) daireye (disi) kadar sekiller arasinda dogrudan bir iligki saptanmigtir.

5 Behaeghel, Julien; a.g.m., s. 3
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Tipografi ya da simgeler olusturmak istedigimiz kigilik goriintiistinii ancak

giiclendirebilir.

Lacoste, su ve doganin ifadesi olan renkle bagmtili olarak bir su hayvani, timsah
(pratik kisilik) kullantyor.

Kodak, sicaklik ve aktiflik gGsteren sarv/kirmizi renk semasi. Kare sekli erkeksi ve
dinamik ifadeyi gii¢lendiriyor (disa dontik kisilik).

Marlboro, iiggen, kirmiz1 renkle birlikte tipik olarak erkeksi ve saldirgan (aktif ve
duygusal kisilik).”®

Eger bir kurum kendinde var olan 6zellikleri ilgili gruplara aktarmakta sorunlar
yagiyorsa, algi agigt denilen olayla karsilagmaktadir. Kurumun gercekleri bagka iken,
toplumda algilanan sey ¢ok bagka olabilir.>® Goriintiide revizyona duyulan gereksinim
sitkette meydana gelen Onemli degisimlerden kaynaklanabilir. Bagka bir sirketle
birlesme, iirtin gelistirme, yeni pazara girme gibi degisimler biitlin gériintliyli modas1
gecmis yapip devre dis1 birakabilir. Marquis bu saptamada ise, sirket bilegenleri, tiriin
gelistirme yeni pazarlara girme gibi direkt kurum kimligini etkileyen faktorleri yine
goriintii ile 6zdeslestirmekte; ancak burada goriintiiyli gorsel kimlik anlaminda ele
almaktadir. Bu degisimler sonucunda bir kurumun gorsel kimligi yeni kurum kimligini
yansitmakta yetersiz kalabilir. Ancak gorsel kimlik yenilenmesine gidilmeden 6nce
kurum kimliginin aragtirmalar yapilarak incelenmesi ve net olarak belirlenmesi gerekir.
Kurum kimligi her ne kadar kurum goriintiisti {izerindeki en giiglii etkiye sahipse de,
tamami planlanmig ve gorseldir. Basarili bir kimlik sistemi bir sirketi rakiplerinden
ayirir ve farkhlim yaratir. Kurum kimligi bir girketin diinyaya ne ve kim oldugunu

®agm,s.3
% Bir, Ali Atif; a.gm., 5.2
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agikladifmin ve kendini nasil gézlediginin ifadesidir. Boylelikle bu gorsel ifade,
diinyanin o sirketi nasil gordiigii ile yakindan ilgilidir.

3.3.1. KURUM FELSEFESI VE ViZYONU

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan; amacindan ve tarihinden
meydana gelmektedir. Kurum felsefesi bir kurulugun kendisi hakkindaki temel
diisiinceleridir. Kurulusun gelismesi ve ortaya ¢ikisi i¢in kurulus yGnetimi tarafindan

arzulanan ve ¢abalanan hedef diistincelerini ve isletme temellerini kapsar.!

Kiessling ve Spannagl’a gére kurum kimligini, kurum g¢ekirdegi olarak kurum
felsefesine dayandirmakta, kurumsal davranis (corporate behaviour), ice ve diga yonelik
kurumsal iletisim (corporate communications) ve goérsel kimligin, yani kurumsal
tasarimin (corporate design) kesin ve dengeli karsilikli etkilesim olarak ele
almaktadirlar. Bu arastirmacilarin anlayisina gére kurum kimligi hem bir strateji hem de
hedeftir.

Julien Behaeghel’e gore kurumun felsefesi hakkinda net bir fikir edinmedikge, bir
sirket goriintiisii ya da simgesi yaratmak kesinlikle imkansizdir. Ayrica, gergekten giticlii
bir goriintiiniin on tane birden degil ancak tek bir kavram ifade edebilecegini
unutmamak gerektigini vurgulamaktadir, Bir kurumun felsefesi iste bu kilit
niteligindeki tek kavramdir ve bunu ifade edilmesinde dort ayr bakis agisinin gz
oniinde bulundurmas: gerekir: Uriin avantaji, hizmet boyutu, piyasa ortami ve kurumun
gelecege iligkin hedefleri.®

Bir kurum felsefesi iki gekilde ortaya ¢gikmaktadar.

6 Cimenser, Ayhan; a.g.c., s. 8
ol Okay, Ayla; a.g.e., s. 117
62 Behaeghel, Julien; a.g.m., s. 2



a) Yazili olarak. Kurum ve/veya yOnetim, temel davramglari y6nlendirici bir
bigimde, galigma prensiplerini saptamis ve yaziya gegirmis olabilir.

b) Sozlii olarak. Prensipler daha gok sozlii olarak mevcut olabilir ve bu sekilde
kurumsal diiglince ve davrams belirleyebilir.

Spesifik kurum felsefelerinin giderek gelismesiyle birlikte, kuruma has hem kurum
i¢i hem de kurum digi iletigim kiiltiirii i¢in kavramlar ve kurallarin gelistirilmesi geregi
dogmustur. Bir kurum felsefesinin hareket noktasini ve ana unsurunu kurum vizyonu
olusturmaktadr.®®

Ali Atif Bir’e gore eger kurumsal kimlik uzun dénemli bir stratejik arag olarak
kurum varliklan: iginde yiiriitiilecekse, ayrica sekiz 6zellik i¢inde diger alt1 6zellik de
gbzden gecirilmeli ve tim kurumun stiinde anlagacagi “kurum vizyonu”
olusturulmalidir. Birgok firma kurum vizyonlarim basili malzeme haline getirerek
kurum elemanlarinin onlar benimsemelerine ¢aligirlar. Amag c¢aliganlara, rakiplere ve
topluma kurumun ne i¢in var oldugunu ve ne hedefledigini animsatmaktadar.

Kabul edilen felsefe ya da vizyonun kurumun ilgili gruplart igin Snem tagimasi
zorunludur. Kurumsal vizyon uygulamaya konmadan 6nce kurum iginde tartigmaya
agilmas: son derece yararlidir. Kurumsal vizyon belirlendiginde bu yapr dogrudan
kurumun bigimsel politikalarint ve kurum kiiltiirtinii etkiler.5*

3.3.2. KURUMSAL DAVRANIS

Birkigt, Stadler ve Funck’a gére kurumsal davranig kurum kimliginin en 6nemli ve
en etkili aracimi olusturmaktadir. Bu yazarlar kurumsal davranigi, organizasyonun

8 Okay, Ayla; a.g.c.,s. 118
% Bir, Ali Atif: a.gm.,s.2
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tiglincti sahislara karst davramgi olarak gormektedirler. Ornegin  sunum/teklif
davramiglart (iirlin veya hizmet faaliyetleri programi), {icret davramglari, dagitim
davranislari, finans davramglari, iletisim davranislari, sosyal davraniglar. Bu davranislar

kurulugun hizmet ettigi amaglar ve takip ettigi hedeflerde yansimasini bulmaktadir.

Davranig, insanin bagka bir insana ya da deneyici tarafindan g&zlenebilen ya da
kendince degisik yontemlerle anlatilabilen bilingli etkinliklerdir. Insanda davramg
bigimleri yalmzca bilingli etkinlikler degil, ayni zamanda biling dig1 etkinlikleri de
kapsamaktadir.5

Davranig kavramin agiklarken hep bir bireyden bahsedilmekteydi, burada ise birden
fazla bireyin bir araya gelerek, faaliyet gosterdigi, olugturdugu bir kurumun davramslar
s6z konusudur. Kurumsal davranig kavrami bir kurumda faaliyet gGsteren birey (satici,
kasiyer, miigteri danigmani, sekreter vs.) ve gruplarin (yonetim kurulu gibi) tepki, karar
ve davramglarmm kapsamaktadir. Ancak burada 6nemli olan nokta bu bireylerin
kurumlarim1 miimkiin oldugunca inandirici bir bigimde temsil etmeleridir. Bunun da
baslica 6n kosulu, ¢aliganmn kurum ile biitiinlesmesidir.%®

Kurumsal davramg, birinci olarak kurumun tiim akla gelen diiglince tarz ve

tepkilerini; ikinci olarak da miimkiin olan etkilesim ortaklari (kamuoyu hedef grubu)na
kars1 tiim bu davranis tarzlarini kapsamaktadir.

3.3.3. KURUM IMAJI

Imaj, kisilerin bir obje, kurum veya baska bir kisi hakkindaki diistinceleridir ve bu

diigtinceleri her zaman i¢in gercek olanla uyugmayabilir. Bu durumda herkesin bir imaji

% Okay, Ayla; a.g.c., s. 64
66 a.g.c., s. 207
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olabilir, olumlu ya da olumsuz, ancak olumlu olmasi i¢in de imaji arttiric1 gesitli
faaliyetler de bulunmas: gerekir.

Kurum kimligi, kurulusun kendi resmini tanimlarken, kurum imaji yabanci resmi
tanimlamaktadir. Yani imaj kimligin sosyal alandaki projeksiyondur. Imaj, olmasi
istenilen, kimlik ise gergekte var olandir.

15. ve 16. yiizyillarda Augsburg’da Fugger ailesinin giristigi ¢abalar, o dénemde
imaj1 koruma-olusturma olarak bilinmese dahi, giinlimiizde bu faaliyetler bu adla
tanimlanabilmektedir. Fugger ailesi uluslararas: bir haberlesme hizmetinin yaratiimasi
(Fugger mektuplar1); kendi kurum isaretlerinin olugturulmasi, kendi gazeteleﬁnin
yayimlanmasi; sosyal faaliyetlerde bulunmalari (fakirlere yardim etmeleri) ile planli bir
bigimde bir imaj olusturma ¢abas1 igerisine girmiglerdir.%’

Kurumsal imaj, kurumsal kimlik sunumlarmin ilgili gruplar tizerinde biraktigi
biitlinsel algidir. Kurumsal tin ise genellikle kurum imaji ile es anlamli olarak
kullanilmaktadir. Kurumsal iin kavrami Fortune dergisinin belirli araliklarla ve her yil
artan sayida (1993’te yaklagik 10.000) iist diizey yoneticiye, finansal analiz uzmanlarina
Amerikan sirketlerine sekiz 6zellik agisindan degerletmesiyle literatiirde yer almaya
baglamigtir. Caligmada kurum {iniiniin belirleyicileri olarak kullamilan sekiz &zellik
sunlardur:®®

Yonetim kalitesi

Uriinlerin ya da hizmetlerin kalitesi

Finansal miikkemmeliyet

Uzun dénemli bir yatirim olarak degeri

Kurum kaynaklarinin kullanimi

I¢inde yasamlan yere ve gevreye kars1 sorumluluk

A S o

67 a.g.e., s. 255
% Bir, Ali Atif; a.gm.,s. 1
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7. Yenilik¢ilik
8. Yetenekli insanlara cazip gelme, onlar gelistirme ve tutma yetenegi

Kurumsal iin her kurumun yukaridaki sekiz &zelligin her birinden aldigi puanin
toplanmasiyla elde edilir. Fortune dergisinin g¢aligmasinda bu sekiz 6zellik insan
zihnindeki kurumsal algimmin somutlagtinimasi, yani zihnindeki imajin izdiigimiini
¢ikarmaya galigan &zellikler olarak kullanilmaktadir. Eger bu sekiz 6zelligin kurumsal
imaj1 tam anlamiyla Sl¢tiigii ve de zihnindeki imaji ortaya koydugu kabul edilirse,
kurumsal imaj esittir kurumsal {in demenin higbir sakincas: yoktur. Ancak her ne kadar
bir insanin zihnindeki kurum imajin ortaya ¢ikarmak igin ¢esitli soru formlar1 geligtirilse
de lizerindeki herkesin anlagtifi ortak bir kurum imajélger de yoktur. Bu nedenle
kurumsal iinii, kurumsal imajim bir anlatim bigimi olarak gérmekte yarar vardir.®

Kurumsal imajin bagka anlatim bi¢imleri de bulunabilir. Ciinkii insanlari bir
kurumdan bekledikleri, zaman igerisinde degisebilir.

Kurumsal imaj hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Bu toplumda kurumlara duyulan
giiven ve alg bireysel kurum imajlan tizerinde etkilidir. Eger bir toplum genel olarak
ozel sektériin “vergi siiliigii” olduguna, iyiliksever yatirrmlari bile vergiden kagirmak
i¢in yaptigina ya da o sektoriin iyi i tiretmedigine inantyorsa oncelikle “birincil imaj”
kampanyalari daha biiyiik 6nem tagir. Genel olarak medya bu tiir olumsuz imajlar
koriikler, pekistirir ve negatif tutumlar1 destekler. Kurumlara duyulan negatif duyguyu
tersine g¢evirmek icin stirekli kamu imajim tazeleyici, tutarlh kurumsal kimlik
sunumlarina sahip kampanyalar yapmak gerekir. Iyi bir kurumsal kimlik atmosferi igin
her seyden 6nce toplumda, diiriist ve sorumlu bir ig sisteminin olduguna dair inancin

varolmas gerekir.”

@ agm.,s. 1
70
agm.,s. 1
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3.3.4. KURUM iMAJI iLE KURUM KiMLIGi ARASINDAKI ILIiSKi

Kurum kimlii programmin yapimina baglanmadan once iki konseptin ¢ok iyi
anlagilmasi gerekmektedir: Kimlik ve imaj.

Kurumlar insanlar gibidirler. Kendilerine 6zgiin karakteristik Ozellikleri, kiiltiirel
etkilesimleri, yasam felsefeleri vardir.

Kurumlara kisilik kazandiran, isimlerdir ve bu isimleriyle titketici/kullanici kitle

arasinda iletigim saglayan kavram ise sembollerdir.

Imaj, kurumun halk, tiikketici, miisteri-ticari miigteri, hiikiimet, toplum tarafindan
nasil algilandigidir. Kimlik kavrami ise firmamn nasil algilanmak istediginin bir
gOstergesidir. Firmanin sahip olmak istedigi iirtin kalitesi, ambalajlari, {iretimi
gerceklestirdigi binanin gériniisti, halkla iligkiler, reklam stratejileri vs. organizasyonun
kimligini ortaya koyarlar. Biitiin bu faktérlerin tiiketicilere, kullanicilara, firmanin
calismakta oldugu bankalara, dagitim kanallarina, hitkkiimete ve topluma yansima sekli

ise organizasyonun imajin1 belirler.
Kurumlar imajlarim yansitirken genellikle ii¢ farkli strateji uygulamaktadir’:
1. Etkili, tiiketicide ve hedef gruplarinda heyecan uyandiracak sekilde mesaj verme;

Mercedes Benz otomobilleri veya Levi Strauss pantolonlarinda oldugu gibi kaliteyi
temel baz alan, kullanici kitlesi sinirh {irtinleri kapsar.

™ Cimenser, Ayhan; a.g.c., s. 49
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Resim 03. Levi Strauss firmasmin Levi’s kot pantalonlari kullanicilar tarafindan kalitenin gtivencesi
olarak taninir.

2. Kurumun gii¢lii oldugunu vurgulama; Tiiketiciler {irtinlerini kullandiklan
firmalarin her zaman 6nder ve gliglii olduklarimi hissetmek isterler. Olivetti markasi
biiro arag ve gereglerinde, her zaman kaliteyi garanti eden gtivenilir bir markadir.

3. Geleneksel ve tecriibeli olmanin avantajlarim kullanma; Kurulus yeni bir tiriinii
pazara ¢ikardiginda, hedef kitlesi tarafindan taninan isminin arkasina yerlesir. Kog,
Sabanci, Eczacibagi gibi firmalar bu avantajlarini kullanmaktadirlar.

Firmalarin yansittiklar: imajlarin dort ana ortak 6zelligi bulunmaktadir:

1. Marka / ambalaj / sembol kombinasyonundaki sadelik. Ornegin Mercedes
Benz’in yi1ldiz1 sade, basit ve kolaylikla hatirlanabilir 6zelliktedir. Absolut Vodka sigesi
diger tirlinlerden kolay ayirt edilebilen bir yapiya sahiptir.

2. Giiglii gorsel kimlik

3. Sembol / Kimlik bagintisinindaki siireklilik

4. Hatirlanabilirlik

Kurumsal imajin kurum kimligi i¢in tagidigi 6nemli rollerden birisi de, hedef
gruplarin davramglarimi belirlemesidir. Bir kimlik olugturmay:r amaglayan kurum
yonetimi belli etkiler olusturmak istediginde, somut tedbirlerin planlanmasinda, bu
tedbirlerin s6z konusu olan ilgili hedef gruplarin {izerinde ne gibi tutumlara yol
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acacagim da diistinmesi gerekir. Yani, somut olarak planlanan kurum kimligi tedbirleri,
hedef grubunda yol agabilecegi psikolojik etkileri (imaj) de dikkate alinmalidir.”

Kurumlar arzuladiklar: imaja ulasabilmek icin, ifade edilmis bir felsefeye dayanan
gorsel kimlik, iletisim ve davramigi uyumlu ve uygun bir bicimde kullanmalidirlar.
Bagarili bir imaj olusturuldugunda ise, kurum kimligi c¢abalar1 onu koruyarak,
gelistirmek i¢in yeniden devreye girmelidir. Basarili bir imaja sahip olabilmis ya da
olmak isteyen kurumlar ve markalar, imaj transferi olanaklarindan da
yararlanabilmektedirler. Imaj transferinin ise baslica sekilleri, mevcut bir imajin bir
tirline transferi, arkadan/sonradan gelen bir {iriniin imaj transferi, farkli {irlin simflar

arasinda imaj transferi veya tiriin etkilesim zincirleri igerisinde gergeklesmektedir.

Aristo mantifim kullanacak olursak, kurumsal kimligi iyi planlanan bir girketin
sonugta;”
1. Iyi yonetilen
Iyi mallar ve hizmetler {ireten
Iyi finansal yonetime sahip
Uzun dénemli bir yatirim izlenimi veren
Kaynaklarim iyi kullanan
Yasadig1 yere ve ¢evreye kars: sorumlu olan
Yenilikgi
Yetenekli insanlar ¢aligtiran bir kurum olmas: gerekmektedir.

R NN DN

7 Okay, Ayla; a.g.c., . 282
 Bir, Ali Atif; a.gm., s. 2
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3.4. GORSEL KiMLIiK

Kimlik olugturmak iizere gorsel isaretler asirlardir vardi. Orta cagda kimlik
isaretleri, loncalarin ticareti kontrolleri altinda tutabilmesi i¢in kullanilmig, 1700°de ise
her tiiccarin ayri birer amblemi veya miihrii olmugtur. Endiistri devrimi ile gelen seri
imalat ve pazarlama, gérsel kimlik ve amblemlerin deger ve 6nem kazanmasina neden
oldu.

Ikinci Diinya savagi esnasinda ¢ok biiyiik ¢apta teknolojik ilerlemeler meydana
gelmigti. Savagtan sonra firetim kapasitesinin tiiketici iiriinlerine gevrilmesiyle, bir ¢ok
kimse kapitalist ekonomik yapiy1, sonsuz bir ekonomik biiylime ve refah ortami olarak
gormeye basladi. “lyi tasarim iyi is yapar” slogam da 1950’lerde grafik tasarimcilar
tarafindan savunulan bir diigtince oldu. Bu refah ve teknolojik gelisme ile yakindan ilgili
olan kuruluglar ise biiyiiylip, 6nem kazandik¢a bir kurum kimligi ve goriintiisii
geligtirmenin gerekliliginin farkina vardilar. Bu baglamda tasarim da, nitelik ve gliven
yaratmak agisindan 6nemli bir unsur olarak goriildii.

1950’lerde baslayan gorsel kimlik sistemleri, bilinen amblem ve sembolleri geride
birakti. Bu tarihten sonra, bir organizasyonu biitiin iletisim unsurlarma bir biittinliik
getirip, sabit bir tasarim sistemi altinda toplayarak, kurulugu biitlinlestirici bir kurumsal
gOriintli saglamak miimkiin oldu. Fakat bircok kurulusun ulusal ve uluslararas: alanda
calisiyor olmasi tek bir kurumsal kimlik goriintiisii yaratmay: zorlastirdigi igin,
sistematik bir yaklagim gelistirmek kagimilmaz olmustur. Clinkii goriintiistinden
bagimsiz olarak, grafik bir kimlik, karmagik bir olgudur. Sadece dekoratif bir logo veya
sembolii degil, aym zamanda hem duygusal hem stratejik bircok olguyu bir arada igerir.
Gelistirilmis bir kimlik, tirtinleri, hizmetleri, hedef gruplar ve g¢alisanlarmin orada
bulunmaktan neler hissettiklerini de géz oniinde alarak hassas bir sekilde girketin kim
oldugunu yansttirken, yarm da onu bulunmak istedigi yere gétiirebilmelidir.”*

™ Bektag, Dilek; a.g.e., s. 161
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Reklamcilar, iletisimciler, tasarmcilar, damgmanlar, kurumlar i¢in kimlik
yaratamazlar. Onlarin isi zaten var olan kimligi ortaya ¢ikarmak, tanimlamak, sinirlari
belirlemek, varligini1 kanitlamak, agirligini hissettirmek, dil, tarih ve cografyasinin altimi
cizmektir.” Oysa pek ¢ok kisi kurum kimligini kagitlara, zarflara, esyalara, web
sitelerine, vs. kurum logosunu koymak ya da igyerinin arabalarini kurumsal renklere
boyamak oldugunu diisiinmektedir. Bunlar, kurum kimliginin unsurlarindan olan gorsel
kimligin belli bir yoniidiir. Bu baglamda goérsel kimlik c¢aligmalarini gelistirmeye
baglarken metodolojik bir siire¢ izlenmelidir. Bu siirecin kapsadig: gesitli agama ve
kogullar; aragtirmanin verdidi sonuglara uygun olarak genisletilecektir. Sirketin kurum
kultiirt, felsefesi, kurumsal iletisimi ve vizyonu, vermek istedigi imaj gibi aragtirmalari,
baglantil1 diigtinerek analiz edilir, tartigilir ve bu unsurlardan olusan sentez gorsel dile
aktarildiginda, i¢sel ve digsal gruplara dogru iletisimin en iyi gsekilde nasil yansidigim

gérmek olasidir.

Massimo Vignelli’ye gore gorsel kimlik yaratma ve geligtirme programinda {i¢ ayri
asama vardi: Sentaktik, semantik ve pragmatik. Grafik tasarim, verilen bir bilgiyi, yazi
resim ve renk kullanarak gérsel mesaj haline getirme isidir. Bu bilgi bir tiriine, kuruma
ya da kigiye ait olabilir. Iletisim dilinde bunlara, mesajin kaynag deniyor. Bu kaynaga
ait bilginin baska insanlara iletilmesi isteniyor. Biz bu bilgiyi aliyoruz. Uglincii
sahislara, dogru ve etkili bir sekilde iletilecek gorsel mesaj olarak tasarliyoruz. Sonra bu
mesaj, kent duvarlari, posta, basin yayin organlar1 gibi araglarla alicisina ulagtiriliyor.
Yirminci yiizyilin ilk yarisinda reklam sanatgisi denen, ikinci diinya savagindan sonraki
yillarda grafik tasarimci adim alan bu is kolu c¢alisanlari, son yillarda iletigim
tasarimcisi, yaptiklari is de iletisim tasarimi olarak niteleniyor. Bugiin artik iletigim
tasartmi olarak adlandirilan grafik tasarimin ¢ temel islevi var: ikna etmek, bilgi
vermek ve kimlik belirlemek. Kitleleri bir malin, hizmetin ya da bir siyasi hareketin iyi,
dogru, gerekli, harikulade ya da yanlig, gereksiz, kotii ve sagma oldugu konusunda ikna

" Karamustafa, Sadik; Kurum Olmadan, Kurumsal Kimlik Olmaz, Yaymlanmamus, s. 7
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etmeye ¢alisan is koluna reklameilik, bu islevi yerine getiren tasarima reklam tasarimi,
mal ve hizmetlerle ilgili bilgileri gorsellestirme isine bilgilendirme tasarimi, kurumlarin
kimliklerini belirleyen tasarim alanina ise kurumsal tasarim diyoruz.

Tabii grafik tasarimin, sOziinii ettifimiz ii¢ temel islevi ve bu alanlara yonelik
tasarim tiirleri bu kadar kesin ¢izgilerle birbirinden ayrilmiyor. Bir trafik isareti bilgi
verdigi gibi, ikna etme 6zelligi tastyabiliyor. Bir siyasi partinin se¢im 6ncesi verdigi iki
sayfalik gazete ilani, bir yandan se¢menleri kendi adaylarina oy vermeye ikna etmeye
calisirken, mesajin verilis bigimi, bagvurulan sdylem, partinin kurumsal kimligini teshis
etmemize yariyor. Kitap¢1 vitrininde gordiiiimiiz kitabin kapak tasarim1 hem bizi satin
almaya yonlendiriyor, hem kitabmn igerigi hakkinda bilgi veriyor hem de yaymlayan
kurumun kimligini agikhiyor. Kurumsal tasarimi, bir kurumun gorsel kimliginin biitiin
tasarim unsurlarina yansitilmasi, gorsel kimligin temel elemanlart olan amblem,
logotayp ve kurum renginin, tasarlanmig bir sistematik i¢inde iki ya da {i¢ boyutlu, sabit
ya da hareketli iletisim ve kullamm malzemelerine uygulanmasi diye tanimlayabiliriz.
Kurumsal kimlik her tiirlii basili malzeme, bina cephesi, ulasim araglari, i giysileri,
yonlendirme ve uyan isaretleri, reklam iriinleri yoluyla yaygmnlastirilarak, kurum

felsefesi mesajinmn iletilmesi, kurum atmosferinin olugmasi saglanir.”®

Cumbhuriyetle birlikte Tiirkiye’de yeni kurumlar olustu. 1928°de Latin alfabesinin
kullanilmasiyla baglamasi, eski kurumlarin gorsel kimliklerini yenilemelerine ve yeni
kurumlar icin bati tiirii logolar tasarlanmasina yol agti. Ancak bu yillarda yapilan
¢aligmalarda bir kurumsal kimlik biitiinltigli goremiyoruz. Tiirkiye’de kurumlar igin
yapilan grafik tasarimin kurumsal kimlik baglaminda ele alinmas: igin seksenli yillara
kadar gelmek gerek. Altmigh yillarda Tiirkiye’nin kapitalist pazara agilmastyla birlikte
reklam ajanslarimn sayisi hizla artti. Her reklam ajansi kendi grafik departmanim
olusturdu. Kurumsal kimlik tasarimi ajans biinyesinde yapildi. Batidaki gibi tasarim

7 a.g.m., s.7
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sirketleri kurulamadi. Biiyiik kurumlar Amerikali ve Ingiliz tasarrm kuruluslarina
kurumsal kimlik ve marka kimligi siparisi vermeye basladilar.”’

Omegin Kog¢ toplulugunun gorsel kimligi Chermayeff tarafindan tasarlands;
Borusan, gorsel kimligini Ingiliz sirketi olan Sampson & Tyell’e verdi. Bu galigmalar
bazen Tiirk tasarnmcilar tarafindan elegtirilmektedir. Chermayeff’in Ko¢ Holding:
tasarimi olan kimlik ilk kez basinda yer aldiginda, “bir ¢ harfi ancak bdyle kotii olabilir,
¢’nin noktas1 ancak bu kadar kétii oturtulur” diye tartigmalar yapilmistir. Bu bir yerde
dogal sayilabilir, ¢linkii Chermayeff bir ABD

K@ vatandagidir ve hayatinda “C” harfi yer
‘ almamaktadir.

Ayrica, o giine kadar grubun adi “Kog¢”, kendi anlamiyla degil, soyut bir sézciik
alarak algilanirken, ilk kez bir hayvan adi olarak kullamlmigti. Bu da Chermayeff’in
yorumu olamazds; ona verilen brief bu dogrultuda olmaliydi. O giine kadar gruba dahil
tiim endiistri kuruluglarina uygun goriilen “Kog¢” adi, yeni logonun kullanilmaya
baglamasindan sonra Maret digindaki kuruluglara ¢ok uymamaya baglamig gibiydi.

Bu iki sorun da, tasarimcinin bagka bir tilkenin vatandagi, baska bir kiiltiiriin {iyesi
olmasindan kaynaklanmig olmalidir.

Eczacibagi yapi grubu, altmig yillik markalar1 Artema ve
Vitra’yt uluslararasi pazarlarin talep ve ihtiyaglari

dogrultusunda yeniden yapilandirdi. Her iki markanin gorsel
kimlikleri de kimlik ve marka stratejisi damgmanlik firmasi

Landor tarafindan gergeklestirildi. Landor Fransa’nmn ArtémA

7 gm.,s.7
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pazarlama miidiirii Pascal Piedfort’a gére “kurum kiiltiirlinti degistirmede sadece marka
Oncelikli degil. Firmay1 temsil eden g¢aligandir. Calisanlar da markamin bir pargas:.
Markalama faaliyetlerinde o6nemli olan ¢aliganlarin davramglarii, anlayiglarini
degistirmek™”. Vitra’min eski logosu ¢ok kapali gekillerden olusuyordu. Cok klasikti;
sadece seramik isini sembolize ediyordu ve cok sinirlayiciydi. Oysa Vitra sadece
seramik firetmiyor. Insanlara daha iyi bir yagam i¢in ¢oziimler sunuyor. Bu nedenle
kimligini degistirdi. Yeni logosunda sekiller agik kenarli. Bu logo Vitra’nin ¢6ziim
saglayan 6zelligini yansitiyor; daha sofistike ve daha zarif goriiniiyor. Bir klasik marka

degil, miisteriye ulasmak isteyen marka imaj1 yaratiyor.”

Castrol’un logosu ve gorsel kimligi, sirketin vermeye c¢alistign tiim mesajlart
icermektedir: “Markalarimizin degerleri, {intimiiz, insanlarm bize olan giiveni,
miisterilerimize verdigimiz garanti, imzamiz ve kalite giivencemizdir. Gorsel kimligin
iyi islemesi ancak iyi yonetilen bir girkette miimkiin olabilir. Eger logomuzu mavi ve
sar1 renkte basar ve siipermarketlerde zeytinyagi satmaya baglarsak tiketicinin aklim
kangtiririz. Gorsel kimligin tutarli kullanimi bize rakiplerimizden fark ve ayirt edilme
olanag tamr”.”

Gorsel kimlik tasarimi, “bir kurumun degerlerini gorliniir hale getiren” bir uzmanlik
isidir. Sonucunda kurum goriintiisii olusur ve sirket logosu gorsel kimligin en rafine
sunumudur. Landor veya Interbrand gibi sirketler yalniz tasarim ajansi degildirler. Aym
zamanda iglerindeki kimlik ve marka danmigmanlar, iletigimciler, pazarlamacilar ve
diger disiplinlerin uzmanlariyla, takim halinde calisarak gorsel kimlik programlarina
daha derin bir boyut kazandirmaktadirlar.

" Bag, Hanife; Zamam Gelince Bastan Yarat, Hiirriyet IK, 22 Aralik 2002, Istanbul, s. 13
7 Castrol Kurum Kimligi Brostirii
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3.4.1. AMBLEM ve LOGO

Cesitli kurum ve markalarin, basimevlerinin, siyasi partilerin g¢esitli basil
kigitlarinda, reklam medyalarinda, internet sayfalarinda ya da cep telefonlarinin
ekranlarinda onlar1 gérmek olasidir. Onlar temsil ettikleri kurumun fikirlerini
yansttirlar; onlari tanitan, kimliklerini bize aktaran sessiz habercilerdir.

En eski basimevi markasi, 1457 yillarinda “Mainz Psalter” Ana Zebur {izerinde
gortildii. O. J. Gutenberg’in atblyesinde, Johannes Fust ve Peter Shoffer tarafindan
tasarlanip uygulanmigtir. Bunlar daha sonralari gelenek gibi tiim basim evleri tarafindan
uygulandilar. Birgok sanatgi bu tiir sembolleri yapitlan iizerinde kullandilar. Bu tiir
uygulamaya en etkili 6rneklerinden biri de Albrecht Diirer’in yapitlarinda kullandigi

semboliidiir.

15. ylizyl iginde 600°den fazla basimevinin markasi bilinmekteydi. Bu isaretlerde
sanatcilarm kullandigi bicimlerin bir islevi vardi: Uriinlerin kendi iyelikleri altinda
oldugunu belirtmek ve onlari kendi garantilerinin altina alarak taklitleri durumunda
olacak olan tirlinlerden korumak. Zamanimizda kullanilan amblemlerde de aym iglev
s6z konusudur. Tipk1 (1.0.) 800’lerde Akdeniz iilkelerinde goriilen canak ve ¢dmlekler
tizerindeki, Yunan seramiklerinde ve Roma paterlerindeki, kuyumcu ve tas ustalarinin
kullandigx sembollerdeki gibi.®

Bir kurumun, bir firlintin veya bir hizmetin ismini olusturan harf dizisinin &zel bir
durumu olan sozciik veya sdzcilk dizisinin amblem karakteri kazanacak bir gekilde
tasarlanmasina “logotype” (0zgilin yazi) denir. Ancak logotype bazi bakimlardan
amblemden farkli bir karakter gosterir: Amblem yalmiz goérsel olarak algilanirken,
logotype ise hem gorsel olarak hem de ait oldugu iilkenin dilinde okunur ve sOylenir.
Ornegin Ulker, Balparmak, Mavi Jeans, Nestle, Canpbells, Nokia, Coca Cola, CNN,

8 Ozbay, Aykut; Girsel Dilin Anlatim Sekilleri, Yaymlanmams, M.U. G.S.F. Grafik Sanatlar Boliimii
Ders Notlari, 1994 Istanbul s. 15
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IBM vb. Logotayplarinin, &6zel bigimleri ve okunabilmeleri sayesinde, akilda
kaliciliklar: ambleme gore daha etkili ve kesindir.®*

Opinion Research Company yetigkin erkek ve kadinlar

lizerine 6nde gelen ticari markalar1 simiflandirmak {izere bir

NDKI A aragtirma yapmustir. Amblem-logolar “modern ya da soyut”,

122 141

“resimsel ya da tasvir edici”, “gelencksel ya da arma-

madalyon” olarak smiflandirilmig, ¢aligmadan su sonuglar

ArtemA i

N—tr" Geleneksel amblem-logo tiiketici gbziinde iyi ve eski
es e sirket etkisi yaratma egilimindedir. Heyecan vermekten ¢ok
duragan ve tutucudur. Buna karsilik, abisilmigin diginda ve
KWKM soyut tasarimlardan olusan amblem-logolar heyecan,
genglik, ileri goriislilik ve bilimsel aragtirmaya dayali

=ID=LB=RG- sitket goriintiisii vermektedir. %

Paul Rand’a gére “Logo bir kurulusun imzasidir. Kurulusun isminin yerlegsmesini
saglayan amblemdir. Kurulusun ismiyle bagdasmasimi istedigi degerleri anlatir.
Kurulugun Kkisiligini toplumda maddelestirmek gibi bir gorevi vardir. Belki de bu
nedenle “Kurumsal Kimlik” adi ile anilir. Tasarimcimn gorevi, kurulusun istekleriyle
logonun gerektirdiklerini birlestirmektir”. Bu Rand’m en giiclii oldugu yaniydi.
Sezgilere ve mantiga esit derecede 6nem verebiliyordu. Bir logonun hem milyonlarca
insan tarafindan aminda anlagilabilmesini hem de isin amacina uygun olmasim
saglayabiliyordu.

IBM Rand ig¢in istisnaydi. Rand logo yapiyordu, kimlik degil. Marka temelli basit
logolard1 bunlar. Modern, basit, karakterlerin geometrik soyutlamalari, hatirlanabilen

81 Saka, Mechmet; a.g.c., s. 54, 55
82 Castrol Kurum Kimligi Brogtirii
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sekiller, semboller. Rand bunlar her yerde kullamlabilmeleri i¢in yapiyordu. Logolar

ister kamyon {izerinde ister faaliyet raporunun kapaginda her agidan kullanilabilecek

sekilde tasarliyordu. Rand’e gbére modern bir isaret basit olmaliydi. Uzun siireli

olabilmenin sirr1 basitlikti. Basitlikte 1srar ederek logolar1 en uzun siireli kullanilan

tasarimci rekorunu da elinde tuttu. Westinghouse logosu 1900 ile 1953 yillart arasinda 5
kez degismisti. Rand’in 1960’ta tasarladigi logo bugiin hala kullaniliyor. UPS igin

yaptig1 logo da onun kadar uzun siireli oldu.*®

Yeni bir logoya veya var olan logoda diizeltmelere ihtiyag
duymanin birgok nedeni olabilir. Yeni bir tasarimin sihirli
degnekle isi degistirecegine inanilmasi bunlardan birisi olabilir.
Yeni bir logo gergekten de bir yenilik, degisim hissi verebilir.
Ama sirket yeni logosunun yarattifi biiyliye ayak uydurmazsa
dogru sonuglar almayabilir. Bazen bir logo gergekten yenilenme
ihtiyac1 oldugundan yenilenir. Ciinkii ¢irkindir, eskimigtir veya
artik uygun degildir. Ama ¢ogu zaman birisinin egosunu tatmin
etmek i¢in yapilir. Mesela eskiyle birlikte amlmak istemeyen
yeni bagkanin. Veya bagkanlar yeni goreve geldiklerinde logo
degistirmeyi yapilmasi gereken seylerden birisi oldugunu sanir.

Logo kendini anlatmali midir? Sadece bir tiriin, servis, sirket
veya kurulugla birlikte amldiginda logo bir anlam kazanir.
Anlamini, kullamigh olusunu, temsil ettidi seyin kalitesinden alir.
Eger bir girket ikinci sinifsa logosu da eninde sonunda ayn1 gézle
goriilecektir. Logonun seyirciyi hazirladigimi diigtinmek dogru

ARCELIK

arcelik

8 Rand, Paul; Looking Closer, Critical Writings on Graphic Design, Allworth Press, 1994 Ceviri: Kerem

Ozku., s. 1
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olmaz. Logo popiiler olduktan sonra islevini gérmeye baglar. Uriin ya da servis etkili
veya etkisiz, uygun veya degil gibi degerlendirildikten sonra logo temsil etme gérevini

gérmeye baglar.®*

Logolar aldatmak i¢in de tasarlanabilir. Bunu yapmanin taklitten agik agik
kopyalamaya kadar pek ¢ok yolu olabilir. Tasarim iki yiizlii bir canavardir. En yumusak
sembollerden gamali hag, kotliyle bagdaglastirilinca ¢agdag toplumlarin tapinaklarindaki
yerini kaybetti. Ama bir logo olarak kalitesinden higbir sey yitirmis degil.

Logonun gorevi olabilecek en basit sekilde isaret etmektir, gostermektir. Komplike,
anlagilmaz logolar, 6rnegin gereksiz illiistrasyonlar veya karmasik soyutlamalar kendi
kendilerini yok etme mekanizmalarina sahiptir. Basit fikirler, basit tasarimlar ise komik
bir sekilde dolambagli ¢alisan beyinlerin {iriinleridir. Basitlik kolay elde edilebilecek bir
sey degil. Ama tlim zorluklara deger.

Bir logo, gorsel kimlikle baglantili ya da bagimsiz bir sekilde etkili olmasi igin:
Farkl1 olmalidar.

Goriinebilmelidir.

Kullanmglh olmalidar.

Ezberlenebilmelidir.

Evrensel olmalidur.

Kalic1 olmalidir.

Yillar boyunca gegerli olabilmelidir.®

N RN

Cogumuz bir logonun konusunun ig veya servisle ilgili olduguna inaniriz. Hedef
kitle kim? Nasil pazarlaniyor? Hangi medya araglar1 kullaniliyor? Bunlar bazi
kistaslardir. Ornegin bir hayvan belli bir kategoriye uygun diisebilir. Rakamlar da uygun
aday olabilir (747, 7-Up, X5). Harfler de bagka bir yol. Hem de en yaygin kullanilan

¥age,s.2
& a.ge., s 2
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yol. Yine de logonun konusunun ¢ok az bir rolii olabilir. Uygunlugunun da. Uygun
olmamasi aranir diye bir sart yok. Ama kullanilan sembolle temsil ettigi sey arasinda
bire bir iliski ¢ok nadiren kurulabilir. Bazen boéyle bir iliskiye itiraz bile edilebilir.
Olmas1 gereken en 6nemli seyler, gekicilik tek bir renge ve ¢ok kiigiik boyutlara bile
uygulanabilmesidir.

Ornegin Mercedes’in semboliiniin otomobillerle higbir ilgisi

yoktur. Yine de mikemmel bir semboldir. Cok giizel

tasarlandii igin degil, milkemmel bir otomobili simgeledigi
icin, Aym sey elmalar ve bilgisayarlar i¢in de sdylenebilir. Cok MGI'CBdBS’“’BeIlZ
az insan yarasanin Bacardi i¢in otantikligin simgesi oldugunu bilir. Yine de hemen her
yerde Bacardi igilir. Lacoste’un timsahlarla bir ilgisi olmadig: halde yesil timsah en gok
hatirlanan logolardan biridir.®® Rolls Royce amblemini bu kadar benzersiz kilan,
tasarimu degil otomobillerin kalitesidir. Atatiirk’iin ya da Tito’nun imzasinin bu kadar
iinlii olmasinin nedeni yazilarmin giizelligi degil, Atatilirk’tin Atatiirk ya da Tito’nun
Tito olmasidir.

3.4.2. KURUMSAL TiPOGRAFi

“Tipografi” dar anlamiyla “yiiksek baski teknikleri” anlamina gelmektedir. Ancak
cagdas teknigin geligimi ile tipografinin elemanlar: olan harfler, semboller, geometrik
sekiller ve ¢izgilerle bugiin artik kendine 6zgii kreatif siyah-beyaz veya renkli sinirsiz
kompozisyonlar yaratma olanag1 dogmustur.®’ Kullamlan tipografi istifi, yazs karakteri,
tim gorsel kurum kimliginde karakteristik bir faktér olusturmaktadir. Mevcut olan
sayisiz yazi ailelerinden hangilerinin temel metin i¢in, hangilerinin spotlar ve basliklar

i¢in uygun oldugu, logo, renk ve diger gorsel unsurlarla dogru ve uyumlu bir gekilde

8 a.g.e., S. 2
87 Saka, Mehmet; a.g.e.,s. 52,53
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belirlenmelidir. Yaz ve tipografi istifleri kolay okunabilmeli ve net olmalidir, zamammn

trendlerine gre olmamahdir.

Bir ¢ok kurum i¢in kendilerine ait olan yazi karakterleri tasarlanmugtir. Peter
Behren’in AEG kurum kimlik ¢aligmasinda, yazi karakteri de yer almaktadir. Paul Rand
da Westinghouse i¢in kurum imaj1 kapsaminda bir de harf karakteri geligtirerek ambalaj
ve reklam unsurlarina uygulamigtic. Chermayeff, Argelik icin iiriin {izerinde ve
ambalajlarda kullamlacak yazi karakteri tasarlamigtir. Otomotiv sanayiinde de
Mercedes, Renault, Peugeot gibi markalarin da kurumsal fontlar1 g¢esitli ajanslarda

tasarlanmugtir.

Arpelik Light

ABCCDEFGGHIJKIMNOOPRSSTUIVYZ
a0ccoerngniikimnooprssivivyz
1234567890

Arceltk Regular

ABCCDEFGGHIJIKLMNOOPRSSTUIVYZ
abccoefoghiijkimnodprsstuivyz
1234567890

Resim 04. Ivan Chermayeff tarafindan 2002 yilimda Argelik igin tasarlanan yeni 6zgiin yaz: karakteri tim
tirtin ambalajlarinda, tiriin tistli uygulamalarda (iirlin ad, tip no, vb.), lirlinle ilgili direkt basili
malzemelerde (kullanma kilavuzu kapagi, firiin etiketi vb.), tirline yonelik basili malzemelerde (fiyat
etiketi vb.) kullanilmaktadir, Bu yazi karakteri, yukarida belirtilen yerler diginda (brostir, afis, ilan,
billboard, vb. metinlerde, bagliklarda) kullanilmamaktadir.
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Corporate A

abcdefghijklmnopqrstuvxyvwz
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUXYVWZ
1234567890%&3.,

Corporate A Demi

abcdefghijklmnopqgrstuvxyvwz
ABCDEFGHIJKLMNOPORSTUXYVWZ
1234567890%&$.,

Resim 05. Kurt Weiderman tarafindan 1990 yilinda Mercedes igin tasarlanan yeni 6zgiin yaz1 karakteri.

3.4.3. KURUMSAL KIMLiGININ OLUSUMUNDA RENK FAKTORU

Renklerin incelenmesi ile iirlin, marka, logo, ambalaj, reklam gibi pazarlama
iletisimimizin 6nemli 6gelerine sekil vermek miimkiindiir ve giintimiiziin iletigimcileri,
tasarimcilari, reklamcilari, pazarlama ve marka damigmanlari, tiiketicilerin renklere

yonelik tercihlerine gok biiyiikk Snem vermeye baglamiglardir.

Renk her gorsel kimliginin anlamli bir unsurudur. Renk bilimi alamndaki
aragtirmalar, renk ile onun fizyolojik ve psikolojik etkileri arasinda kurala benzer bir
iligki oldugunu ortaya koymugtur. Bu bilgi degisik hedef gruplariyla yapilmus olan
sayisiz analiz testleriyle de net bir bigimde dogrulanmigtir. Renk bilimi aragtirmacilar
her renge farkli bir deger atfetmektedirler. Kuruluglar da hedef gruplarinda yaratmak
istedikleri etkiye gore, kendilerine uygun gelen rengi segmektedirler.®

# Okay, Ayla; a.g.e., s. 143

63



Renkler, kisiler {izerinde sekillerden daha kuvvetli bir etkide bulunmaktadirlar. Bir
kurulusun yénetim ¢izgisi, verilen renklerle ¢izilmektedir. Ornegin: Neseli, hafif, klasik,
asil, sempatik gibi. Kurum rengi kurulusla uyum i¢inde olmalidir.

- Kurum rengi ne tlir bir anlam, biitiinlesme ve duygu iletmektedir?

- Uriinlerin cazibesini sunuyor mu?

- Kurum felsefesine ve kurum kiiltiiriine uygun mu?

- Rakiplerin renklerine gore ayirt edilebiliyor ve kontrast olusturuyor mu?

Kimligin rengi iki islev birden gormelidir. Birincisi, girket kavraminin simgesel
anlamin iletmeli, ikinci olarak da kimligin piyasa ortami iginde gbze carpmasini ve
gekici bir sinyal olmasin saglamalidur.®

Ikincil, ama gene de ¢ok 6nemli bir unsur olan renkler, simge veya kimligi gekici ve
goze carpar kilacaktir. Ticari kimlik gizli kalsin diye yaratilmaz, goriilmesi ve akilda
kalmas1 gereklidir. Patek Philippe’in altin/gilimiis renkleri bu usta saat yapimcisinin
zenginligini ve kalitesini ifade eder. Bu yalmzca parlak ya da c¢arpici renkler iizerinde

durmamuz gerektigi anlamma gelmemektedir.*

Tiim renkler ¢esitli firmalarin iletisiminde kullamildiklar1 igin, artik bir rengin bir
firmaya 6zgii olmasi1 s6z konusu degildir. Renkler koruma altina (Copyright)
alinamazlar.

Rehklerin kiilttirlere gore farkli anlamlara sahip olduklar1 da gézden kagmamasi
gereken bir dzelliktir. Renklerin psikolojileri her ortam igin genel geger degildir. Rengin
toplumsal etkileri; tiretim iligkileri faktorii, cografi faktor, birikim faktérli, inang faktérii
ve toplumsal faktorle olusur. Ornegin yesil Brezilya’da hastalik ¢agrisim yaparken,
Danimarka’da saglik alaninin rengidir. Bu o6zellikle uluslararasi alanda faaliyet

®age.,s. 143
* Behaeghel, Julien; a.g.m., s. 4
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gosterecek olan kuruluglar i¢in dikkat edilmesi gereken bir noktadir. Kurum kimliginin
olusumunda logo, amblem, tipografi gibi gorsel tamimlarin renklendirilmesinde hedef
kitlenin renkle iligkileri bu baglamda degerlendirilmelidir.

3.4.4. KURUMSAL KiMLIKTE MiMARi FAKTOR

Kurum mimarisi kurumda ¢aliganlarin, kurumu ziyaret edenlerin, g¢evresinde
yasayanlarin ve kurumla ilgisi olanlarin, o kurumdan edindikleri izlenim bakimindan
oldukga 6nemlidir.

Tipik bir kurum mimarisi, bir yeniden tamma, hatirlama unsuru haline gelebilir.
Ozellikle uzak mesafeden bdyle bir etki s6z konusu olabilmekte ve ilging bir mimari de
tiim dikkatleri iizerine gekebilmektedir.

Kurum tasariminin iletigimsel imkénlan ig¢in hareket noktasi, tiim kiiltiir
fenomenlerini birer igaret sistemi olarak inceleyen ve Umberto Eco tarafindan isaret
sistemlerinin bir bilimi olarak tanimlanan semiotik/gostergebilimdir. Semiotik ise dilsel
resim ve gostergelerin genel sistemler biitiintidiir. Eco’ya gére mimariye dar anlamda
yalmizca fonksiyonel nitelikler (6rnegin bir ¢ati binanin &értiilmesine yarar) atfedilmekte,
fakat iletisimsel boyutta bir bildiri, mesaj sundugu noktas1 da dikkate alimmmamaktadir.

Eco, mimar1 yapitlarin aym zamanda birer de mesaj ilettikleri goriigiindedir.”

Caliganlarin ihtiyaglarma uygun is yerleri, giizel ve rahat caligma ortamlar,
¢alisanin kurum ile biittinlesmesini ve dolayisiyla kurum kimliginin amaglarindan

birisinin gergeklesmesini saglayacaktr.

*! Okay, Ayla; a.g.c., s. 159
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Diinyada artik insanlarm ¢alisma ortamlarim giizellestirmek igin akilli binalar ve
gevre dostu ekolojik yapilar yapilmakta ve Frankfurt’ta yeni yapilan 259 metrelik
Commerzbank binasinda oldugu gibi, binanin igerisine yesil alanlar, agaglandirmalar da
yapilarak insanlarin ¢aligma ortamlarinda daha rahat etmeleri ve bu alanlar1 sevmeleri
igin gaba gosterilmektedir.

Ambalaj tasarimlarinin, iiriin kimliklerinin gorsel kimlik ve mimariyle olan
baglantilarmin incelenmesinde petrol girketlerine ait benzin istasyonlar: iyi rneklerdir.
Cilinkii bu istasyonlar, mimari yapmn goérsel kimlikle olan kaynagmasi, teshir
standlarinda ilgili sirkete ait {irlin ve ambalajlarin yer almasi, yonlendirme sistemleri,
kurumsal promosyonlar, ¢alisanlarin iiniformalari, sirket araglarmin giydirilmesi gibi
birgok gorsel kimlik unsurunu bir arada barindirir.

Resim 07. BP eski benzin istasyonlar:
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Tiiketicinin dogrudan dogruya karg1
karstya kalmasi bakimindan vitrin ve
magaza dizayn1 6nemli bir nokta
olugturmaktadir. Ozellikle gok sayida
subeleri olan kuruluslar i¢in bu durumun
Onemi daha da artmaktadir. Ornegin hepsi
farkl1 tarzda, renkte ve mimaride
diizenlenmis bir bankanin subeleri, ortak bir
kimlik iletebilme etkisinden ¢ok uzakta
olacaktir.

Viyana Universitesi’nde yapilmis olan
bir aragtirma, bir kurumun dis cephe tarzi
ile kurum kimligi arasinda bir baglanti
oldugunu ortaya koymustur. Bu
aragtirmanin sonucunda vitrinlerin yalnizca
tikketicinin ilgisini gekmek igin
hazirlanmadii, kurumun bir “kartvizit™
olarak da gorev yaptig ortaya ¢ikmustir.>

Resim 08. Eczacibagi Toplulugu’nun dig cephe uygulamalari.

2 age.,s. 162
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3.4.5. KURUMSAL KiMLIK REHBERI

Bir kurumun gorsel kimligini bir biitiin ve tutarl: tutabilmek, sirketin imzasinin hep
ayni olmasim saglamak icin, iyi ve Ozenli uyarlamalarda &nce kimlik programinin
uygulanmasinda bir disipline ihtiyag var. Uretimin gerektirdikleri ne olursa olsun,
kimlik dogru olarak gogaltilabilecek sekilde yalin olmalidir. Bununla birlikte renklerin
her sirket kimliginin bir parcasi oldugunu g6z Gniinde bulundurarak, kusursuz bir
bicimde tamimlamak ve bir uluslararasi renk bilesim referansi (Pantone Sistemi)
yardimiyla saptamak gerekir. Ote yandan her kimlik siyah beyaz olarak her boyda
gogaltilabilir nitelikte olmalidir. Bu uyarlama {izerinde dikkatli bir ¢aligma gerekir.
Cinkii siyah beyaza gevirme, reklam ve basin diizeneginde son derece yaygin bir

uyarlamadir ve bunun sonucunda markanin asil duygu ve kisiligi kaybedilmemelidir.

Tasarlanan gorsel kimlik sistemlerinin  dogru ve hatasiz bir sekilde
uygulanabilmeleri icin, reklam ajansi, matbaaci, tabelaci gibi uygulamacilara verilmek
fizere, bir “tasarim el kitab1” hazirlanmalidir. Sirketin “kutsal kitabi” haline gelecek olan
bu el kitabr; sirket logosunu, harf karakterlerini, bunlarin nasil uygulanacagini ve simge
ya da kimlik yapisi kargisinda nasil konumlandirilacagim ayrintilariyla agiklayacak ve
gosterecektir. Renk 6zellikleri ve kimligin biiro malzemesinden tagima araglarina,
tiniformalar, tabelalar, promosyon malzemeleri, reklam ve ambalaja kadar nasil
uyarlanacagi, bu gekilde tespit edilecektir. Boyle bir “kutsal kitabi” bulunmayan bir
kurum kimligi, kullanma talimat1 olmayan bir makine gibidir.”®

Tasarim el kitab1 girket yonetimi agisindan kimligin 6zenle uygulanacagmin en iyi
garantisidir ve eger simirlamalar s6z konusu ise el kitabi bunlar belirterek yanlis
anlagilmay1 da istenmeyen uyarlamalar1 da onleyecektir. Herhangi bir tasarim el kitabi
su ana boliimleri icermektedir:

9 Behaeghel, Julien; a.g.m., 5. 5
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1. Kimligin ingas: (amblem ve/veya logo) dogru ve yanlis uygulamalar.

2. Kirtasiye malzemesi ve en 6nemli ticari belgeler (antet, zarf, kartvizit, fatura,
irsaliye, kisiye 6zel kigitlar, dahili baskil: kdgitlar, posta etiketleri vs.).

3. Cevre: Ig ve dis mekanlar, binalar, damsma, satis alanlan, biirolar, fabrikalar,
showroom/magazalar.

4. Sergileme: Giyim egyalar1, ¢antalar, sapkalar, is kiyafetleri.

5. Promosyon uygulamalary: Sirketin kullandigi baslica malzemelerin gorsel
ozdesligi (bayrak, etiket-sticker, kiilliikk, bardak, kupa, cakmak, kalem, t-shirt,
sapka vs.).

6. Sirketin araglary: Fabrika i¢i kullamim araglari, kamyon, araba, vs.

7. Isaretler: Kimligi ileten biitlin i¢ ve dis tabelalar, i¢ ve dig mekanlarda genel
isaret sistemleri (sokak, biiro, yol).

8. Reklam ve halkla iligkiler malzemesi: Bitiin reklam ve bhalkla iligkiler

malzemeleri {ireticinin imzasim tagimalidir.

Tasarim el kitab1 ¢ogunlukla az sayida basilir. Dolayisiyla, en iyi kalitede tiretimin
anahtar1 oldugu ve onsuz girketin igle ilgisi bulunan herkesin uymasi gereken disiplinin
olusturulmasinin zorlugu gz 6niinde bulundurulursa, pahali bir uygulamayi temsil eder.
Kullanima kolaylik saglamasi agisindan bu tip el kitaplar1 genellikle bir klasérde
kullanilan delikli sayfalardan olugsmaktadir. Boylelikle tasarimda meydana gelebilecek
degisiklikler i¢in, ilgili yerler ¢ikartilarak, yeni sayfalar eklenebilmektedir.

Tasarim el kitabi girketin kutsal kitabidir. Bunun dogru olarak kullanmilmasindan ve
Orgiit icerisinde uluslararas1 diizeyde dagitiminda genellikle pazarlama miidiri
sorumludur. Kural ¢ok basittir: kitap ve nasil kullanacagim iliskin talimatlar sirket

politikasimin gorsel iletisiminde rol oynamasi s6z konusu olan herkese iletilmelidir.*

o4 agm.,s.6
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Tasarim disiplini uygulanmasindan ve dogru olarak anlagiimasindan sorumlu kisi
mutlaka en {ist yonetimden tam yetki almalidir. Soru sormak veya bilgi almak isteyen
kisilerin bagvurabilmesi i¢in, bu kisinin ismi kitapta belirtilir. Genelde kitapta kurum
kiiltiirti, kurum felsefesi ve misyonu ile ilgili bilgiler de yer almaktadir. Glinlimiizdeki
dijital ortamlarda ve teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte, kurumlarin i¢indeki dahili
network aglarina kurum kimligi el kitaplarinin yilkklenmesi ve meydana gelebilecek
giincel degisikliklerin, kurum kimliginden sorumlu kigilerce bu iletisim agmna
aktarilmas1 miimkiin olabilmektedir.
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4. AMBALAJ TASARIMI
4.1. URUN TANIMI

Mamul: Mamul {iretici tarafindan tiiketime sunulmak iizere hazirlanan her tiirlii
maddeye denir (Yapilmis, imal edilmis olan). Dar anlamda mamul, fiziksel ve kimyasal
Ozellikleri goriilebilecek bir sekilde bir araya toplanip, birlegtirilmis bir maddedir.
Mamuliin fiziksel 6zelliklerinde yapilan her degisiklik bagka bir mamul yaratir”.

Uriin: “Tabiatin veya insanin herhangi bir faaliyetinden dogan bir sey”dir (Uremis,
istihsal edilmis olan). Ekonomi alaninda ‘iirtin® s6zciigli, ‘mamul’ anlaminda
kullanilmaktadir.®

Burada bahsedilen iirlin, sifirdan tasarlanarak {iretilen ve tiiketicinin begenisine
sunulan seydir. Bu durumda ele aldigimiz mamullerin ambalaji da iiriin kabul edilir.

4.1.1. URUN KIMLIiGi

Pek ¢ok firtiniin kimlik olusumu uzun bir siiregte gerceklesmistir. Bu olusumda
tiketici aligkanliklarindan, toplumun inanglarina kadar birgok etken rol oynar. Temel
olarak tirtiniin tasarimcisi ya da tasarimei grubu, kurum, marka, iilke-kiiltiir unsurlarmin

bilesimini sentezleyerek tirtinti ortaya koyar.”

Urtin kimliginden bir {irliniin toplam/genel ortaya ¢ikigi, goriiniimii, ambalaji, ad
ve/veya markasi, fonksiyonu ve kullanim kalitesi, fiyati ve pazardaki
konumlandirilmasini ‘anlamaktayiz. Sunum sekli ve sunum yeri de {irlin kimliginin
unsurlarindandrr. Urtin kimligi cografi kosullardan da etkilenmektedir. Yerel {iriin;
iginde bulundugu cografi konumun sahip oldugu, toplumsal yapi, teknoloji ve {iretim

%5 Ozkaraman, Meltem; Uriin Kimligin Belirleyiciliginde Ambalaj ve Kimlik, s. 76, Yiiksek Lisans Tezi,
MSU Endiistri Uriinleri Tasarimi Bolimii, 1999 Istanbul.

% a.g.c., s. 60
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yontemleri, ¢evresel kaynaklar ve ekolojik sartlarin elverdigi Olgiitlere bagh kalarak
tasarlanmis {irtinlerdir. Yerel tiriin kimlikli {irtinler endiistrilesme 6ncesinde; toplumun
gereksinimleri dogrultusunda zaman iginde geliserek son seklini almig iirlinlerdi.
Hiiseyin Kurtulus, doktora tezinde yerel iirlin kimligini, tiretim tarzi, yontemi, ortamu,
cevre gibi olgularla ilintili bir kavram olarak ifade etmigtir. Kiiresel pazarda kimlik
olusturmak bazi kogullara baglidir. Kiiltiirleraras1 farklar, tiretilen tiriintin ve kimliginin
tiim kiiltiirlerde onay gérmesini engelleyebilir. Urliniin kiiresel pazarda basarisim
saglayabilmek ig¢in {rlin kimligi olusturmada bazi stratejiler belirlemek, {iriiniin
sunulacagl pazan iyi ettid etmek gerekir. Uriinlin bagaris1 tiirli, treticisi, dagrtim
kanallar ile birlikte kimliklendirmeye baglh olacaktir.”’

Uriin kimligini belirleyen faktorler genelde {riiniin &zelliklerini belirleyen
etmenlerin birlesmesinden olugmustur. Uriinii belirleyici 6zellikleri ortaya koyarken,
Urlinlin teknik ve diger nesnel kalitesini saglayici rasyonel etmenlerin yanisira,
kullanicinin bilingli veya bilingsiz edindigi kisisel izlenimlerden yola gikarak, kuvvetle
biling altina ve duygulara ydnelik iriin etkilerini ve izlenimlerini de belirtmek gerekir.
Bu etki ve izlenimler iirlinin tek basina herhangi bir biitiinliik icinde yansitma
Ozelligine sahip olmasim gerektirir. Bu noktadaki kritik faktSr, {irtiniin alicilar ve
kullanicilar tarafindan nasil bir imaj ile benimsenebilecegidir. Uriiniin daha yaygm
kabul goGrmesi i¢in iglevsel, ergonomik ve gorsel kalitesini tamamlayici nitelikte,
toplumsal ve duygusal icerikli sembol karakteri kazandirabilir. Utrliniin tasarim
elementlerinin meydana getirdigi tirlin kimligini belirleyici 6zellikler, aym zamanda
kurum kimligini de yansitirlar.

Urtintin kimligi ayirt edici 6zellikleri ile agiga ¢ikar. Uriin kimligi iilke, kurum ve
tasarmmeinin kimligini, diriintin tasarimina ve kullanimma iliskin ayirt edici 6zelliklerini
algilamaktadirlar. Bu karakteristik 6zellikler iilkeye, kuruma ya da tasarimciya yonelik

7 a.g.c., s. 63
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bilgileri iletmektedir. Kullanicilar da 6nyarg: ve stereotipileriyle tiriine iligkin 6nsel bir
yargida bulunmaktadir.*®

Bir kurulus kendisine kurum kimligi yardimiyla stratejik bir imaj olusturmaya ve
siirdiirmeye karar verdiginde, kurum kimliginin {irlin kimligi ile uyumlu olmasina ¢ok
dikkat etmesi gerekmektedir. Ciinkii iriin kimligi onu tireten kurumun kimligini 6nemli
olgiide etkileyecektir. Ornegin Londra’da “Muji” magazasinda Japon tasarimcilar
tarafindan tasarlanmig tirinler satilmaktadir. Bu tiriinlerde herhangi bir logo, etiket,
marka ya da fireticiyi belirleyen bir unsur bulunmamaktadir. Burada {iriintin kendisi

kimligi olusturmaktadir.

Yukaridaki iirlin kimligi tammindan yola ¢ikarak, iiriin kimliginin unsurlarim
asagidaki sekilde ortaya ¢ikarmamiz miimkiindiir:

1. Urliniin fonksiyonu, faaliyeti ve teknigi, kimligini etkilemektedir.

2. Uriintin fiyat;, {irlin kimliginin unsurlarmdandir. Genellikle yiiksek fiyath
tirtinlere, yiiksek imaj degeri atfedilmektedir.

3. Uriin tarifi, tirlin ismi veya tirlin markas1, {irtin kimligine katkida bulunmaktadir.

4. Yukaridaki tamimda belirtildigi gibi bir {iriiniin sunum sekli ve yeri de onun
kimligini etkilemektedir. Ornegin bir {irliniin, genis bir dagitim ag: ile pek gok
yerde, fazla miktarlarda piyasaya sunuldugunda sahip oldugu kimlik ile, daha az
yerde, az miktarda sunuldugunda sahip oldugu kimlik birbirinden farkli

olacaktir.”®

Bir {irlin kimligi programmin olugumunda nasil bir yol izlendigini incelemek igin

Ornek olarak Eti’yi ele alabiliriz.

% Cimenser, Ayhan; a.g.c., s. 51, 52
% Okay, Ayla; a.g.c., s. 59, 60
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Eti Uriin kimligi programi belirlenirken 1996 yilinda beri pazardaki gelismeler
incelenmigtir. PA6 baglig1 altinda incelemeler ve degerlendirmeler kullanmlmigtir. 1997
ve 1999 yilinda yapilan biskiivi kullamm aligkanliklar1 raporlarindan yararlanip,
geligtirecek tiriin aileleri gegitli agilardan degerlendirilmis ve olasi kalip &rnekleri
se¢ilmistir. Olugturulacak alternatif aileler tasidiklar: 6zelliklerle birlikte tiiketici testine
tabii tutulacak ve tiiketicinin ne kadar ve neye gore tercih edecegi test edilmektedir.

Uriin kimligi ve iiriin aile olusumunda dikkat edilecek konular:

1. Kahp: Ozellik olarak kremasiyla gesitlendirilebilecek yapida olmali, aile
olusumunda pavoda degisiklik yapilmadan krema alternatifleri yaratilarak
gruplandirilmalidir. Krema alternatifi olusturulurken birbirinden ¢ok ayri cinsler aym
grup altinda toplanmamalidir. Ornegin ¢ilekli ile findikli gesitlerin aym aile altinda
toplanmamasi gerekmektedir.

a. Kalip alternatifleri belirlenirken piyasada daha Once bulunmayan ve tiiketiciye
farklilik getirecek modeller dikkate alinmalidir.

b. Kaliplarin delikli olmasinda dikkat edilmelidir.

¢. Kalip belirlenirken olusturulacak fiyat ve kimi hedefledigi dikkate alinmalidir.

d. Isimle ¢agrisim yaratabilecek sekiller tercih edilmelidir.

e. Test gesit olarak diisiiniilmemeli yuvarlak, kare ve dikdortgen olarak
degerlendirme yapilmalidir.

2. Hedef Kkitlesi kimler olmal: Calisma olusturulurken birden fazla hedef kitle
belirlenmeli, bu hedef Kitleler i¢in ayrn aileler tanimlanmali ve ortak noktalarda
¢aligmanin gelismesi asamasinda karar verilmelidir. Aragtirma sonucunda {iriiniin uygun
olup olmadigina karar verilmelidir.

a. Cocuk grubu: sekil olarak karakter ya da farkli sekiller igermeli

b. Gencler: Modern degisik sekiller icermeli

¢. Kadinlar: Evlerinde misafirlerine de ikram edebilecek, standarttan uzaklagan
sekiller se¢ilmeli.
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3. Krema: Scgilen pavolarda aile yapisim1 destekleyen krema gesitleridir. Krema
lezzet olarak daha Once belirlenen yapida olmali ve gesitlendirme olarak
diistiniildiigiinde olusturulacak gruplar birbiriyle ilgili olmalidir.

4. Ambalaj: Aile yapisinda {iriin aym isim altinda toplanmali ve gesitler alt baglik
olarak belirtilmelidir.

a. Ambalaj tasarimi: Aile baglig altinda toplanan iiriinler tasarim olarak ortak
olmaly, sadece renk degisiklikleri ile ¢egitler belirlenmelidir.

b. Ambalaj sekli: Hedef kitleye seslenebilecek albenisini ve lirliniin dayanikligin:
artiracak yapida olmalidir. Gramaj olarak pazarda bulunan iiriinlere alternatif yarattigi
gibi yeni paketlerde titketicinin dikkatini ¢ekebilmelidir (6rnegin Ulker’in 100 gr torba
Hanimelleri, King Top’u koydugu silindir gibi). Fiyat ambalaj biiyiikliigiinii etkileyecek
bir faktordiir.

¢. Bu tip firlin heryerde yendigi icin tasinmasi kolay ambalajlar Oncelik
tagimaktadar.'%

Urline yanstyan bu 6zellikler, kurumun yapis1 hakkinda tiiketiciye kurumun yapisi,
kiilttirti, hangi hedef grubuna hitap ettigi, miisterisine verdigi 6nem ile ilgili mesajlar
verir. Ozellikle kalite kavramu iiriiniin temel 6zellikleri ile gok sik1 bir bag igindedir. Bir
tiriinlin iglevsel, estetik ve sembolik &zelliklerinin, alici ve kullanicinin zihninde
sekillenmis firma imajim $zelliginin tiim bilegenlerinin {irline yansimas: kalite olarak
tanimlanir.

Giiniimiizde baz1 kuruluglarin kimligi, {iriinlerin kimliginden ortaya ¢ikmig olabilir.
“Braun” buna iyi bir 6rnektir. Braun iirlinlerinin tasarimi ve bunlarin ¢agdas kimligi,
kurumun kimligini énemli Sl¢tide sekillendirmistir. Tiirkiye’de tek bir iirlinle baslayip
biiyilyen pek cok firma var. Cogunun kimlikleri hala ilk {irtinleri tarafindan
belirlenmektedir. Ormek olarak Kurukahveci Mehmet Efendi verilebilir. Diger yandan

10 gti Ar-Ge Bsliimii
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gliclii kurum kimliklerine sahip olan kuruluglar tirtinlerinin kimligini etkilemektedirler.
Ornegin IBM’de oldugu gibi ya da Kog grubunun Maret iiriinleri.

Uriintin bigimi ve firetim teknigi birbirinden ayrilmaz &gelerdir. Bigim; {iretim

teknigin elverdigi 6l¢tide toplumun begenilerine uyar ve cografi kiiltiirii ifade eder.

4.1.2. MARKA TANIMI

Pazarlama siirecinin 6zii, tiiketicilerin zihninde bir marka inga etmektir. Kimi
yoneticiler, markalarin, girket ve {irlin isimlerinden farkli, benzersiz nitelikler ve
ozellikler igerdigine inamir. “Isimlerini marka yaptilar” diyordu bir analist, bir sirketin

basarili pazarlama programini degerlendirirken.

Bir marka ismi, her ne kadar 6zel bir kelime de olsa zihinde yer edecek herhangi bir
kelimeden daha fazla bir sey degildir. Bir marka bir isimdir. Bir 6zel isim ve tiim 6zel
isimler gibi genellikle biiyiik harfle baglar. Ister bir bireye, bir sirkete ya da bir
topluluga ait olsunlar, tiim ozel isimler de birer markadir. Patagonya bir giyim
markasidir ama ayn1 zamanda bu eski ama bozulmamus, giizel bélgeye yonelik turizmi
gelistirmeyi amaglayan Arjantin ve Sili’li turizmciler i¢in de bir markadir. Alpi bir
kravat {ireticisinin markas1 oldugu kadar, Isvigre’deki Alp daglarmin, karn ve giizel

doganin ismidir.

Bir markanin giicii, satin alma davranigini etkileme yetene§inde yatar. Ancak, bir
paketin {istindeki marka ismi ile zihindeki bir marka ismi aym sey degildir. Amerikan
Pazarlama Dernegi markay1 s0yle tanimlar: Marka, bir satici veya satici grubunun {iriin
ve hizmetlerini tammlamay: ve rakiplerinden ayrigtirmay: amaglayan bir isim, terim,

isaret, sembol veya tasarimdir.'” Landor markalama ajans: bagkani Walter Landor,

101 cakir, Vural; Gelecege Bir Dokunug, MediaCat Kitaplari, 2001 Ankara, s. 42
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“Uriinler fabrikada iiretilir”, demektedir, “ancak markalar zihinde iiretilir”. Reklam devi
J. Walter Thompson’n bagkam Peter Schweitzer aym diisiinceyi yineliyor: “Uriinler ile
markalar arasindaki fark ¢ok temeldir. Bir iiriin fabrikada iiretilen bir gey, marka ise

miisterinin satmn aldig1 bir seydir”.1%2

80°lerden sonra marka taniminda yeni gelisen bu diigiinceler bizlere, ¢arpici reklam
kampanyalari, anitsal siiper magazalar ve {itopik sirket kampuslarindan &te bir seyler
getirdi. Bu tiim diinyada istihdanmun yiiziini degistirmektedir. Sirketlerin “rubunu”
yarattiktan sonra, siiper marka sirketleri hantal bélimlerinden kurtulmaya
yonelmislerdir ve onlar igin hicbir sey {irlinlerini {ireten fabrikalar kadar hantal,
tahammiil edilemez 6lciide maddesel olamaz. Bu degisikliZin nedeni basittir: Bir siiper
marka olusturmak, stirekli yonetim, ilgi ve yenileme gerektiren olaganiistii pahali bir
projedir. Her seyin Otesinde, sliper markalar logolarini yerlestirecek bol yere ihtiyag
duymaktadirlar. United Biscuits’in eski yOneticisi Hector Liang’a gore: “Makineler

yipramr. Arabalar paslanir. Insanlar Sliir. Ama hayatta kalan markalardir” 1

Japonya’da iiretilen kosu ayakkabilarimin ithalat/ibracatgisi olarak ise baglayan ve
fabrikalarin hic¢birine kendisi sahip olmayan Nike, iirlinsiiz markamn prototipi haline
gelmistir. “Uriin  degil marka” stratejisinin kavramsal miikemmelligine ragmen,
tiretiminin sikinti veren yami: Birilerinin, elini kirletmesi ve kiiresel markalarin,
tizerlerine anlamlarim yapigtiracag: {irtinleri yapmasi gerekir. Burada serbest ticaret
bolgeleri devreye girer. Endonezya’da, Cin’de, Meksika’da, Vietnam’da, Filipinler’de
ve bagka yerlerde, (bu bolgelere verilen diger bir adla) ihracat igsleme bolgeleri, 6nde
gelen konfeksiyon, oyuncak, ayakkabi, elektronik, makine, hatta araba iireticileri olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

1oz Klein, Naomi; No Logo, Bilgi Yaymevi, Ceviri: Nalan Uysal, 2002 Istanbul, s. 217

108 a.g.e.,s. 218
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Bir marka hedefini daraltirsa daba gii¢lii olur. Son birka¢ yilda Starbucks,
Amerika’nin en iyi bilinen ve en popiiler markasi haline geldi. Hedefi daraltmak, sinirli
bir alanda iy yapmak anlamimna gelmez. Starbucks 30 cesit kahve sunmaktadir.
Amerika’nin her kii¢iik kasabasinda bir kafe vardir. Daha biiyiik kasaba ve gehirlerde
her blokta bir tane kafe gorebilirsiniz.

Kafelerde yiyecek ne bulabilirsiniz? Her seyi. Kahvalti, 6gle yemegi, aksam yemegi.
Kekler, gorekler, hamburgerler, sandvigler, dondurma ve tabii kahve. Howard Schlutz
ne yapt1? Inamlmaz bir ticari yaraticilik patlamasiyla iginde her tiir kahve bulunan, bu
konuda 6zellesmis bir kafe agti. Bir bagka deyisle hedefi daraltti. Schlutz’un sirketi
Starbucks’un borsa degeri bir milyar dolarin iistiinde. Schlutz’un hissesi ise 65 milyon

degerinde. 1

Nermi Uygur’a gore marka daima bir kiiltiir yapitidir. Marka dogada yoktur,
markanin arkasinda insan eli vardir. Sokaktaki adam igin iirlin ve marka ayni gey
olabilir. Ciinkii rafa baktiginda tek bir sey gormektedir. Ancak, profesyoneller igin ikisi
farklidir.

Uriin: Fabrikada fretilen, fiziksel ozellikleri, somut faydalari olan nesne veya
hizmettir. Bigimi, teknik 6zellikleri vardir.

Marka: Tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel ve duygusal tatminler saglayan bir
karigimdir. Kisiligi vardir.

Urlin bizim yaptigimiz bir seydir, marka tiiketicinin aldigi. Eger aym seyden
bahsediyorsak bagarili bir marka iletigiminden séz edebiliriz. Eger bizim yaptifimz ile
tiiketicinin aldig1 veya algiladigi farkli seylerse iletisimde sorun var demektir. Bagarili

lo4 Ries, Al., Ries, Laura; Marka Yaratmanin 22 Kural, MediaCat Kitaplari, Ceviri: Atakan Ozdemir,
2002 Istanbul, s. 23
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bir {iriin, bagarili bir marka olmayabilir.'® Tersi de gegerlidir. Ornegin Makedonya’nin
kaliteli sarabi biiyiikk bidonlara doldurulup Slovenya’ya gétlirlilmekte, farkli ve liiks
tasarlanmig siselerde ve ambalajlarda, bir Sloven markasi olarak Avrupa ve Amerika
pazarlarinda satilmaktadir.

4.13. MARKA KIMLIGI ve KiSILIiGi

Her marka tiretici ile tiiketici arasinda yapilmig bir s6zlesmedir. Uretici bir sey vaat
eder ve karsiliginda bedelini ister. Eger tliketici bu faydayr o paraya deger bulursa
aligveris gergeklesir. Eger taraflar sbzlesme geregini yerine getirmezse, drnegin marka
s6z verdigi faydayi yerine getiremezse sorun ¢ikar. Bir sey vaat etmeyen marka, marka

olamaz, o bir iiriindiir.'*

1886 yilinda Atlantali eczaci John Pemberton, koyu kahverengi, tath bir surup yapt.
Bos bira siselerine doldurup eczanelere satmaya bagladi. Igki karsithginin yiikseldigi bir
ortamda alkolsiiz ama zihni agan bir ilag olarak sunulan bu i¢ecek, kivami ¢ok yogun
oldugundan Onceleri suyla karigtirihip igiliyordu. Sonra soda ile karigtirilip igildiginde
i¢iminin daha kolay oldugu anlagildi. Ilk yilinda 25 galon kadar satan Coca Cola, simdi

diinyanin en ¢ok satan mesrubati olmustur. 107

Cokuluslu sgirketlerin son yirmi yilda servetlerinin ve Kkiiltiirel etkinliklerinin
astronomik olarak biiylimesi incelendifinde, 1980°li yillarin ortalarinda yénetim
teoricilerinin geligtirdikleri basit, zararsiz goriinen tek bir fikre kadar geri gidilebilir:
Bagarili sirketler, oncelikli olarak f{irlinler yerine markalar tiretmelidir. Bu sirketlerin
Oncelikli olarak fiirettikleri nesneler degil, onlarin deyimiyle markalari i¢in imajlarda.

Nike 6rnegin, insanlarin spor ve saglikla derin duygusal baglarini alevliendirmektedir.

195 Borca, Giiven; Bu Topraklardan Diinya Markas: Cikar Mi? Marka Olmanin ABC’si, MediaCat
Kitaplari, 2002 Istanbul, s. 67
106
a.g.c., s. 85
197 Cakir, Vural; a.g.e., s. 40
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Marka ¢ilginlig1 dalgasiyla birlikte, X markasmin bir tirtin degil bir yasam tarzi, bir
tavir, bir degerler biitlinii, bir goriiniim, bir fikir oldugunu gururla sdyleyecek yeni bir ig
adamu tipi dogmustur. Kiiltiire sponsor olmak degil, kiiltliriin kendisi olmaktir marka.1%
Ornegin “jilet” (Gillette) aslinda bir markadir ama nesnenin kendisi bu isimle
ozdeslesmigtir. Ya da Tiirkiye’de “selpak” denilince, Makedonya’da ise “paloma”
denilince kdg1t mendilin akla gelmesi gibi.

Giintimtizde markal tirtinler tireten kuruluglar kendi kimliklerinden ziyade sahip
olduklar1 markalarin kimlikleriyle 6n plana ¢ikmaktadirlar. Bu tiir markalara 6rnek
olarak Unilever grubuna bagli olan iirlinlerden Sana, Lipton Ice Tea veya Calve Hazir
Corbalarim1 vermek miimkiindiir. Tiiketici ¢ok ayrintili olarak ilgilenmedigi siirece bu
markalarin ardindaki kuruluglar tanitmamaktadir.

Uriindi belli bir isaretle belirtme politikasi, bir firiiniin satisin1 desteklemek icin
marka en gliclii araglardan birisidir. Bir markanin en biiyiik giicli ise belli bir zaman
diliminde, belli bir insan grubuna hitap etmek amaciyla, 6zenli ve kasti olarak
hazirlandig1 igin, belirli bir pazara yonelmis olan, gii¢lii, kompleks ve dolaysiz bir
sembolizm ile belirtilmis olmasinda yatmaktadir.

Eger bir markanin bagarili olmas: isteniyorsa, markanin bagimsiz ve kurulustan
tamamiyla ayri bir yagami olmalidir. Buna o6rnek olarak “Persil”i vermemiz
miimkiindiir. Persil’in giicli kimligi o kadar uzun zamandan beri hassasiyetle
korunmustur ki, bu markanin kime ait oldugu neredeyse Onemini kaybetmisgtir.
Gergekten de tarih igerisindeki ilging bir nedenden dolayr Persil iki rakibin firtintidir.
Bu marka asil olarak Henkel tarafindan yaratilmigtir. Birinci Diinya Savagi’nin sonunda
Lever, Ingiltere ve Fransa’da Lever fabrikalarinda verilen savas zararinin tazmini olarak
Alman Henkel kurumundan Persil adin1 almigtir. 1918°den bu yana Persil, Ingiltere ve

108 Kiein, Naomi; a.g.c., s. 46
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