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OZET

KURUMSAL KiMLIKLERDE DiJITALLESMENIN
ETKILERI: ISIK UNIiVERSITESI DiJITAL MARKA
KILAVUZU ORNEGI

Kurumsal kimlik, bir kurumun gorsel ve kavramsal temsilini
olusturmaktadir. Kurumun degerini, yapisini, kisiligini ve amacim1 hedef
kitlesine en iyi sekilde iletmek amaciyla, birbirleriyle uyumlu logo, tipografi,
renkler, gorseller, sloganlar ve mesajlar gibi unsurlar1 kapsamaktadir. Bu
unsurlarin birbirleriyle uyum igerisinde olmasi ve her bir platformda kullanimi
sirasinda uyumun korunmasi marka biitiinliigli ve giivenilirligi i¢in 6nem
tagimaktadir. Gilinlimiiziin birbiriyle i¢ ice gecmis dijital diinyasinda da
kurumsal kimligin dogru temsili olduk¢a degerlidir; ¢iinkii dijital iletigim
kanallarinin  ve ¢evrimi¢i platformlarin hizla yayginlagsmasiyla birlikte,
kurumlarin hedef kitlelerine dogru ve etkili bir sekilde ulagmasi kurumsal
kimligin dogru kullanimi ile miimkiindiir. Dijital ortamlarda gii¢lii bir dijital
varligin olusturulmasi i¢in de kurumlarin tim paydaslarimin erisimine agik
dijital kimlik kilavuzlari olusturmalari ve bu kilavuzlar1 diizenli olarak
giincellemeleri oldukc¢a onemlidir. Tutarhilik, erisilebilirlik, marka taninirligi,
uygulanabilirlik, uyarlanabilirlik gibi temel prensiplerin saglanabilmesi ancak
bu dijital kimlik kilavuzlarinin kullanimi ile miimkiin olur. Bu ¢alisma
kapsaminda kurumsal kimligin 6nemi ve giiniimiizde 6nem kazanan dijital
iletisim kanallarinda bu kurumsal kimligin dogru kullanimi {izerinde
durulmaktadir. Bu dogrultuda, Isik Universitesi’nin kurumsal kimlik kilavuzu
detaylandirilmis ve simdiye kadar dijital iletisim kanallarinda kurumsal
kimligin  kullanim1  incelenmistir. Bunun sonucunda degerlendirmeler
orneklendirilmis; dijital platformlarda dogru ve tutarli sekilde kurumsal

kimligin siirdiiriilebilmesi amaci ile Isik Universitesi’nin Kurumsal Kimlik

1



Kilavuzuna eklenmek iizere Isik Universitesi Dijital Marka Kilavuzu
hazirlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Kimlik, Dijital iletisim, Dijital Varlik, Dijital
Marka Kilavuzu, Dijital Kimlik



ABSTRACT

EFFECTS OF DIGITALIZATION ON CORPORATE
IDENTITIES: EXAMPLE OF ISIK UNIVERSITY DIGITAL
BRAND GUIDE

Corporate identity forms the visual and conceptual representation of an
organization. It encompasses elements such as logos, typography, colors,
visuals, slogans, and messages, which are designed to convey the
organization's value, structure, personality, and purpose to its target audience in
the best possible way. The harmony among these elements and their consistent
use across various platforms is crucial for maintaining brand integrity and
reliability. In today's interconnected digital world, the accurate representation
of corporate identity is especially valuable. With the rapid proliferation of
digital communication channels and online platforms, effective and accurate
outreach to target audiences is dependent on the correct use of corporate
identity. To establish a strong digital presence in online environments,
organizations should create and regularly update digital identity guidelines
accessible to all stakeholders. Consistency, accessibility, brand recognition,
applicability, and adaptability can only be ensured through the use of these
digital identity guidelines. This study focuses on the importance of corporate
identity and its proper use in the digital communication channels that have
gained prominence today. In this context, Isik University's corporate identity
guide has been detailed, and the use of corporate identity in digital
communication channels has been examined. As a result, evaluations have
been illustrated, and a Digital Brand Guide for Isik University has been
prepared to be added to the Isik University Corporate Identity Guide to ensure
the correct and consistent maintenance of corporate identity on digital

platforms.
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BOLUM 1

1. GIRIS

Kurumsal kimlik, bir kurumun temsilinde biiyiik bir 6neme sahiptir ve
ozellikle rekabetin yogun oldugu, dikkatin hizla dagildigi dinamik ortamlarda
daha da kritik hale gelmektedir. Kurumlar, marka kimliklerine bagh olarak
gorsel ve kavramsal bir biitiinliik i¢inde sunulan kurumsal kimlikler araciligryla
etkili ve akilda kalic1 bir temsil olustururlar. Bu kimlikler, tipki bir insanin
kimlik karti gibi, kurumun dogrudan bir temsilini saglar. Kurumsal kimlik,
kurumun degerlerini, yapismi, amacint ve misyonunu biitiinclil bir sekilde
yansitarak giliclii bir marka imaji olusturur. Ayrica, kurumun hedef kitlesiyle
olan iletisimini pekistirir ve her platformda bu etkilesimi kapsayarak
bilinirligini arttiran en 6énemli unsurdur. Marka kimliginin temel degerlerinden
biri olan kurumsal kimlik gorsel iletisim ekseninde kurumun hedef kitle ile
olan giiclii ve kapsayict iletisimini saglayarak bilinirligini gii¢lendirir.
Kurumun her platformda hedef kitlesiyle olan iletisiminin ve etkilesiminin de
her alanini1 gevreler.

Kurumsal kimlik hedef kitle, calisanlar, i¢ ve dis paydaslar arasinda alg1
ve aidiyetligi sekillendiren, giiveni artiran ve sadakati gelistiren stratejik bir
tutumdur. Giiglii bir kurumsal kimlik, 6zgiinliik ve tutarlihign bir isareti olarak
hizmet eder. Boylece, kurumun 6ne cikmasma, hedef kitleleriyle anlamh
baglantilar kurmasina ve bilinirligini artirmasma yardimci olmaktadir.

Kurumsal kimligi olusturan etmenlerin birbirleriyle tutarli bir biitiin
olusturmasi ve olusturulan bu birligin her tiirlii platformda korunmasi da giiglii
bir kimlik olusturmak i¢cin énemli bir gerekliliktir. Hayatn bir pargasi haline
gelen dijital diinyada kurumsal kimlikler, fiziksel alanin ¢ok daha Gtesine
gegerek, ¢evrimici platformlarda ve dijital iletisim kanallarinda da kendilerine
yer edinmiglerdir. Dijital ortamlar, yeni yasam ve is diinyasi olarak giiniimiiziin

tim dinamiklerini sekillendirmektedir. Kurumlarin dijital ¢agin heniiz tam



olarak sekillenmemis kurallar1 iginde kendilerine saglam bir yer edinebilmeleri,
giiclii bir kurumsal kimlik yapisi sergilemeleriyle miimkiindiir. Kurumsal
kimligin dijital platformlara sorunsuz bir sekilde aktarilmasi, bu nedenle
olduk¢a Onemlidir. Dijital ortamlarda varliklarini siirdiirmek, etkilesimlerini
artirmak ve dijital ekosistemin sundugu genis firsatlardan yararlanmak isteyen
kurumlar, kurumsal kimliklerini bu ortamlara dogru etkili ve tutarh bir sekilde
aktarmalidir.

Kurumsal kimliklerin dijital platformlarn gereklilikleri ve temel
degerlerine gore uyum saglayacak sekilde mevcut ana yapiy1 da gozeterek etki
yaratacak sekilde tasartnm Onemlidir. Siirekli gelisen giliniimiiz djjital
platformlarinda kimliklerin dijitallestirilmesi de stratejik bir zorunluluk
halindedir. Bu baglamda, tezin birinci bolimiinde kimlik ve kurumsal temsil
baglaminda kurumsal kimlik; ikinci bolimde dijital kurumsal kimlik; ticiincii
boliimde kurumsal kimlik ve kurum baglantis1 baglamimda egitim kurumlarinda
kurumsal kimlik detayli olarak incelenmistir. Dijital platformlarda kurumsal
kimlik ve marka kimliginin tutarli ve etkin sekilde siirdiiriilebilir olmasi
onemlidir. Bu c¢alismada &mek olarak Isik Universitesi kurumsal kimligi
lizerine Ornek bir proje hazirlanmasi disiintilmiistiir. 4. boliimde ise bir 6rnek
uygulama arastirmasi ve proje onerisi olarak Isik Universitesi kurumsal kimlik
kilavuzunda yer almayan dijital kurumsal kimlik yapisi iizerine Dijital Marka
Kilavuzu hazirlanmistir.

Kurumsal  kimlik  uygulama alanlari,  kurumsal kimliklerin
uygulanabilecegi mecralarin ¢ogalmast ve bu alanlarin dijitallesmesi ile
giderek yaygmlagsmis ve bu dogrultuda gesitlenmistir. Kurumsal kimliklerin
genellikle smirli  alanlar i¢in  hazirlanmis  uygulama kilavuzlari, bu
yayginlagsma, gelisme ve ¢esitlenme alanlarinda yetersiz kalmakta; bu durum
markalarin  gorsel dil biitiinliigli ac¢isindan bir sorun haline gelmeye
baglamaktadir. Kurumsal kimlik kilavuzlar, genellikle hazirlandiktan sonra
basili halde saklanmakta ve ¢ogunlukla giincellenmelerden uzak kalarak
unutulmaktadwr. Kilavuzlara erisim saglamak isteyen kisiler igin

giincellemelerden uzak kalmasi zamanla bir sorun haline gelmektedir. Basili



halde kullanilan kurumsal kimlik kilavuzlar1t nadiren dijital ortamlara
aktarilarak PDF dosyalar haline getirilmektedir. Kurumsal kimlik
materyallerini kullanarak ¢alisma yapacak uygulayici veya ajans c¢aliganlart
kilavuz igerisindeki yonlendirmelerle kisithdir ve son gilincellemelere erisim
saglamakta sikint1 yasayabilmektedir. Bu kisilerin, mevcut taslaklarn kaynak
dosyalarma erigimleri ise saglanamamaktadir.

Arastirma probleminden yola ¢ikarak, bu c¢alismada kurumsal kimlik
kilavuzlarinin hazirlanma siireci tiim mecralar icin bir biitiin olarak
diistiniilmiistiir. Calisma kapsaminca, dijitallesmenin bir sonucu olarak olusan
web, sosyal medya, dijital kanallar gibi yeni alanlar marka kurumsal kimlik
kilavuzuna entegre edilmistir. Tim bunlara ek olarak, tiretilen kurumsal kimlik
kilavuzu dijital ortama aktarilarak, kilavuzu kullanacak uzmanlarin tasarmm
sablonlarma ve materyallerine erisimlerinin daha kolay hale getirilmesi
saglanmustir.

Arastirmanin genel amaci, marka gorsel dil biitlinliigilintin tiim basil1 ve
dijital mecralarda korunmasini saglamaktir. Bu amagla, tiim kullanicilar igin,
kurumsal kimlik kilavuzunun kendisine, igerigindeki taslak ve kaynak
dosyalara erisiminin kolaylastirilmasi hedeflenmistir. Boylelikle, marka ve
ajanslar arasmdaki tasarimsal iletisimin daha anlasilir ve kolay hale gelmesi;
tasarim biitlinliigliniin korunmas1 amaglanmaktadir. Tiim bunlara ek olarak
caligma, mevcut literatiir taramast ve Ornek uygulama incelemelerini
kapsamakla birlikte, kurumsal kimliklerde djjitallesmenin etkilerini ve dijital
marka kilavuzu tasariminin temellerini kapsamli bir sekilde sunmayi da
hedeflemektedir.

Mevcut halde bulunan Isik Universitesi Marka Kilavuzu, calisma
stirecinde dijital mecralar kapsaminda; web, sosyal medya, video, e-posta ve
dijital reklamlar gibi alanlar1 da i¢ine alarak genisletilmis; markanin gorsel dil
biitiinliigiinii  farkli mecralarda da korumak i¢in daha etkili bir yapi
olusturulmasi  hedeflenmistir. Tim c¢alismanin sonucu olarak, Isik
Universitesi’ne ait kimlik kilavuzu dijital ortama aktarilarak erisimde kolaylik,

zaman tasarrufu ve diisiikk maliyet avantaji saglanmustir.



Arastirma, kurumsal kimlik kilavuzlarini teknolojik eklentilerle markalar
icin daha kullanigh ve siirdiiriilebilir hale getirmeyi amaglamaktadir. Calisma,
basta dijital ortamlara uyumlu olmayan marka kilavuzlarmi dijital ortama
aktararak marka tutarliligi, erisim kolayligi, giivenlik, zaman ve maliyet
faydalart agisindan 6nemli kazanimlar elde edilebilecegini gostermeyi hedefler.
Bu uygulama ¢alismasinin, gelecekte dijital marka kilavuzlarmin iiretilmesi ve
tasarlanmasinda temel bir rehber olmasi amaglanmaktadir.

Calisma, genel hatlariyla, marka kurumsal kimlik kilavuzlarindaki
dijitallesme ile ilgili genel prensipleri ortaya koymayi amaclamaktadir.
Aragtirmanin ve uygulamanin daha kapsamli ve verimli olmasi amaci ile
calisma sadece universiteler ile smirli tutulmustur. Zaman smnirhiliklar: veri
toplama asamasmm sadece tek bir sektdr lizerinden ilerlemesine neden
olmustur. Her bir kurumun, ayni sektorde olsalar dahi, kurulus, amag ve
ilerleyis siirecleri farkli olacagi icin, mecra yogunluklart ve olusturacaklar
kilavuzun derinligi farkhilik gosterebilmektedir. Farkli sektorler i¢in ayr
caligmalarmn yiiriitiilmesi gerekmektedir. Tiim bunlara ek olarak, bu caligma
mevcut teknolojinin sinirlamalarma tabidir ve teknolojik altyapidaki olasi
gelismeler ile donanim ve/veya yazilim uyumu gibi etmenler proje kapsamini

sintrlamaktadir.

1.1 KIMLIK VE KURUMSAL TEMSIL BAGLAMINDA KURUMSAL
KiMLIiK

1.1.1 Kimlik Kavrami

Kimlik, bir kisinin veya bir seyin tanitimi1 veya digerinden farkidir.
Kimligi olan biri, bir sey veya nesne, 6zne haline gecer ve benzerlerinden
ayrilir. Bu nedenle her seyin bir kimliginin olmast onu 6zel bir hale getirir.
Bilgin (1999), kimligi, bir bireyi veya kiimeyi olusturan nitelikler, inangclar,
Mmizag, goriiniis ve/veya ifadeler olarak tanimlamaktadir.

“Kimlik”, Turk Dil Kurumu’na (2024) gore “toplumsal bir varlik olan

insanin nasil bir kimse oldugunu gosteren belirti, nitelik ve 6zellikler biitiini”



olarak belirtilmektedir. Kimlik insanm kim oldugunu tanitan bir belge ve ona
dair oOzelliklerin siralandigi bir tamima kartidir (TDK, 2024). Kimlik
denildiginde akla ilk gelen fiziksel kimlik kartlaridir. Bu kimlik kartlarinda
kisinin ad1 soyadi, dogum yeri, dogum tarihi, anne baba adi, kimlik numarasi
gibi onu tanitabilecek temel bilgiler yer alir. Kimlikte yer alan bu bilgilere
bakildiginda kisinin basit ve temel diizeyde tanimlandig1 goriiliir. Dolayisiyla
bu bilgiler somut ve temel diizeydeki bilgilerdir. Bu bilgiler arasinda kisinin
cinsel tercihi, hobileri, tuttugu takim gibi bilgiler yoktur (Ozyurt, 2005).

Kimlik sahibi olmak; bilinmek, ayirt edilmek, kisinin diger insanlarla
arasindaki farklarin/6zgiin yanlarin veya niteliklerin ortaya ¢ikarilmasi, kisinin
tanimlanmas1 ve dolayisiyla dogasinda yer alan bilinme arzusuna anlam
kazandmlmasi ile es deger goriilebilir. “Insan diisiinen bir canlidir. Bu nedenle
kendi iradesi dogrultusunda kendi degerini ortaya ¢ikarmak admna bilinmeyi
ister. Bu istek beraberinde kimlik kazanma istegini de getirmektedir”
(Marshall, 2005).

Kimligin temel anlami diginda, onun sosyolojik yonlii tanimlanma
thtiyacina dayali anlami da s6z konusudur. Bu durumda kimlik
tanimlamalarinda kullanilacak tiirden bir bagka anlam sosyal yonlii olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Kimligin sosyal yonlii anlami, insanin sosyal bir varlik
olmasindan Gtiirii kimligin kazandig1 sosyal degerle ilgilidir. Kimlik ayni
zamanda toplumsal bir varlik olan insanin gelisim siireci igerisinde insa ettigi
biitiinliigi ifade eder. “Kimlik sahibi birey, bir grup veya sosyal tabaka
icerisinde kendini tanimlayabilmekte, diger insanlara kiyasla kendi farkindan
bahsedebilmekte ve kendini agiklayabilmektedir. Kimlik yalnizca kisinin ad1
soyadi gibi herkes tarafindan kabul edilen bilgileri degil, ayn1 zamanda kisinin
degerlerini, inanglarini ve kendisini var eden her tiirlii bilgiyi de icermektedir”
(Babiir Tosun, 2014).

Kimlik kavrami ¢esitli alanlara, konulara ve disiplinlere bagh olarak
terminolojik cercevede tanimlanabilir. Oregin, dini terminolojiye gdre kimlik,
kisinin anlam arayis1 sonucunda sectigi inang¢ sistemi veya dinde kendini

tanimlayabildigi iceriktir. “Kisinin kendini inanch veya inangsiz biri olarak



nitelendirmesi kimlige dayal bir tercihtir. Hristiyan, Miisliman, Budist veya
Sintoist olarak nitelendirilmek de yine dini terminolojiye bagh olarak kimlik
tercihini ortaya koymaktadir” (Ozyurt, 2005). Boylece ait olunan din, bir
kimlik durumuna gelmektedir.

Cinsiyet terminolojisine bagl olarak yapilan kimlik degerlendirmesinde
ise kisinin kendini cinsiyet baglamimda ne sekilde tanimladigi, cinsel haz ve
tatmin objesi olarak neleri gordiigli ve kendini ne sekilde agikladigi 6nemlidir.
Brehm ve Kassin (1993), cinsel kimlik baglaminda kisi kendini diizcinsel
(heteroseksiiel), escinsel (homosekstiel), ¢iftcinsel (biseksiiel) ve cinselliksiz
(aseksiiel) bir kimlikle tanimlayabilecegini belirtmistir. Bu tanimla kisinin
cinsel kimligini olusturur.

Kimlige dair tanimlamalarda bilhassa kimligin sosyolojik olarak ele
alinlp degerlendirilmesinin  6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Kimligin
terminolojik  kullammmmda ayn1 zamanda c¢esitli alanlarda kimlikle
tanimlanabilen 6zel durumlar da sdz konusudur. Ornegin; fiziksel kimligin
dijital diinyaya -nispeten- aktarilan sekli olan dijital kimlik, medya
terminolojisinde yer almaktadir. “Kimligin medya terminolojisindeki tanmm
‘bireylerin sosyal aglarda olusturduklari benlik’ seklindedir. Bu tanim
cogaltilabilecegi gibi, kimligin geleneksel medya ve dijital medyadaki
goriiniimiine bagli farkli anlamlar da kazanabilir” (Bas, 2015). Ozellikle
glinlimiizde sosyal aglarin yogun kullanimiyla birlikte, bireylerin sosyal aglar
icerisinde yer aldiklar kimlikler de olduk¢a 6nemli hale gelmektedir.

Kimligin tarihi olduke¢a eskidir. Ozellikle felsefe insan varligmi ve bu
varligm amacii sorgularken siklikla kimlige vurgu yapmaktadir; ancak kimlik
vurgusunun giiclenmesi, modernitenin  bir sonucu olarak 20.yiizyilda
baglamistir. Bireyin tanimlanmasi gereken yonlerini ifade eden bu kavram,
21.ylizyilla birlikte biiyiik bir doniisiim yasamis ve pazarlama caligmalariyla
birlikte insan diginda kurumlarin da bir kimligi olabilecegini giindeme
getirmigtir. Bu durumda kimlik yalnizca insana ait bir olgu olarak tasvir
edilemeyecektir. Aaker (2013), kurumlarin ve hatta kurum ¢alismalarnin da

tanimlanabilmesi adma bir kimlik kazanmasi gerektigini belirtir. Olusturulan



kurum kimlikleri, kurumu ve kuruma ait ¢alismalar1 temsil etmektedir.

Bireylerin dis diinyada ve sosyal aglarda insa ettikleri kimlik, gostergesi
ve amacina baglh olarak cesitlenebilmektedir; ancak kimligin insa edilme
sebeplerine bakildiginda ise genellikle birgok ortamda ayni sebeplerle kimlik
olusturuldugu goriilmektedir. “Kimlik bir ‘aidiyet bildirisi’, ‘bilinirlik ve
taninma ihtiyacma yonelik olusturulan igerik’ ve ‘sosyal c¢ergevede karakteri
yansitan bir sey’ olarak goriilebilir. Bu durumda kimlikle karistirilan, ancak
kimligi olusturmada etkili ¢esitli kavramlardan bahsedebiliriz” (Ozyurt, 2005).
Bu kavramlarin yeri kimligin olusturulmasinda olduk¢a 6nemlidir.

Kimlik insanm bir yere, bir seye, bir unsura bagh oldugunu belirtir ve
onu bahsedilen seylere ait kilar. Bu nedenle kimlikle iliskili kavramlarin
basinda da aidiyet gelmektedir. Ozyurt (2005), aidiyet kavrammni “ait olma
durumu” veya “iliskin olma durumu” seklinde tanimlamaktadir. Insan bir yere,
bir dine, bir inanca ait olabilmektedir. Aitlik kavrami oldukga genis bir
kapsama sahiptir ve aitlige yliklenen anlam biriciktir; bireysel degerlerle
yukliid{ir.

Psiko-sosyal arastirmalar aidiyetin dogal bir ihtiya¢ oldugunu ve her
insanin ait olma istegine sahip oldugunu goéstermektedir. Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde yer alan sosyal ihtiyaglar arasmmda ait olma ihtiyaci da yer
almaktadir. “Maslow, insanin fizyolojik olarak kendini garanti altma aldiktan
sonra diger insanlarla kurdugu iliskide de bir yere ait olmasmm; birilerini
sevme ve onlara giivenmesinin bu ihtiyagtan kaynaklandigmi dile getirmistir”
(Brehm ve Kassin, 1993). Ait olmak her insan i¢in temel bir ihtiyagtir.

Aidiyet kimlikle dogrudan iliskili bir kavramdir. Zira insanmn ‘ben
kimim’, ‘nerede ve neden yasityorum’ sorularina verdigi yanitlar, dogrudan
kimlikle kolaylikla bagdastirilabilir. “Insanin kim oldugu sorusunun cevabini
sosyal anlamda kendini ne sekilde tanimladigini gosterir. Aymi sekilde
yasanilan yer, orayla kurulan maddi — manevi bag da yine aidiyeti temsil
etmektedir. ‘Ben kimim’ sorusuna verilen yanit ‘Misimanim, Hristiyanim,
inanglt veya inangsiz biriyim, Marksistim, akademisyenim’ vb. seklinde

olabilir. Bu tamimlamalar birer kimliktir; aidiyet kimlikle bagdasmaktadir”



(Ozyurt, 2005). Bahsedilen tiim tanimlamalar ayn1 sekilde insanm kimligini
tanimlamasi anlamma da gelmektedir.

Yuval-Davis’e gore (2006) kimlik insanin dogdugu ve yasadigi yere,
inanglarma, meslegine ve yine onu tanimlayabilecek tiirden bircok seye gore
tanimlanabilir olan degerler ilizerine insa edilmistir. Bu degerlerin 6zlinde
aslinda ait olma durumu yer almaktadir. insan dogdugu yeri hi¢ gérmese de
kimliginde yer alan bu yerde bir aidiyet gecirmistir. Ayni sekilde siirekli
yaptig1 meslegi veya inandig1 degerler de ona ait igerikler olarak goriilebilir.
Bu nedenle aidiyet kimligi kapsayan dinamik icerigi ifade etmektedir. insan
yasaminin dinamikligi yeni aidiyetler de yaratmaktadir. Farkli yasam yerleri,
mesleki durumlar gibi degisen durumlar bireye yeni aidiyetler yiiklemeye
devam eder.

Aidiyet her ne kadar felsefi yonlii bir kavram gibi goziikse de aidiyet
stirecleri, pratikleri ve kuramlan birgok disiplinle ilgidir ve sorgulama konusu
haline gelmistir. Bu nedenle aidiyetlik kavrami, siyaset, toplumsal cinsiyet
caligmalari, sosyoloji, go¢ calismalar1 gibi bircok alanda kullanilmaktadir.
Ozyurt (2005), Ornek olarak; gd¢ c¢alismalar1 kapsammda insanlarm
bulunduklart mekanlar1 terk etme sebepleri sadece ekonomik ve sosyal
faktorler 1s181inda incelenmez; ayni zamanda psikoloji ¢er¢evesinde bulunulan
mekana ait olma duygusu da bu incelemeye konu oldugunu belirtir. Diger bir
yandan yeni gb¢ edilen yere olan uyum ve aidiyet kazanilmasi1 da bu alanda
incelenmektedir.

Kimlik kategorik bir kavramdir, aidiyet ise bu siniflandirmay1 sosyal
iliski ile birlestirir. Kimlik insanm tanimlanabilir 6zelliklerini bir kategori
cergevesinde toplarken, aidiyet bu kategorilere sosyal anlamlar katar. Diger bir
deyisle, kisinin kimliginde yazan dogum yeri ona ait bir bilginin kategorize
edilmis hali iken, aidiyet penceresinden bakildiginda dogum yeri ile kurulan
sosyal iliski onemsenmektedir.

Bilgin (1999) ‘ferdi kimlik” kavramini, diger bir deyisle bireysel (kisisel)
kimligi; bir bireyin i¢ diinyasmin ¢esitli yonleriyle ve ¢evresindeki diinyanin

kendisi i¢in 6nemli olan yonleriyle bir iligkiler sistemi olarak belirtir. Onun



belirtmesine gore, “bireysel kimligin temel bir 6zelligi, ‘6z-kimlik’ hissidlir,
yani bu yonlerin, merkezi bireyin ben'i olan tek bir sisteme ait oldugu hissidir”
(Bilgin, 1999). Bireysel kimlikler kisiye 6zd{ir.

Ferdi kimlik, dogrudan insanin birey olmasi, kendini anlamlandirmak ve
kendine ozellikleriyle bir deger kazandirmak arzusu ile sekillenen kimligidir.
Insanoglu, ferdi kimligiyle birlikte sezgisel olarak kendini digerlerinden
ayirdig1 gibi, ayn1 zamanda ferdi kimligine yaptig1 yatirimlarla birlikte sosyal
anlamda da kendini kimligi iizerinden tatmin edebilmektedir. Ornegin; ahlakls,
terbiyeli, kamusal alanda kurallara riayet eden biri i¢in ferdi kimlik sezgisel
olarak kisiyi tatmin eder, bunun yani swra kisi aldig1 egitimlerle bir meslek
sahibi olarak da toplumda 6n plana ¢ikarak diger insanlardan ayrilir ve kendini
sosyal anlamda da tatmin etmenin yolunu bulur (Aaker, 2013). Sosyal bir deger
kazanir, aitligini giliclendirdigini hisseder. Kendine 6z kimligini gelistirir;
farklilik katar. Insa ettigi kimlik {izerinden yasadig1 haz gelisir.

Bati1 diisiincesinde, bireysellik ve toplumsallig1 karsit giicler olarak géren
bakis acis1 bir yana birakildiginda, kisisel (veya bireysel) ve sosyal (veya grup)
kimliklerin ayut edilmesi 6nemli hale gelmistir. Zira insanmn ferdi kimligi ile
sosyal hayattaki kimligi birbirinden ayrndir. “Kisisel kimlik hangi anlamda
‘sosyal’ degil ‘kigisel’dir ve sosyal kimlik hangi anlamda ‘kisisel’ degil
‘sosyal’dir sorusu oldukga felsefidir; ancak en net sekilde belirtilebilir ki ferdi
kimlik, bireyi sosyal alandaki sorumluluklarindan da ayri olarak ‘6z’ olarak
tanimlayan, idealleri ve hayallerini de i¢ine alacak sekilde soyut tanimlamalar

da igeren kimligi ifade etmesi bakimindan 6énemlidir” (Marshall, 2005).
1.1.2 Ortaklasa Kimlik

Insan tek basma bir birey oldugu gibi, ayn1 zamanda toplumla birlikte
yasayarak onun bir liyesi olarak da varhgini gelistirir. Dolayisiyla insanin
kendi kisiligi ve kisilik 6zellikleri cergcevesinde gelisen sahsi kimligi oldugu
gibi, bir de toplumda diger insanlarla bir arada, ortak bir yasamu siirdiiriirken
kazandig1 “ortaklagsa kimligi” bulunmaktadir. “Sosyal kimlik olarak da ifade

edilen ortaklasa kimlik, en basit tanimiyla ortak yasam alaninda yer alan ortak



degerler, i¢-dis grup iliskileri, sosyal iliskiler kaynakl kazanilan kimliktir”
(Bilgin, 1999). Ortak yasamla birlikte gelisen ve kazanilan bu kimlik sayesinde
birey bir grup icerisinde kendine aidiyetlik kazanir.

Kimligin insasinda tipki aidiyet gibi bilinirlik ve taninma ihtiyac1 da
etkili olmaktadir. Bu, hem fiziksel kimliklerde hem de sosyal kimliklerde
gecerli bir yargidir. Insanin fiziksel kimligi, dis diinyada tanmmasmi saglar.
Ad, soyad, dogum tarihi gibi bilgilerin kamusal alanda resmi igerikleriyle islem
yapilir. Buna en basit 6rek hastanede tedavi almak isteyen birinin tanmmasi
icin Oncelikle kimlik bilgilerinin sorulmasidir. Aynt durum sosyal kimlik igin
de gecerlidir. “Insanin sosyal gruplarda kendini ifade edebilmesi igin bir
kimligi olmasi, tanimlanabilir ve tarif edilebilir sekilde kendini ifade etmesi
gereklidir’ (Ozyurt, 2005).

Bir sosyal ortamda kendini tanimlamak isteyen birinin tuttugu takimdan,
sevdigi renkten, siyasi goriisiinden bahsettiginde kendini tanimladig1 goriiliir.
Bu tanim 6zii itibariyle ayn1 zamanda diger insanlardan farkli olarak ne sekilde
on plana ¢ikacagini ve bilinir olacagini ifade eden gostergelerdir. Grubun bir
tiyesi olmakla birlikte grup icerisinde 6ziinii temsil etme ihtiyaci ancak bilinme
ile saglanabilir (Akat ve Taskin, 2012).

Ortaklasa kimlikte ortak yasam alanmin deger ve 6zellikleri 6n plana alir,
kisinin benligine dair 6zellikler ikinci planda kalir. Diger bir deyisle kizgmn,
neseli, sinirli bir mizag ortaklasa kimlikte onemsiz kale gelir. Zira bu 6zellikler
kisinin ferdi kimliginde gz Oniine almmmaktadir. Ortaklasa kimlikte ise din,
inang, bayrak vb. tiirden grubun ortak 6zelliklerini temsil eden her sey 6n plana
cikmaya baslar. Omegin, herhangi bir kisi i¢in “Miisliiman bir toplumun {iyesi”
demek, ona bulundugu toplumdaki inanca bagh olarak kimlik kazandirmayi
ifade eder (Aaker, 2013).

Sosyal kimlik kuramina gore kisi, bir grubun iiyesi oldugunda zamanla o
gruba ait Ozellikleri kazanmaya baslar ve yalnizca ortaklaga kimlik ile
taninmaz, ayni zamanda ferdi kimligi de grup 6zelliklerine bagh sekillenebilir.
Grubun kabul ettigi degerler ¢cercevesinde olusan normlar, davraniglar, aidiyet

ve iligkiler kisinin yasamin1 ¢ok yonlii sekilde etkiler. Dolayisiyla kisi zamanla
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sosyal kimligine bagli olarak ferdi kimligini sekillendirebilir. Ornegin; kapah
bir toplumda yasayan kisinin zamanla utanga¢ ve Ozgiivensiz bir mizag
edinmesi, onun ferdi kimligini de etkileyecektir (Babiir Tosun, 2014).

Bilinme ve taninma baglaminda yalnizca insanlarin kimlik kazanmasi s6z
konusu degildir; ayni zamanda kurumlar da bilinme adma kimliklere
basvurmaktadirlar. Zira rekabet ortaminda benzer kurumlarla ayrigsmak ve
ilerleyebilmek i¢in, en 6nemlisi hedef kitleye kendi varlig: ile hitap edebilmek
icin bilinir olmak gereklidir. Bu durumda kurumlarin bagvurdugu yollardan biri
de markalasmadir. Ozyurt (2005), kurumlarm kimliklerini markalastirarak
hedef kitleye kendilerini tanittiklarin1 belirtmektedir.

Markalagma, pazarlamanin dis diinyaya sundugu degerleme stratejisinin
bir uzantisidir. Firmalar {irlin ve hizmetlerini dis diinyaya sunarken kendi
perspektiflerinden degil, tiiketici perspektifinden yola c¢ikarak hareket
edeceklerdir. Bunu yaparken de en 6nemli kaynaklar1 marka yaratma olacaktir.
Bir marka yaratmak; tiiketiciye, miisteriye veya hedef kitlesi her neyse o
kisilere yonelik baglilig1 artirmak ve farklilagsma yaratma amacli gelistirilen
sembol/nesne/duygu/algr gibi bircok etmen dahilinde olusturulan markalama
stirecini tanimlamaktadir. Firmalar markalagsarak hem bilinirliklerini artirir,
hem de tiiketicilerle bag kurarak uzun vadede varhk gosterebilirler. Ornegin,
kola denildiginde akla ilk olarak Coca Cola gelmektedir. Coco Cola markasi bu
markalasmay1 seneler igerisinde yapmus, gerek (iriinlerinin bilinirligini
artiracak c¢alismalar (Kum saati seklindeki sisesi, kirmizi ve beyaz renkleri ve
hatta logosunun fontu), gerekse Coca Cola’ya yonelik reklam ¢alismalar1 bunu
saglamistir. “Giiniimiizde birgok kola markasi varken Coca Cola’nin akillara
gelmesi markalasma basarisi ile ilgilidir” (Aaker, 2013). Coca Cola markasi,
degisen tiiketici tercihlerine ve pazar dinamiklerine ragmen yillar boyunca
tutarli bir marka imajimi korumustur. Hem klasik kirmizi-beyaz renk semasiyla
hem de eskimeyen reklam sloganlariyla, temel kimligine sadik kalarak
giivenilirlik ve sadakat duygusunu giiclendirmistir. Logosu, ambalajlar1 ve
reklamlar1 her yerde bulunmaktadir, bu da onu asinalifin ve tutarliligin

sembollerinden biri haline getirmektedir. Yillardir tutarh bir sekilde saglanan
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bu yaygmn taninma ve ¢aga uygun hizli entegrasyon markanin kurumsal

kimligini gii¢clendirerek onu uzun émiirliiliik ile de iliskilendirmektedir.
1.1.3 Kurumsal Kimlik

1950’11 yillarda isletme ve benzer disiplinlerde “kurumsal kimlik”
kavram ortaya ¢ikmistir. Bu kavram sirketlerin ve benzer diger kuruluslarin
kurumsal bir imaj ¢ergevesinde kimlikleri olmasi gerektigine dayanmaktadir.
“1966 senesinde Londra'daki Westminster Sarayi'nda Lordlar Kamarasi
tarafindan Uluslararas1 Kurumsal Kimlik Grubu'nun (ICIG) kurulmasiyla
birlikte pratikte uygulamaya gecen kurumsal kimlik, kurum ve kuruluslarin
tanimlanmasini kolaylastirmis ve 6nemli hale getirmistir” (Halim, 2022).

Kurum, tek bir varlik olarak hareket etmesi onaylanan ve 6ziinde hukuk
tarafindan tanman biiyiik bir yapilanmayi ifade eder. Aaker, kurum kimligini
“genellikle damgalama ve amblemlerin kullanilmasiyla tasavvur edilir; ancak
bundan daha fazla etmeni igceren bir biitiin olarak goriilmelidir” seklinde
betimler (Aaker, 2013). Zira bahsedilen unsurlar fiziksel olarak kurumsal
kimligi tamamlarken, bu tasarimin ayni zamanda hizmetlerle biitiinlesen bir
yapisi da olmahdir.

Kurumsal kimlik, sirket imajmin goriilebilen, duyulabilen veya
Ozdeslestirilebilen degerli bir pargasidir. Bilinen her sirket, yalnizca reklam
stratejisiyle degil, ayn1 zamanda {irlinleri satin alan tiiketiciler tarafindan da
gercek fiziksel Ozelliklerinin yami sira kendisine eklenen belirli psikolojik
nitelikleri ile 6n plana ¢ikarlar. Tiikketicinin/miisterinin giivenilirlik, kredibilite,
istikrar, prestij, statii vb. nitelikler hakkinda zihninde formiile ettigi bir kurum
resmidir “kurumsal kimlik” ve bu haliyle hedef kitlenin kurumla iletisim kurma
bigimidir (Bilgin, 1999).

Kurumsal kimligi marka ve markalagsma iizerinden tanimlayan yazarlar
da vardir. Marka, giinliik sosyal yasamda deneyimlendigi ve deger verildigi
sekliyle triindiir. “Markalagmak fiili, basta firma faaliyetleri olmak iizere
miisteri algilarin1 sekillendiren faaliyetlerin tiimiinii ifade eder. O halde

markalagma, toplumda bulunan {iriiniin algilanan degerini sekillendirmeye
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odaklanan bir yonetim perspektifidir” (Holt, 2003). Markalagma iyi itibari
gliclendirebilir, sadakati artirabilir, daha bliyiikk bir deger algisim
destekleyebilir ve miisterilerin ayni degerler tarafindan kontrol edilen diinyaya
girdiklerini fark etmelerine yardimci olabilir. Markalama gorevi, miisterinin
zihninde olumlu bir deneyim yaratmaktir. “Bir marka biiyiikk bir fikri,
miisterilerin benzersiz ve kendileri i¢in yararli oldugunu diisiindiikleri bir inang
sistemini temsil eder” (Mudrik, 2013). Dolayisiyla kurumlar ayni zamanda
olusturduklar1 yapilanma ve imajla birlikte kendi markalarini kurumsal hale
getiren birlikler olarak da goriilmelidirler. “Kurumlarin kimlik olusumunda
marka olduk¢a 6nemlidir” (Aaker, 2013).

Asagidaki tabloda kurumsal kimligin bilesenleri gosterilmistir.

Tablo 1.1 Kurumsal Kimligin Bilesenleri (Aaker, 2013)

Kurumsal Kurumsal Kurumsal Kurumsal
Tasarim Tletisim Kiiltir Davrams

Logo Web Site Kurumsal Felsefe

Tipoloji Sosyal Medya Vizyon Davranis Yapisi
Renk Tasarmu ™V Degerler Iliskiler
Ikonografi Radyo

Kurumsal kimligin; kurumsal tasarim, kurumsal iletigim, kurumsal kiiltiir
ve kurumsal davranis olmak {izere dort bileseni bulunmaktadir. Bu dort bilesen,
kurumsal kimligin meydana gelmesi kadar, bu kimligin stirdiiriilmesi
noktasinda da 6nem arz etmektedir. Kurumsal kimligin bileseni olan kurumsal
tasarim; logo, tipoloji, renk tasarimi ve ikonografi gibi kurum i¢in fiziksel
gorlinlimii  saglayici bilesenleri ifade etmektedir. Bir kurumun logosu,
logosunda kullanilan renkler, tasarimi gibi birgok etmen kurumun fiziksel
yapilanmada tiiketici ile kurdugu gorsel baga hizmet ettigi i¢in Onemlidir.
Kurumsal iletisim unsurlart ise web sitesi, sosyal medya, TV ve radyo
seklindedir. Kurum hedef kitle ile iletisim kurarken bahsedilen yeni medya
veya geleneksel medya araglarmi kullanma yolunu seger. Bu sekilde hedef

kitlenin biiyiikliigiine bagh olarak saghkl iletisim saglanabilir (Aaker, 2013).
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TURKISH
AIRLINES

Sekil 1.1 THY Logosu (Tiirk Hava Yollari, 2024)

Sekil 1.1°de THY logosu yer almaktadir. 1959 yilinda Mesut Manioglu
tarafindan tasarlanan logo Anadolu yaban kazindan esinlenerek hazirlanmustir.
Logo i¢inde kullanilan simge hem ug¢gmay1 animsatmakta, hem de farkh
acilardan bakildigimda T-H ve Y harflerini simgelemektedir. Logoda kullanilan
kirmiz1 renk giiclii bir duyguyu temsil ederken, mavi ise giiven verme amach

secilmistir.

)— ) TURKISH AIRLINES

MERHABA,

Nereyi kesfetmek istersiniz?

istanbul 2 ) Nereye [Z] Tarih 1Yolcu
o

Sekil 1.2 THY Web Sayfasindan Bir Goriiniim (Tiirk Hava Y ollari, 2024)
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Sekil 1.2°de THY nin resmi web sayfasi gosterilmektedir. Giris
sayfasinda insanlarin hem bilet alabilecekleri hem uguslarini yonetebilecekleri
icerikler bulunmakta, ayni zamanda sayfa pratik, basit ve olabildigince
gezmeyi animsatacak duygularla insa edilmis goriinmektedir.

Bir diger unsur kurumsal kiiltiirdiir. Kurumsal kiiltiir, kurumsal tasarimda
yer alan unsurlarin fiziksel bagina kiyasla manevi bir 6rgiitlenme bigimi ortaya
cikarir ve kurumun felsefe, vizyon ve degerler lizerinden hedef kitleyle manevi
bag kurabilmesini saglar. Her kurumun bir felsefesi, vizyon ve amaci s6z
konusudur. Bu unsurlart dogru sekilde bir araya getirmek kurumsal iletigimin
kurulmasmi saglayacaktir. Kurumsal kimligin son bileseni ise kurumsal
davranistir. Kurumsal davranis kurumun hem kendi iginde hem de hedef kitle
ve diger dis ¢evre ile iliskilerindeki tutumunu temel alir. “Kurumsal davranisin
dogru sekilde planlanmasi, kurumun i¢ ve dis cevresi ile basarili sekilde

iligkilerini yonetmesini saglar” (Bas, 2015).

1.2 KiIiMLIK VE TANIMLANMA iHTiYACI

Kimlige yonelik yapilan arastirmalar neticesinde, onun ortaya ¢ikismda
tanimlanma ihtiyacinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Kimlik, tanimlanma
ihtiyacinin bir iiriiniidiir. Bunu anlayabilmek i¢in de insan dogasma yon
cevirmek gerekir. “Insan dogasi itibariyle belli sosyal kaygilara sahiptir.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde de vurguladigi {izere insanmn fizyolojik
ihtiyaglarindan sonra gelen sosyal ihtiyaclar1 vardir. Bu sosyal ihtiyaclar,
insanin kendini tamamlamasi ve sosyal ortamda kendini ifade etmesinde
etkilidir. Kimlik de bir sosyal ihtiyactir ve insanm tanmmlanma ihtiyacina
dairdir” (Bilgin, 1999).

Kimlik insana karakter kazandirmaktadir. Karakter, bireyin sosyal
davranisinin  6zellikleridir. Bir sosyal gruptaki bir bireyin yasam bic¢imini
yansitan ve ona has Ozelliklerle kendini var eden karakter, kisiligin mimari
olarak da diislintilebilir. Karakter, bireyi diger insanlardan aywan, ona has

ozelliklerle 6n plana ¢ikmasini saglayan, ayn1 zamanda onu 6zgiin hale getiren
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davranis bigimlerini tanimlamaktadir (Brehm ve Kassin, 1993).

Karakteri olusturan 6zellikler ve istemli nitelikler s6z konusudur. Bir
kiginin egoist veya kolektivist, kibar veya cimri, yumusak veya kaba, kararh
veya kararsiz, israrci, cesur veya telash vb. 0Ozelliklerdeki davraniglari
sergilemesi; Ahlaka 6nem vermesi veya vermemesi, iradeli veya iradesiz
olmas1 gibi istemli nitelikler karakteri sekillendirmektedir. “Karakter kisiyi
tanimlarken ayni zamanda onun kimligini de insa etmektedir. Bu o6zellikle
“sosyal” baglamda kimlik insasiyla ilgilidir” (Ozyurt, 2005).

Bendle (2002) kimligin bireysel, biyolojik ve psikolojik yanlar1
oldugunu, ozellikle psikolojik yonden yapilabilecek bir degerlendirmede
kimligin karakter ve kisilikle birlikte sekillendigini dile getirmistir. Birey
olusturdugu kimlikle birlikte aslinda karakterini yansitmaktadir. Onun karakter
ozellikleri, degerleri, kiiltiirii tamamen kimlige dogrudan ve dolayh olarak etki
yapmakta ve onun olusmasma olanak saglamaktadir. Kimlikten
bahsedildiginde karakter vurgusu yapimaksizin bahsedilemez. Karakter,
kisinin yasami boyunca edindigi deneyimlerle birlikte sekillenen huy, mizag ve
diger ozellikleridir. Bu 6zellikler onun kimligini olusturmaktadir.

Kimligin tanimlanma ihtiyacina ne sekilde hitap ettigini anlamak adna
kimlik kuramlarma g6z atilabilir. Psiko-sosyal g¢ergevede tarihsel siirecte
gelistirilen kimlik kuramlari, insanlarin neden kimlige ihtiyag duydugunu ve
onu ne sekilde insa ettiini agiklamaya c¢ahsir. Tajfel ve Turner’m sosyal
kimlik kurami, Marcia’nin kimlik statiileri kuramm gibi ¢esitli kuramlar
olusturulmustur. Bu asamada bahsedilen kuramlar cercevesinde kimlik ile
tanimlanma ihtiyaci arasindaki bag ele alinacaktir.

Tajfel ve Turner’m sosyal kimlik kurami, kimligi anlama ve agiklamada
onem arz eden kuramlarin bagmda gelmektedir. Bu kuram, kisinin ait oldugu
sosyal topluluk icerisinde kendisine kimlik edinmeyi istemesi, gruptaki diger
tiyelerden farkini ortaya koymayi arzulamasi ve oteki ile kendisi arasindaki
farki ortaya ¢ikarmak i¢in ¢aba harcanmasini anlamlandirmaktadir. Bu kurama
gore kisi ait oldugu grup icerisinde pozitif bir sosyal kimlige sahip olarak

kendine motivasyon saglamaktadir. Bu nedenle de bahsedilen kimligi
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kazanacak sekilde hareket etmektedir (Arkonag, 1999).

Tajfel ve Turner’n bakis agisina gore kisinin kimlik kazanmak
istemesinin en 6nemli sebebi motivasyondur. Kisi veya kisilerin grup icerisinde
diger insanlardan ayrilarak on plana ¢ikma arzusu ve motivasyonu ona kimlik
kazandirmaktadir. Zira “grup bir biitlindiir ve grup iiyeleri de bir biitiiniin esit
pargalart gibidirler. Herhangi birinin 6n plana c¢ikmasi, ancak kimlik
kazanmasiyla miimkiindiir” (Arkonag, 1999).

Erikson’un psiko-sosyal gelisim kurami kimligi agiklamada 6nemli olan
bir diger kuramdir. Erikson bireyin kisilik gelisimi siirecinde gozlemlerine
bagh olarak bu kurami gelistirmistir. Kurama gore insanlar ego kaynakli olarak
kimliklerini muhafaza etmeyi isterler. Ashnda psiko-sosyal gelisimin
merkezinde kimlik yer almaktadir. Insanoglu yasamm her déneminde kimligini
korumak adina ¢aba harcamaktadir. Bu koruma siireci onun yasama atilmasi
adma Onemlidir. Bunun yani sira Erikson; bireyin kimlik gelisiminin sekiz
donemde gergeklesecegini savunmustur. Bu donemler; temel giivensizlige karsi
giiven kazanma donemi, siipheye kars1 o6zerklik kazanma donemi, sucluluga
kars1 girisimcilik kazanma donemi, sucgluluga karsi girisimcilik donemi,
asagilik duygulara kars1 basart donemi, kimlik karmasasindan ¢ikip kimlik
kazanma donemi, yalnizlifa karsin yakmlik donemi, durgunluga karsin
tiretkenlik donemi, umutsuzluga karsi benlik biitlinliigli donemi seklindedir.
Bu donemlerde insanin kimlik kazanmasi ve bdylece kendisini tanimlamasi
saglanacaktir. Ornegin; temel giivensizlige kars1 giiven kazanma déneminde
insan, diger insanlara karsi artik ayakta kalabilecegi kimligini sekillendirmeye
baslayacaktir (Brehm & Kassin, 1993).

Tanimlanma ihtiyacina yonelik olarak incelenen kimlik kuramlari bir
hayli fazladir. Bu nedenle bu asamada son olarak Blos’un kimlik kuramindan
bahsedilecektir. Blos’un kimlik kuramina gore insanlarin kisilik o6zellikleri
birbirinden aynlmaktadir. Ozellikle ergenlik déneminde ergenler siirekli bir
degisim igerisindedirler ve bu degisimle birlikte kendilerine 6zel bir karakter
kurgularlar. Bu karakterin dis diinyada tanimlanmasi ve bilinmesi ise oldukca

onemlidir. Bu duygu insan1 kimlik kazanmaya itmektedir. “Blos bu siirecin

17



ozellikle ergenlik doneminde karakter degisimiyle birlikte bagladigi vurgular
ve kimlik kazanmanin bilinme ihtiyacina yonelik atilan en 6nemli adim
oldugunun altin1 gizer” (akt. Arkonag, 1999).

Yukarida bahsedilen kimlik kuramlart 6rneklendirilirken giiniimiizde
kimlik kuramlarma yonelik ¢agdas yaklasimlarda bulunulmaktadir. Bu
kuramlar 6zetle, insanin i¢giidiisel olarak diger insanlardan ayrilan yanlariyla
on plana ¢iktigni, bu yanlarini1 ortaya koymak yani bilinmek isteyerek hareket
ettigini, bunun da kimlik kazanma siirecinde Onemli oldugunu
vurgulamaktadir. Kimlik kuramlan genellikle insanin tanimlanma ihtiyacindan
otiliri kimlik kazanma siirecine girdiginin de altin1 ¢izmektedir.

Buraya kadarki literatiirde kimlik kavrami ve kimligin anlasilmasina
yonelik icerik sunulmustur. Bu asamadan itibaren kimlik konusu tarihsel

baglamda ele alinacaktir.

1.3 KIMLIiGIiN TARIHSEL BAGLAMDA ELE ALINMASI

Kimlik kavrami tarihsel baglamda Antik Yunan’dan itibaren ele alian ve
giiniimiizde halen arastirilan, iizerine felsefe yapilan bir kavramdir. Kimlik,
insanin 6zii ve varhgiyla ilgili oldugu icin yapilan en eski ¢alismalar felsefi
kokenlidir. “Antik Yunan’da dogrudan kimlik konusundan bahsedilmemis,
ancak varlik ve varligin tanimlanmasi konu edinilerek ontolojik temelli felsefi
calismalar yapilmustir” (Aaker, 2013).

Varlik felsefesi (Ontoloji) adina yapilan ilk calismalarda varligin
sorgulandigi, dolayistyla kimligi olusturan insanin var olup olmayacag1 konusu
glindeme gelmistir. Bu konuda iki ayr1 gorlis ortaya ¢ikmistir: varhik vardir
veya yoktur. Varligin varligini1 kabul edenler ise bu varligin ne sekilde
olabilecegine yonelik goriis bildirmislerdir. Bir kisim filozoflar varlig1 ‘olus’
olarak gdrmiis (Heraklitos ve Alfred North Whitehead), bir kisim filozoflar
2idea’ olarak gormiis (Platon, Aristoteles, Farabi, Georg Wilhelm Friedrich
Hegel), bir kisim filozoflar ise varligin ‘madde’ oldugunu (Demokritos,

Thomas Hobbes ve Karl Marx) savunmusglardir. Bunun yani sira varligi hem
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idea hem madde olarak goren, fenomen olarak goren goriisler de vardir. Bu
gorlisler 19.yiizyila kadar farkl filozoflarca da dile getirilmistir. 19.yiizyilla
birlikte insan varolusunun Onemini O6n plana g¢ikaran ‘Varolusculuk’
(egzistansiyalizm) akimiyla birlikte yeni bir donem baslamistir. Kierkegaard ve
Heidegger gibi diislintirler varolusun 6zden once geldigini savunmuslar ve
boylece varolusu insan i¢in 6nemli bir noktaya oturtmuslardir. Akimin bir
diger onemli ismi Sartre’in goriisleri de insan varligmin tanimlanmasina katki
saglar (Tirer, 2017).

Felsefi goriisler insan varli§ma anlam kazandirmay: hedeflerken ayni
zamanda kimlik c¢aligmalarma da katki saglar. 19.yiizyilda pozitivizmin
yiikselise gecisiyle birlikte sosyal bilimler de bilim olarak kabul edilir ve bu
bilimler ¢ergevesinde yapilan sosyoloji ve toplum arastirmalarinda kimlik ¢cok
kapsaml1 olarak ele alnir. 19.yiizyildan itibaren kimlik, artik yalnizca insan
icin degil toplum icin de Onemli hale gelir. Toplum icerisindeki bireyler,
onlarin ortak yasami, toplumsallasma ve bireysellesme kimligin bir uzantisi
olarak ele almir ve degerlendirilir.

Aydmlanma cagmdan 19. Yizyila kadar gegen siiregte kimligin akilct
filozoflarca tanimlamalar1 6n plana ¢ikmistir. Bunlar arasinda yerini alan John
Locke (1632—-1704) kimligi bir idrak araci ve suur hali olarak gérmiistiir.
Locke’a gore insan kimlikle birlikte idrak giicii kazanmaktadir. Bu nedenle
insanin kendini ifade edebilmesi ve toplumda yer edinebilmesi i¢in bir kimlikle
tanimlanmas1 gereklidir. Ayni sekilde bu donemin Onemli isimlerinden
Leibnitz (1646-1716), Kant (1724-1804) ve Kierkegaard (1813-1855) da
benzer gorisleri savunmuslardir (Tirer, 2017).

20.ylizyilla birlikte psikoloji ve sosyoloji temelli calismalarin hizla
artmasi, kimligin akilc1 yanina duygusal ve psikolojik yonlerin de eklenmesini,
kimligin sosyal baglamda degerlendirilmesini olanakli kilmigtir. William James
(1842-1910), Sigmund Freud (1856-1939) ve Erik Erikson (1902-1994) gibi
isimler, kimligi yalmizca somut verilerle degil, ayn1 zamanda psiko-sosyal
baglamda degerlendirerek onun c¢ok yonlii bir kavram olmasma katki

saglamislardir. Dolayistyla kimlik, bu siirecten itibaren sadece felsefenin degil,
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ayn1 zamanda psikoloji ve sosyolojinin de konusu olmustur (Tiirer, 2017).
Sosyal bilimlerdeki gelismeler kimlik kavramimin temel anlamindan yola
cikarak bir¢ok disiplinde kullanilmasini saglamistir. Giiniimiizde herhangi bir
disiplin alaninda insan1 tanimlamaya yonelik iceriklerde ‘kimlik’ kullaniminin
oldugu goriilmektedir. Omegin; medya calismalarinda sanal kimlik, dijital
kimlik gibi kavramlar kullanilmaktadir. Bu kavramlar zaman igerisinde yapilan
akademik cahsmalarla literatiire kazandmlmistir. Omegin, sanal kimlik
kavramm 2000’ler sonrasinda medyada hizla artan dijitallesme egilimi
sonrasinda insanlarin sanal diinyadaki davranislar takip edilerek olusturulan
bir kavramdir. Zaman igerisinde artan c¢alismalarla kimlik kavraminin daha
bircok alanda gesitli sekillerde kullanilabilecegi ongoriilmektedir.
Goriilmektedir ki kimlik kavrammim tarihi olduk¢a eski olmakla birlikte
kavram aydmlanma donemine degin daha ¢ok ontolojik baglamda ele alinmus,
aydinlanma c¢agmda ise Kant, Kierkegaard ve Locke gibi filozoflarin akilci
bakis acisiyla ilk defa sosyal baglamda tanimlanmaya yaklasmistir. 19.yiizyilla
birlikte sosyal bilimlerdeki ilerlemeler kavramin igerik olarak sosyal yanmi da
ortaya ¢ikarmis ve ¢ok yonlii tanimlanmasi adina bir milat kabul edilmistir.
Giinlimiizde kavram sosyoloji, psikoloji, go¢ ¢aligmalari, medya gibi birgok
farkli alanda tanimlanmaktadir. Bas (2015) kimligin 6zellikle sosyolojik yonlii
kullanilan bir kavram olduguna dikkat g¢ekmistir. Kimlikten bahsederken
dogrudan bir insan, toplum veya herhangi bir seye kimlik atfetme durumunun
ona karakter kazandirma ile iliskili kullanilmasi sosyolojik tanimdan yola
cikarak bircok alanda kavramm mecaz veya yan anlamiyla sosyolojik
kullanima atifta bulundugunu da gostermektedir (Bas, 2015). Dijital diinyadaki
kimlikler, sanal oyunlardaki kimlikler, akilli cihazlardaki kimlikler aslinda
fiziksel olarak varlig: ilgili alanda olmasa da o alandaki temsile yonelik kisiyi
tanimladig1 icin kullanilan igerikler olarak diisiiniilebilir. Iste bu igerikler,
Bas’n sOyledigi gibi kimligin sosyolojik kullanimindan yola ¢ikilarak

olusturulmustur.
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1.4 GIYDIRILMIiS KIMLIKLER

Siyasi goriisleriyle Fransiz Devrimi’nin gelismesinde etkili olmus olan
Jean-Jacques Rousseau, 18.yiizyilda kimligi farkli bir boyuta tasiyacak bir soru
ortaya atmustir: “insani insan yapan nedir?”’. Bu soru ilk bakista ontolojik yonlii
bir soru gibi gozikkse de kimligin insasi s6z konusu oldugunda oldukca
onemlidir. Insan1 olusturan ve dogrudan onu insan yapan etmen veya etmenler
aslinda insa siirecindeki temel birimler olarak diisiiniilebilir. Bu birimlerin ne
oldugu ve igerigi ise kimligin tanimlanmasina tesir eder (Ozyurt, 2005).

Rousseau’nun sormus oldugu sorunun yaniti her déneme, bakis agisina
ve insana atfedilen degere gore degisebilmektedir. Ozellikle toplumlari
sanayilesme Oncesi ve sonrast olmak iizere iki doneme ayirdigimizda bu
sorunun yanitini ararken de iki farkli bakis agis1 sunmamiz miimkiin olacaktir.
Sanayilesme 6ncesinde insan varligl tanimlanirken daha ¢ok felsefi bir bakis
acist On plandaydi. Zira bu donemde topluma dair ‘kalabaliklik’ olgusu 6n
plana ¢ikmuyordu ve tam anlamiyla bir arada yasammimn degistirici ve
doniistiiriicii etkisinden bahsedilmiyordu; ancak sanayilesme sonrasmnda bu
durum tamamen degisti. Sanayilesmeyle birlikte insanlar kirsal bdlgeden
kentlere go¢ etmeye, burada farkh kiiltiirlerle bir arada yasamaya basladilar.
Sanayilesme insanin tanidiklartyla yasadigi homojenlesmis kiiltiirii bir anda
heterojen kiiltiir yapilanmasina birakti. Bdylece aymi tarlayr siiren, birlikte
calisip birlikte kazanan insanlar, kentlere goc ettiklerinde biiyiik bir rekabet
ortamiyla karsilastilar. Bu durumda bu rekabet ortaminda ayakta kalmak adina
kentin, diger bir deyisle bir arada siiriilen bu ‘ortak’ yasamin kurallarma gore
kimliklerini sekillendirmeye basladilar. “Kimlige dayali sosyal caligmalara
bakildiginda ozellikle sanayilesme sonrasi toplumundaki karmasa ve
diizensizligin neden oldugu degisim ve doniigiimlerin 6n plana ¢iktig
goriilecektir” (Cocherman, 1995, ss.20-30).

‘Giydirilmis kimlikler’, toplum bilim arastirmalarinda kullanilan bir ifade
olup en basit tanimiyla kimligin yapay halini ifade etmektedir. Kimlik 6ziiyle

dogal bir tanimlamay1 igermektedir. ‘Giydirilmis kimlik’ ise sonradan
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olusturulan ve insana yiiklenen anlam ve Ozelliklerle ilgilidir. Sanayilesme
sonrast degisen toplum yapisi sonradan yiiklenen anlamlara sahne oldugu i¢in
bu tiir bir terim gelistirilmisti. Bu konu 6&zellikle tiiketim toplumu
cergevesinde calisiimaktadir (Ozyurt, 2005).

Insanoglu sanayilesme sonrasi siiregte medyanmn da tesiriyle siirekli
olarak tiiketmeye yOneltilmistir. Bu tiiketim insan ihtiyac¢larindan ayrn olarak,
haz ve isteklere (sisirilmis istekler) yoneltilen, insanin diger insanlarla bir yaris
icerisinde oldugu, iddia ve ispat seremonisi iceren tiiketim toplumunun
eseridir. Markalar, moda, etiket algis1i gibi bircok sey insana ihtiyaci
olmaksizin tiiketmeyi asilamis, bu durumda insanlar tiiketmeye yeni anlamlar
yiiklemeye baslamislardir. Babacan (2001) hazci toplumda tiiketimin bir haz
tirtinii oldugunu, tiiketirken haz alarak aslinda his ve hayal giicii {izerinden
tecriibbe kazanildigini, bu tecriibenin ise ancak tiiketilen Uriiniin ireticisine
somut fayda sagladigmi dile getirmistir. Bu konuda en bilinen 6rnek modadr.
Moda dinamik bir kavramdir ve siirekli degisir. Modaya bagh olarak bir
tirlinlin stirekli yeni ve giincel olanmi almak, aslinda {ireticiye somut fayda
saglarken, tiiketicinin yalnizca o anlik istedigi iiriine kavusmasini (en popiiler
tirline sahip olma hissi) saglamaktadir. Bu durumda “tiiketici somut fayda elde
edemedigi gibi bir siire sonra aldig1 haz hissi sonmekte ve yeniden ayni1 hazzi
alma istegi dogmaktadir. Bu durumun siiregelen sekilde devam etmesi halinde
tiiketici kendine yeni bir kimlik kazandwmaktadir: ‘hedonik tiiketici’™
(Cocherman, 1995).

Insanlarm modern diinyada hedonik tiiketici gibi edindikleri birgok
giydirilmis kimlik vardir. Bu kimlikler insanin dogal olarak kazandiklari,
bilingli kimlikler degildir. Dogal kimlikler bilingle olusturulmustur. Ornegin;
insanin tuttugu takim, siyasi goriisii, sevdigi sarki tiirii de kimligini tanimlayict
unsurlardandir; ancak modern diinya dayatmalariyla birlikte yapay bir fanus
olusturmus ve insanlarin bu yapay fanus igerisinde kimlik edinmelerinde etkili
olmustur. “Hedonik tiiketici 6rnegi; modern diinyada kapitalizmin olusturdugu
stirekli satin alma propagandasi sonucunda insanlarin diger insanlarla

iliskilerinde duygusal tahrik, statii, deger algis1 gibi sebeplerle ortaya ¢ikan bir
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kimlik tiiridiir” (Cocherman, 1995). Bu kimligin somut bir anlami olmamakla
birlikte insanlarm yasadiklari ortama ayak uydurmak adma bu kimlikleri
olusturduklar disiiniilmektedir.

Blythe (1997) giydirilmis kimliklerin aslinda dis diinyada fark edilmek,
diger insanlardan ayrismak ve kendi ozellikleriyle kisinin 6n plana ¢ikmasi
adma olusturulan kimliklerden farkli oldugunu, ayrismak yerine genellemeye
sebep oldugunu ve bu noktada “yapay kimlik” olarak degerlendirilebilecegini
vurgulamistir. Giydirilmis kimlikler insana biiyiik veya kiigiik olur, ancak
higbir zaman tam anlamiyla uygun olmaz. Zira insan dogasi onun kendi 6zgiir
iradesiyle sectikleri veya dogustan gelenleri kimlige dahil etmeye meyillidir.
Sonradan eklenen bu yapay kimlikler, aslinda toplumun ortak begeni,
degerlendirme ve kanaatlerine yoneliktir. Bu nedenle islevsel anlamda insanlar

birbirine benzer hale getirmekten 6teye gidemeyecektir (Blythe, 1997).

1.5 KURUMSAL TEMSIL BAGLAMINDA KURUMSAL KiMLIiK

Kimligin modern diinyadaki en yeni kullanim sekillerinden biri
‘kurumsal kimlik’tir. Kurumsal kimlik, kurumlarin hedef kitleleri dahil olmak
tizere dis diinyada kendilerini ifade etmelerini saglayan, ayni zamanda
kurumsallik ilkesinin bir uzantis1 olarak dis diinyaya verdikleri mesajt
pekistiren bir kimlik tlriidiir. Kurumlar hizmet vermek i¢in olusturulan
yapilanmalardir. Sanayilesme sonrasinda artan rekabetle birlikte kurumlarin
hizmet verirken yalmizca “kar odakl” diisiinmelerinin, diger kurumlarla
rekabet etmelerini zorlastirdigr goriilmiistir. Bu durumda tipki insanlarda
oldugu gibi kurumlarda da onlar1 digerlerinden ayiracak ve 6zgiin nitelikleriyle
On plana ¢ikmalarini saglayacak kimlik yapilanmalart olusturulmustur. Boylece
x kurum ile y kurumun miisteri goziindeki imaj birbirinden farkli olacak ve
pozitif imajla birlikte herhangi biri rekabette bir adim 6ne gegecektir (Aaker,
2013).

Kurumsal temsil kurumsal giiciin etkin sekilde kullanilmasiyla birlikte

kurumun amaglarini, vizyon, misyon ve diger degerlerini profesyonel
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cercevede alictya yansitan bir mesaj tiirii olarak goriilebilir. Temsil etmek yani
bir seyin simgesi olarak onun yerine davranmak énemli bir 6zelliktir. “Temsil
eden ve edilen arasindaki mesaj aligverisini dogru yonetmek temsil edilenin
dogru bir vasitayla dis diinyada tanimlanmasmi saglayacaktir. Bu anlamda
kurumsal temsil, temsil edilen kurumun dig diinyaya kurdugu baglantiy1
giiclendirecek bir etmendir” (Ozyurt, 2005).

Bu baslik altinda kurumsal temsil baglaminda kurumsal kimligin

tanimlanmasi ve iceriginin anlasilmasina yonelik literatiir icerigi sunulacaktir.
1.5.1 Kurumsal Kimligin Tanimlanmasi

15.yiizyilda yazili reklam® kavramiyla ortaya ¢ikan ve 19.yiizyilda medya
olgusunun gittikce modern hale gelmesiyle birlikte dnem kazanan pazarlama,
mal ve hizmetlerin miisterilere sunulmasi ve onlarla bulusturulmasi adina
yapilan etkinlikleri anlatan bir kavramdir. Pazarlamanin gelistirilmesi ve
modern bir hal almas1, kurumlarin hedef kitle ile bag kurma noktasinda yeni ve
nispeten daha ‘modern’ yollar bulmalarimi saglamistir. “Toplumlar degistikge
insan ihtiyaglar1 da degismis, bu ihtiyaglara yanit verebilecek kurum sayisi
artmis ve bu durumda kurumlarin rekabet ortaminda ayakta kalmalarn
zorlagmustir. Kurumlan 6n plana ¢ikarmak adia modern pazarlama ‘kurumsal
kimlik> kavramimi gelistirmistir” (Akat ve Taskin, 2012).

Kurumsal kimlik kavrami, sadece pazarlamanin degil, isletme ve modern
ekonominin de ortaya ¢ikardigi, kurumlar1 tanimlamaya yonelik girigimlerin
bir sonucu olarak gelistirilen bir kavramdir. Bu yiiksek lisans tez ¢alismasinda,
bu asamaya degin kimligin ¢esitlerine yonelik tanimlamalar yapilmistir. Bu
asamadan itibaren calismanin konusuyla da ilgili olarak kurumsal kimlik
tanimlamasi ve igerigine yonelik kavramsal ¢er¢eveyi ¢izmek amaglanmaktad ir
(Aaker, 2013).

Esener (2006) kurumsal kimligi en basit haliyle “kurumlarm kendilerine

1 “Yazil Reklam’ kavram ile kastedilen matbaanin icadiyla birlikte gazetelerin yayginlagmaya
bashmasmin ardindan gazetelere verilen reklamlardir. Omegin, o doénemde burjuva
kesiminden kisilerin dnemli giinleri gazetelerde reklam olarak yayinlanmais ve gelir iretmistir.
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cizdikleri karakter ve rollerin bir biitiinii” olarak tanimlamaktadir. Bu
tanimlama kurumsal kimligin ilk bakista ne anlam ifade ettigine dair basit bir
icerik sunmaktadir; ancak literatiirde kavrami daha detayli, 6zellikle kurumlar
icin igleviyle ele alan tanimlamalar da vardiwr. Kurumsal kimlik
tanimlamalarmin bir kismu su sekilde verilebilir:

“Kurumsal kimlik bir kurumu tanmir hale getirmek, kurumun hedef kitle
ile bag kurmasini saglamak ve bu sekilde kurum faaliyetlerini gelistirmek
amagli olusan; kurumun vizyon, misyon ve degerlerine bagl olarak soyut, ayni
zamanda hedef kitle ile iletisiminde gorsel unsurlarla donatilarak somut hale
getirilen kimligidir” (Akat ve Tagkin, 2012).

“Kurumlarin benzer olsun veya olmasin, ayni faaliyet alaninda yer alan
diger kurumlardan farkini ortaya koyabilmek, ayni zamanda g¢aligmalarm
Ozgiin bir perspektifte sunabilmek admna olusturulan kimliklerdir” (Aaker,
2013).

“Kurumun kim ve ne oldugunu ne yapmak istediklerini ve bunu yaparken
kendisine ne sekilde bir yol ¢izdigini somut ve soyut unsurlar 1s1ginda gdsteren
kimliktir> (Ar Akdeniz, 2007).

“Kurumsal kimlik, sirketin kimliginin, gorsel bileseninin bir pargas1 olup
kurumun logo, marka, kurumsal renkler ve yaz tiplerinden olusan, onu
karakterize edebilen ve dig diinyada bu sekilde anlam bulmasin1 olanakli kilan
kimlik tiirtidiir” (Babiir Tosun, 2014).

“Kurumun kendine ait logo, amblem, iletisim modeli, kurumsal degerleri
ve kiltiiriiyle diger kurumlara kiyasla kendisine bir kimlik kazandirmas1 ve bu
kimlikle birlikte kurumsal faaliyetlerini ger¢eklestirmesidir” (Agudo, 2010).

Kimlik bireyleri oldugu gibi kurumlar1 da ayirt etmeye yarar. Bu nedenle
kurumlarin kimliklerle kendini ifade edebilmesi, aynt zamanda kurumun
kendine bir kartvizit olusturmasi olarak diisiiniilebilir. Kimlik bir karaktere
biiriinmektir. Kurum kendi kimligiyle bir karaktere biirlinerek kendi kimligini
tamamlayacak ve mesru hale getirecektir (Bas, 2015).

Kurumsal kimlik tanimlamalarinda en ¢ok vurgulanan hususlar; kurumun

vizyonu, misyonu, degerleri, amaclari, politikasi, miisterilerle iletisim bigimi,
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logosu, amblemi vb. tiirden hususlar oldugu goriilmektedir. Bu durumda
“kurumlar logo gibi somut verilerle akilda kalict sekilde bir kimlik goriintiisii
olusturabildikleri gibi, ayn1 zamanda vizyon ve misyonuyla da kendilerine
kimlik olusturabilirler. Bu somut ve soyut unsurlar kimligin sekillenmesinde ve
tanimlanmasinda  etkilidir” (Agudo, 2010). Omegin, Beko markas
Bejerano'nun ve Kocg'un ilk iki harflerinin birlesmesiyle olusmus, ‘bir diinya
markas1’ sloganiyla tanmman bir markadir. Markanin kimligi disiiniildiigiinde
beyaz zemine mavi kalm puntolarla yazili olan marka adi ve ‘bir diinya
markas1” slogani gelmektedir. Bu bilesenler bir biitiin oldugunda marka

kimligini akillara getirmektedir.?

beko
—

Sekil 1.3 Beko Markasi ( Beko, 2024 )

Bir kurumun goriinen yiizii olan kurumsal kimlikler hedef kitlenin
kurumla iletisim kurmasini saglayan, bu ¢ercevede kuruma anlam kazandiran
yapilar olarak diisiiniilebilir. Bir nevi kurumun imzas1 olarak da diisiiniilebilen
bu kimlikler, kurumu tanimlamak kadar onun faaliyetlerini tanimlamayi,
boylece hedef kitlenin kurumu bir imaj baglaminda degerlendirmesini

saglamaktadir.
1.5.2 Kurumsal Kimlik Yapilar

Kurumun kim ve ne oldugunu tanimlayan, hedef kitle ile iliskilerini
yonlendiren ve en Onemlisi kuruma profesyonel bir yapi1 kazandiran sey

kurumsal kimliktir. “Kurumsal kimlik ‘marka yapis1’ ve ‘Orgiitsel yapr’ olmak

2 Beko markasina ait logo 2014 tarihinde degistirilen ve markanin giincel olarak kullandig
logosudur.
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tizere iki yapidan meydana gelmektedir. Bu iki yap1 tamamlayicis1 kurumun

kendini ifade edebilmesi, diger bir deyisle kimligini sekillendirmesi adina

onemlidir” (Akat ve Taskim, 2012).

Marka Yapisi, kurumsal kimligin bir marka {lizerinden temsilini ifade
etmektedir. Kurumsal kimligin marka adi altinda kisilige biiriinmiis sekli,
marka olarak dis diinyada kendini var etmekte ve gostermektedir. Bu asamada
markanin ne oldugu ve kurumsal kimlige nasil bir etkisi oldugundan
bahsedilmelidir (Ar Akdeniz, 2007).

Marka bir logo, simge; hukuki bir arag, bir sirket ifadesi ve ticari iiriinleri
tanimlayacak bir kisa yol, miisteriye yonelik bir kimlik, bir deger sistemi, bir
iliski ag1 ve gelisebilen bir gii¢ goérevindedir. Maurya ve Mishra (2012)
markanin bu gorevlerini su sekilde agiklamaktadirlar:

e Markanin Logo/Simge Gorevi: Marka bir isim, terim, tasarim, sembol veya
bunlarin bir kombinasyonudur. Markanin iiriinleri logo/simge {izerinden
satisa sunmasi ve hizmet akdi ortaya koymasi onun ayni zamanda bu
yonden tanimlayict bir gorevi oldugunu da gdstermektedir.

e Markanin Hukuki Ara¢ Gorevi: Marka yasal bir miilkiyet beyanidir. Bu
anlamda marka miilkiyeti tanimlayici bir aractir. Marka {irlin ve hizmetlerin
yasal olarak korunmasmi, kopyalanarak haksiz kazang¢ elde edilmesini
onlemektedir.

e Markanin Sirket Goérevi: Uygun kurumsal kimlik kuruluslara rekabet
avantaji sagladigr i¢in Oonemlidir. Marka bu anlamda kurumsal kimligi
sirket haline getirme gorevindedir.

e Markanm Ticari Uriinleri Tamimlayic1 Goérevi: Markalar, bir seyi ifade
etmenin veya bir seye atifta bulunmanin (teklif etmenin) kisa ve basit bir
yoludur. Ticari iirlinler de tek tek tanimlanma yerine markalar iizerinden
kisaca ve toplu sekilde tanimlanabilmektedir.

e Markanin Misteriye Yonelik Kimlik Saglayict Gorevi: Marka sunulan {iriin
ve hizmetin fiziksel ve sosyal yonlii faydalan iizerinden bir kimlik sunar.
Dolayisiyla tiiketicinin aklinda kalan bir iz, isaret haline gelir. Tiiketici her

aligveris yaptiginda veya hizmet aldiginda marka kimligi {izerinden tekrar
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tekrar animsama saglayarak hareket eder.

e Markanin Deger Sistemi Olma Gorevi: Marka bir deger sistemidir.
Tiiketicinin satin aldigi {irlin ve hizmette buldugu kisisel veya kiiltiirel
degerler, onun ilgili markaya yonelmesine etki etmektedir.

e Markanm iliski Ag1 Gorevi: Kisilik, tiiketiciler ve markalar arasmdaki
iliskinin 6n kosuludur. Bir marka iligkisi, marka kisiliginin mantiksal bir
uzantisidir ve eger bir marka kisilestirilebilirse, tiiketiciler onu sadece
algilamakla kalmaz, ayn1 zamanda onlarla iliski kurar. Marka, tiiketici ile
iiriin arasmdaki iliskinin ifadesidir. Basarili bir marka, miisteri ile sirket
arasinda giiclii bir iligkiye sahip olarak nitelendirilebilir.

e Markanin Gelisebilen Bir Gli¢ Olma Gorevi: Markalar iirlin faydalarinin
yani sira duygusal ¢ekicilikler sunan bir ‘kisilige’ sahiptirler. Bu kisilik,
markanin gelistirilebilir olma goérevini ortaya ¢ikarmaktadir.

Markalasmanin hem tiiketiciler hem de pazarlamacilar ig¢in sayisiz
faydast vardir. Markalar bir yandan tiiketicilerin begendikleri ve
begenmedikleri belirli tiriinleri belirlemelerine yardimci olurlar, diger yandan
tiiketici icin begendikleri iirlinler ¢ercevesinde bir aligveris / tercih kiiltiiri
olugsmasini saglarlar. Bu da, bu tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayan tirtinlerin
satin alinmasini1 kolaylastirir ve {irlinli satin almak i¢in gereken siireyi azaltir.

“Markalar tiiketicilerin tercih ettikleri noktada maddi — manevi fayda saglarlar.

Pazarlamacilar ise her kurulusun iiriinlerini tanimlarken markalagma iizerinden

kendilerine kar saglarlar. Dolayisiyla markalasma marka sahibi, tiiketici ve

pazarlamacilar igin fayda saglayan bir siirectir” (Pride ve Ferrell, 1997).

Markalagsma her seyden once iiriin ve hizmeti sunan firmaya bir kimlik
kazandirarak onun bilinirligini artirma noktasinda ekonomik kar amaci giiden
bir hamledir. Boylece marka kalite unsurlarini 6n plana ¢ikardiginda, kaliteye
harcadig1 biitgeyi olusturdugu markanin siirekli talep gormesiyle birlikte
cikaracaktir. Bu da markanin ekonomik kar elde etmesini saglayacak ve ayni
zamanda uzun vadede omriinii artiracaktir.

Her kurumsal firma marka olmak zorunda degildir; ancak markanin

kurumsal kimlige en biiylik kazanci bilinirlik saglamasi ve hedef kitleyi
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genigletme olanagi sunmasidir. Can (2007), kurumlarm kurumsal kimligi ile
marka yapist birbiri ile Ortiismesi gerektigini vurgulamaktadir. Diger bir
deyisle firma kurumsal olarak kaliteyi Oonemsiyorsa, markanm da kaliteye
vurgu yapmasi, kalite unsurunu 6n plana ¢ikararak ¢alismasi gereklidir.

Markalar olusturduklar kimlikle birlikte topluma giiven sunarlar. Hedef
kitle bir siire sonra marka ile kurdugu aligveris sonucunda bir yandan da bu
giiveni satm alir. Boylece miisteri sadakati olusarak markanin tercih edilme
siklig1 artar. Ayn1 zamanda kulaktan kulaga pazarlama ile marka imajma da
sosyal cergevede katki saglanmig olur. Dolayisiyla marka yapisi, kurumsal
kimligi destekleyici bir gorev istlenir (Aktuglu, 2009).

Kurumlar, kurumsal kimligi destekleyici sekilde markalasma yoluna
giderler; ancak bu bir anda olabilecek bir durum degildir. Kurum oncelikle
kimligine yatrim yapmali, ardindan markalasma egiliminde olmali ve
markalasma adimlarin1 izlemelidir. Bir markanin olusum siireci, yani
markalagma bir prosesten gecerek olusur ve asamali sekilde marka meydana
gelir. Diger bir deyisle bir marka yaratmak anlik karar verip uygulanacak bir
sey degil, piyasa kosullar1 dahil olmak {izere markanin varlik gosterecegi saha
ve unsurlart analiz ederek meydana getirilebilecek bir siirece dayahdir.
Adegbite (2021) markalagma siirecinin sonucunda kurumsal kimligin bariz bir
goriiniim kazanacagmi ve tamamlanacagini savunmaktadir.

‘Orgiitsel Yapr’ ise kurumsal kimligin bir diger yapilanmasi olup
kurumun Orgiit olarak dis diinyaya kars1 birlik olusturmasini ifade etmektedir.
Her kurum kimligini meydana getirecek Orgiitsel bir isleyise, calisanlara,
orgiitsel kiiltiire ve diger i¢ dinamiklerin diizenine sahip olmaldir. “Orgiitsel
yap1 kurumun i¢ diizen kurmasma bagli olarak sekillenir; dolayisiyla kurumun
i¢ disiplinini dis diinyaya yansitan bir ayna gorevindedir” (Bas, 2015).

Kurumsal kimlik, kurumun disa yansiyan yoniidir. Bir de bu disa
yansiyan yonii olusturan ve gelistiren i¢ etmenler s6z konusudur. Bir kurumun
‘organizasyonel’ bir yapilanma kurmasi, bu yapilanma sonucunda hedeflerine
ulagsmasi s0z konusudur. Geligigiizel sekilde yonetilen kurumlar, rotasiz

gemilere benzetilebilir. Bu tiir kurumlarin gelismesi ve kimlik kazanmasi s6z
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konusu olmayacaktir. Bu noktada kurumlarin gelisimi adina ‘6rgiitsel yapinin’
olusturulmasi ve gelistirilmesi sarttir (Babiir Tosun, 2014).

Orgiitsel yap1; karmasiklik, bicimsellik ve merkezilesme &gelerinden
meydana gelmekte ve bu yapiyr olusturan unsurlarin igerigi siirekli bir
dinamiklik kazanmaktadir. Her Orgiit kendisini olusturan unsurlardan ve bu
unsurlarm temelinde insan giicii olmasindan 6tiirii karmasik bir yapiya sahiptir.
Bu karmasik yapida orgiit hedeflerine yonelik hareket edebilmek adina yapiya
bi¢im kazandirmak gerekir. Orgiitsel yapi, her seyden evvel merkezi bir
yonetim sistemi kurmali ve bu sisteme bagli olarak insan giiciinii yonetmelidir.
Ahlquist (2016), orgiitiin insan giicii kurumsal yapiy1 olusturan en onemli
dinamik oldugunu belirtmektedir. Insan giiciiniin dogru sekilde kullanilmasi,
beraberinde orgiitiin hedeflerine ulagsmasini kolaylastiracaktir.

Hem marka yapis1 hem de orgiitsel yap1 bir araya geldiginde kurumsal
yapt tamamlanmis olacaktir. Zira bir Orgiitiin isleyisinin tam anlamiyla
saglanabilmesi ve beraberinde ‘organizasyonel’ bir yapilanma saglayabilmesi
(esittir Orgiit yapist kurabilmesi) ile marka olabilmesi (marka yapist

kurabilmesi) basartya giden altin formiilii ¢6zmesi manasma gelecektir.
1.5.3 Kurumsal Kimligi Olusturan Ogeler

Kurumsal kimlik prosesi ele almirken belirtildigi gibi, kurumsallasma bir
stireci ifade eder ve kurumlar bu siiregten gecerek kurumsal kimlik formuna
biirtiniirler. Kurumsal kimligi tasarlamak kolay bir is degildir; kurumun i¢ ve
dis dinamikleri hesap edilir, hedef kitle taninir ve ardindan hedef kitle ile bag
kuracak bu yapilanmanin meydana gelmesi saglanir.

Kurumsal kimligi olusturan bir¢ok 0ge vardir. Bu 06geler igerisinde
kurumsal imaj ve Kkiiltiire yonelik olarak insa edici rol oynayan ogeler
‘kurumsallik ilkesi’, ‘kurumsal davranis’, ‘kurumsal haberlesme’ ve ‘kurumsal

tasarim’ olarak ifade edilebilir.

1.5.3.1 Kurumsallik ilkesi

Kurumsal sirketler s6z konusu oldugunda yonetim ve idare siireglerinde
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siklikla duyulan bir ifade vardir ki, bu da kurumsalliktir. Giindelik dilde her ne
kadar yer edinse de kurumsallik gelisigiizel bir ifade olmayip bir kurumun
yonetim silirecinde ve faaliyetlerinde ilkelere bagli davranmasi, is ve gorev
tanimlarinin  agik olmasi, kurum i¢i kurallarm belli olmasi, yetki ve
sorumluluklar dahilinde 6zenli yonetimi ifade etmektedir. “Kurumsallagsmanin
temel amaci; kurum kurulus ve isletmelerin 6zenle yonetilmesi ve faaliyetlerini
sistematik sekilde gelistirmesidir. Buna bagli olarak kurumsallik ilkesi de
kurumlarin bu yonetim stirecini destekleyici ana ilkedir” (Babiir Tosun, 2014).

Zajac ve Westphal (2004) kurumsalligin bir mesrulasma, kurumun dis
diinyadaki kimligiyle Ortiistiigiinii ifade edecek kivama gelmesi siireci
oldugundan bahsederler. Burada mesruluk yasallik gibi algilanmamalidir.
Kurumsallik, kurumun hedef kitleye olan vaatlerinin mesru zemine
oturtulmasidir. Her firma kurumsallik ilkesini yerine getirdiginde hedef kitle
icin kabul edilebilirlik kazanacaktir.

Giiniimiizde hedef kitlenin kurumlardan bekledigi sey kurumsallik
cercevesinde hizmet sunmalandir. Ozellikle rekabet ortammda miisteri
sadakatinin de Onemli olmasiyla birlikte kurumsallik hedef kitleye giiven
veren, hedef kitlenin kurumla iletisimini saglikli bir zemine oturtan bir
muamele sekli olarak diisiiniilebilir. Ornegin; bir giyim markasmdan online
aligveris yapabilen bir tiiketici firmanm {irlinii kargoya verilene degin tiim
stireglerden haberdar olmay1, fatura almayy, tiriinii begenmedigi taktirde iade ve
degisim silire¢lerinin yonetilmesi gibi konularda kendisine yardime1 olunmasini
ister. Bu siire¢lerin yonetimi firmanm kurumsalligmi gosterir. Zira firma tek bir
kisiyle degil, bir hedef kitleyi olusturan miisterilere hizmet verdigi i¢cin daha
genis insan topluluguyla muhatap olmaktadir. Bu nedenle kurumsallik, bu denli
genis bir kitle ile iletisimi yonetmenin de temel kosuludur (Bas, 2015). Yine bu
konuda 6rnek bir firma iizerinden ilerlemek gerekirse, ZARA giyim firmasi
olarak oldukga bilinirlik kazanmis ve basarili bir firmadir. ZARA’nin web
sitesinde kurumsal bilgiler yer aldig1 gibi satin alinan {iriinlerin satis sonrasinda
ne sekilde destek verildigi, iiriin iade ve degisim siirecinin nasil yonetildigine

dair bilgiler yer almaktadir. Tim bunlar tiikketicinin markaya giiven duymasini
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saglarken kurumsalliga da katki saglamaktadir (ZARA Tiirkiye, 2024).
1.5.3.2 Kurumsal Davrams

Kurumsal kimligin en 6nemli unsurlarindan biri kurumsal davranig
icermesidir. ‘Kurumsal davranis’ ifadesi kurumsalligm kitleye yonelik davranis
kalibmn1 icermektedir. Bir diger deyisle kurumsalin 6zne ve nesnesi vardir.
“Ozne kurumu temsil eden yonetim ve diger paydaslar, nesne ise kitledir.
Ozneden nesneye gelen davranmisin kurumsallik gercevesinde ilerlemesi adma
kurumsal muamele sarttir. Yani kurumsal bir firma kitlelere gelisigiizel
davranis sergileyemez. Bu davranisin 6ziinde ve igeriginde bir kurumsal imaja
yonelik muamele icermesi gereklidir” (Akat ve Taskin, 2012).

Kurumsal kimligin tamamlanmasi adina 6nemli olan kurumsal muamele,
kurumun kurumsallik ilkesi dogrultusunda i¢c ve dis cevresi ile iletisim
kurmasidir. Bu sekilsel pratige dokiilen iletisim biciminde kurum, i¢ veya dis
cevresiyle ne sekilde iletisim kuracagini yasal bir zemine oturtabilir. Ornegin,
kurumun ¢alisanlartyla is iliskisi kurarken belli prensipler benimsemesi, is
iliskisinin yazili olarak standartlara baglanmasi, kurumun hizmet verdigi
kisilere yoOnelik ne sekilde hizmet sunacagi, hizmetin igerigi ve
zenginlestirilmesine yonelik acik¢ca benimsenmis prensipler kurumsal
muameleyi temsil etmektedir. Kurumlar dig diinyada perakende saticilardan
farkli olarak tek bir birey iizerinden hareket etmedikleri, tiizel kisilik
olusturacak genis bir insan toplulugu tarafindan kurumsallagarak yonetildikleri

icin bu davranig kalibin1 benimsemeleri 6nemlidir (Bas, 2015).
1.5.3.3 Kurumsal iletisim

Orgiitler, birbirleriyle iletisim kuran insanlarmn olusturdugu aglardir. Tiim
organizasyonlarda, iletisim dikey ve yatay, dahili ve harici, resmi ve gayri
resmi olarak akar ve calisanlar1 dahili olarak birbirine, yonetimin c¢esitli
katmanlarma ve organizasyonun bircok harici kaynak sahibine baglar. Bir
organizasyondaki tiim iletisim ag1 isle ilgili olmayabilir. Ayn1 zamanda

organizasyonel hedeflerin yerine getirilmesi amaci disinda da iletisim siiregleri
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gelisebilir (Riel ve Fombrun, 2007).

Kurumsal Haberlesme veya kurumsal Iletisim; medya iliskileri, halkla
iliskiler ve i¢ iletisim gibi farkli uzmanlik disiplinlerindeki iletisim
uygulayicilarinin yaptiklari isleri denetlemek ve koordine etmekten sorumlu bir
yonetim fonksiyonu olarak nitelendirilebilir. Akat ve Taskin’m (2012)
belirtmesiyle, bu tiir iletisim; agik¢a planlama, koordinasyon ve kurulustaki
CEO ve iist diizey yoneticilere danismanlik yapma gibi bir dizi 'yonetimsel
faaliyetin yani sira liretimde yer alan 'taktik' becerileri icermektedir.

Yamauchi (2001) kurumsal haberlesme teriminin ABD is dergisi
Fortune'un 1972'de diizenledigi Kurumsal Iletisim semineri sirasmmda
gelistirildigini belirtmistir. Ilk yillarda, kurumsal iletisim uygulayicilar,
kuruluslar i¢in iyi bir imaj yaratmak adma bu terimi kullanmislardir. Daha
sonra kavram Halkla Iliskiler departmani tarafindan kullanilmistir. Giiniimiizde
ise kurum ve kuruluslarin gelistirilmesi adma kullanilan bir terim haline
gelmigtir.

Asagidaki tabloda kurumsal haberlesmenin temel kavramlar verilmis ve
British Airways havayollarma dair kurumsal haberlesme 6rnegi ile agiklamasi

yapilmustir.

Tablo 1.2 Kurumsal Haberlesmenin Temel Kavramlar (Hirsch ve Goodman,
2010).

Konsept Tanimlama Ornekler (“British Airways”)
Paydaglarin degerleri veya | British Airways, miisteri hizmetleri ve

Misyon beklentileri dogrultusunda | inovasyonda yeni endiistri standartlari
agir basan amag belirlemeyi, en iyi finansal performansi

sunmay1 ve markasini yeni is alanlarina
yayma esnekligiyle bir havayolu
sirketinden bir diinya seyahati isletmesine
doniismeyi hedefliyor.

Arzu edilen gelecek 'Rakipsiz bir seyahat deneyimi sunarak
Vizyon durumu: organizasyonun BA'nin miisterinin ilk tercihi olmasini
Ozlemi saglayarak diinya seyahatinde tartigmasiz
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lider olmak'

(Kesin) amag veya amag "Topluma ve ¢evreye duyarl, iyi bir
Kurumsal | beyani komsu olmak’, 'rekabet ettigimiz her pazar
Amag ve segmentinde genel olarak iistiin hizmet ve
Hedefler paranizin tam karsiligini saglamak’,

'miisteri ihtiyaglarini ve rakipleri tahmin
etmede ve bunlara hizla yanit vermede
miikemmel olmak'

Bir kurulus tarafindan 'Diinyanin en sevilen havayolu' (hizmet,
Kurumsal iletilen profil ve degerler kalite, yenilik¢ilik, kozmopolitlik ve
Kimlik Ingilizlik gibi ilgili marka degerleriyle bu
kurumsal kimlik, konumlandirma,
tasarim, goriiniim)

Bir iiriiniin kendisi igin "British Airways ugus pazari, ilgili temel
talep edildigi veya ulagimin Gtesinde {istiin bir hizmet arayan
Pazar olabilecegi (ve bir yolculardan olugmaktadir.”

kurulusun kendisi i¢in tiriin
ve hizmetler yarattig1 ve
stirdiirdiigil) tanimlanmis
bir grup

Hirsch ve Goodman (2010) tarafindan belirlenen kurumsal
haberlesmenin temel kavramlart misyon, vizyon, kurumsal amag¢ ve hedefler,
kurumsal kimlik ve pazar seklindedir. Kurumlar i¢ ve dis cevreleriyle
haberlesme saglamak adina bu etmenleri kullanirlar. Yukandaki tabloda yer
alan British Airways Ormeginde, bu durumda detayli olarak ele alinmustir.
Omegin; British Airways kendi web sayfasinda kurumsal kimligini tanitirken
Ingiltere’nin en sevilen havayolu oldugunu vurgulanus, bunun yani sira
kurumsal kimligini hizmet, kalite vb. unsurlar ¢ercevesinde agiklama yoluna
gitmistir. Bu yontem ilgili havayolunun hedef kitlesine verdigi bir haberdir.
Zira bu sekilde kendisini tercih eden kitlenin kaliteye oOnem verdigi,
yenilik¢iligi benimsedigi, hizmetlerinden memnun oldugunu ve olacagim
duyurma yoluna gitmistir.

Giinlimiizde kurumlar i¢in haberlesme kurumsal kimligi tamamlayici en
onemli unsurlarin basinda gelmektedir. Interneti aktif kullanan ve bilgiye hizli
bir sekilde ulasma imkani olan giiniimiiz tiiketicisi, ilgilendigi bir hizmet

saglayicisinin yani kurumun oncelikle ne sekilde calistigini kisaca arastirir.
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Google gibi arama motorlarinda hizli bir sekilde kurumun tarihgesi, basarilari,
hizmet anlayig1 gibi unsurlara goz atan tiiketici i¢in kurumla goriinmez bir
haberlesme ag1 kurulur. Boylece tiiketicinin aklinda kuruma dair bir imaj
gelisir. Bu da geleneksel olarak firmalarin kendini tanitma gayesi igerisinde

hareket etmesinin Oniine geger (Akat ve Taskin, 2012).
1.5.3.4 Kurumsal Tasarim

Ikna edici bir marka fikrine sahip olmak, iyi bir tasarmmla
tamamlanmadik¢a 6nemli olmayacaktir; ayni sekilde kurumsal bir firma da iyi
bir marka tasarimma sahip olmadik¢a kurumsalligmi miisteriye net sekilde
aktaramayacaktir. Dogru tasarmm, marka mesajim1 hem dahili hem de harici
olarak iletmeye yardimc1 olabilir. Bu nedenle kurumsal firmalarin markalagma
yolunda kurumsal tasarima da 6nem vermeleri gereklidir (Eriksson, 2022: 16).

Kurumsal tasarim ‘marka ad1’, ‘marka hikayesi’, ‘marka arketipleri ve
kimligi’, ‘marka imajr’, ‘tipografi, renk’, ‘logo’ ve ‘marka slogani’ gibi
unsurlarm, bir uyum igerisinde bir araya gelmesi ve kurumu temsil edecek
bicime biirlinmesiyle miimkiind{ir.

Marka Adi: Kurumsal tasarimin ilk asamasmi marka ad1 olusturmaktadir.
Marka ad1, markanm bilinirligini etkileyen ve ayn1 zamanda marka hikayesine
de katki saglayacak tiirden bir ad olmalidir. Marka adin1 6nemli kilan, daha
sonrasinda tliketicilerle kurulacak bagda sabit kalacak olan nam, {in olarak
diisiiniilebilir. Bu nedenle marka admna karar verilirken kurumsal kimligi
tanimlayacak ve sabit kalacak bu ad oOzellikle diistiniilmelidir (Ar Akdeniz,
2007).

Marka ad1 kararlart i¢in bireysel adlar, aile adlar1 veya sirket adlari gibi
cesitli stratejiler tlizerinden ad belirlemesi yapilabilir. “Bireysel isimler
stratejisinin avantaji, sirketin itibarini tiriinlere baglamamasidir. Aile adlari ise
tiim bir ¢izgiye veya karisima veya iiriin 6gelerine atanir. Kurumsal adlarda
kuruluslar, iiriinler i¢in kendi adlarinin yani sira bireysel bir marka adin1 da
kullanabilirler” (Kotler, 2003).

Marka ad1 kurum ile hedef kitle arasinda bir bag kurabilir. Bu nedenle
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Ozenle sec¢ilmesi, akilda kalici olmasi, popiiler olabilmesi, 6zgiin olmasi,
benzer bir marka ad1 ile ¢elismemesi 6nemlidir. Yaratict bir fikir, bir eyleme
dontisebilir; ancak bu eylemin bir marka olarak viicut bulmasi siirecinde dogru
ad1 koymak Onemlidir. Marka adi olusturulurken bilindik birka¢ yontem s6z
konusudur. Bu yontemlerin baginda markanin kurucusunun adini markaya
vermek gelmektedir. Bu bilindik bir yontem olmakla birlikte kurucunun ad
veya soyadnin ne kadar akilda kalacagi konusunda da diisiind{iriir. Bu nedenle
her kurucunun kendi adim1 markaya verdiginde basar1 elde etmesi sz konusu
degildir. Diger yontemler arasinda {irlin veya hizmeti tanimlayici ad bulmak
(Getir marka ad1 gibi), cografi isimleri kullanmak (Amazon gibi), kisaltmalar
kullanmak (KFC -Kentucky Fried Chicken), hibrit isimler olusturmak
(YouTube gibi) gibi secenekler de bulunmaktadir. Bu secenekler arasinda
dogru olana karar vermek, markanin fiziksel bir biitiinlik olusturmasmm ilk
adimi olarak diisiintilmelidir.

Markanin Hikayesi: Insanlar iyi bir hikye duyduklarinda, tiim odaklarmi
ona verirler. Ciinkii anlatmak ve dinlemek insanin dogasinda vardir. Insanoglu
her tiirlii hikdyenin bir pargasi olmay1 sevdigi i¢cin markalarmn hikayesini de
dinlemekten hoslanir. Ozellikle ilgili ¢ekici hikayeler markaya karsi sempati
Olusturabilir (Eriksson, 2022).

Gilinlimiizde global sekilde popiiler olan markalarin arka planimndaki
hikayeler hem markaya saygi duyulmasini hem de markanm ilham kaynagi
olmasni saglamaktadir. Bu nedenle markalar gerek kendi web sayfalarinda,
gerekse basinda hikayeleriyle haber olmaktadirlar. Bu konuda en Onemli
oreklerden biri tiim diinyada tanmnan kahve zinciri Starbucks’tir. Markanin
kurucusu olan Howard Schultz’un basar1 hikayesinde cocukken ¢ok fakir
oldugu, calistig1 bir kahve diikkaninda mutfak gereclerine ilgi duyarak
calismaya basladigi, Bir giin kendilerine siparis veren Starbucks adli kahve
tohumu satan diikkanla isbirligi yaparak markasmi biyiittiigii sOylenir.
Zamanla markay1 diger ortaklarindan satin alan ve kendi vizyonu ile biiyiiten
Schultz, markaya bilinirlik katacak olan bardak iistiine isim yazma akimyla da

tiim diinyada tammirh@mi artirir (Ugiiden, 2016).
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Marka Arketipleri ve Kimligi: Markanin konumu, kime hitap ettigi, hedef

kitlesi gibi bircok sey arketipe gore belirlenir. Marka arketipi markanin

kisiligidir. Markanin miisteri ile iliski kurma bi¢imi kisiligini yansitmaktadir.

Genellikle on iki tip marka arketipi bulunmaktadir. Bu arketipler su sekilde
aciklanabilir: (Into Human, 2024)

Hiikiimdar Arketipi (Ruler): Bu arketipe sahip markalar giicli ve
milkemmeliyet¢i goriintirler. Kitlenin giig, kontrol ve saygi duygularma
yonelik ¢alsirlar.

Yaratic1 Arketipi (Creator): Kitleye ilham verici, onlarn etkileyen,
provokator ve ciiretkar sekilde yaklagirlar.

Masum Arketipi (Innocent): Hayata giivenle bakan, dostluk, baris ve iyilik
mesajlar1 sunan marka yapilanmasi s6z konusudur.

Bilge Arketipi (Sage): Marka bilgi ve bilgeligin pesindedir. Bu nedenle
diinyay1 tanimak ve yetkinlik kazanmak i¢in ¢aba harcar.

Kasif Arketipi (Explorer): Dogay1, kesfetmeyi ve arastirmay1 seven, yeni
heyecanlara acik bir marka imaji 6n plandadir.

Kahraman Arketipi (Hero): Marka ‘diinyay1 daha iyi bir yer yapma’
amaciyla yola ¢ikar ve 6zellikle spor alanlarinda kendini gosterir.

Sihirbaz Arketipi (Magician): Gizemli, bilgin, eglenceli duygular {lizerine
kurulu marka anlayis1 s6z konusudur.

Asi Arketipi (Outlaw): Ozgiirliige diiskiin, yikici, asi, yasami sorgulayan ve
anlamlandirma gayesinde olan bir anlay1s s6z konusudur.

Eglendirici Arketipi (Jester): Eglenme, an1 yasama, birlikte giizel anilar
ortaya ¢ikarma duygulari 6n plandadir.

Asik Arketipi (Lover): Ask, sehvet, sevgi duygularmm 6n planda oldugu,
markanin samimiyet arzusu ile hareket ettigi bir imaj yapilanmasi sz
konusudur. Genellikle parfiim, kozmetik ve sarap markalar1 bu arketipe
biirliniirler.

Bizden Biri & Vatandas Arketipi (Regular): Marka hedef kitlesine

samimiyetle yaklasir ve aidiyet duygusuyla bag kurmaya calisir.
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e Bakict & Korumacit Arketipi (Caregiver): Marka koruma iggiidiisii ile

hareket eder ve 6zverili bir kisilikle hedef kitleye yonelir.

ARKETIPLER
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Sekil 1.4 Marka Arketipleri (Linkedin, 2024).

Marka arketipi yani kisiligi markanin ne iirettigi, ne yapmak istedigi,
hedef kitlesini ne sekilde sectigiyle ilgilidir. Marka hedef kitlesine karar
verdikten sonra, kitleye yonelik olarak verecegi mesaj1 belirleyerek hareket
eder ve boylece kisiligini sekillendirir. Marka kisiligi, marka degerini
belirleyen en Onemli etmenlerin basinda gelmektedir. Marka belirledigi
hedefler dogrultusunda degerini insa ederken ayni zamanda kisiligine de
yatirim yapmaktadir.

“Marka kimligi ise tiiketicilerin dikkatini ¢eken akilda kalicilig1 saglayan
ve markaya ait olan kimligi ifade etmektedir. Bu kimlik, markanin kurumsal
kimligine katki saglamaktadu” (Jain, 2017). Kurumsal tasarimda marka
kimliginin her unsuruna 6zen gosterilmeli; miisterinin markay1 bir biitiin olarak
algilayacag1 akildan cikarilmamalidir. Marka kimligi; marka logosu, renkler,
markanin web sayfasi, markanm slogam1 gibi markaya ait fiziksel veya
disiinsel tiim tasarimlar1 kapsamaktadir. “Kurumlar hedef kitlelerine hizmet
verirken marka kimliginin her unsurunu 06zenle diizenlemeli, markanin

taninmasma ve devaminda hizmetlerini sunmasinda algida biiyiik katkis1 olan
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kimlik unsurlarini1 gézden kagirmamahdirlar” (Akat ve Taskim, 2012).

Marka Imaji: Marka imaji, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklaridur.
Belirli bir marka hakkinda sahip olunan bir dizi inangtir. Markanin su anda
neyi temsil ettigini gosterir. Tiiketiciler marka ile ¢esitli cagrisimlar
gelistirirler. Bu ¢agrisimlara dayanarak marka imajini olustururlar (Jain, 2017).

Marka cagrisimlann pazarlamacilar ve tiiketiciler ic¢in Onemlidir.
Pazarlamacilar, marka cagrisimlarini markalart farklilastirmak,
konumlandirmak ve genisletmek, markalara kars1 olumlu tutumlar ve duygular
yaratmak ve belirli bir markay1 satin almanm veya kullanmanin niteliklerini
veya faydalarmi 6nermek i¢in kullanirlar (Jain, 2017). Tiketiciler ise marka
imajina bakarak, marka hakkinda ilk intiba1 edinirler. Ornegin; bir markanm
irlinlerini  hayvanlar iizerinde denememesi, yesil icerikli hammaddeler
kullanarak tiretim yapmasi veya doga dostu hizmet sunmasi, bu konuyu
onemseyen tiiketiciler icin markanin degerli hale gelmesini saglayacaktir.
Dolayisiyla firmalar, hedef kitlesini sinirlayarak veya hedef kitlesindeki
insanlarin ortak Ozelliklerini gdz Oniine alarak marka imajmma yatirmm
yapmalhdirlar.

Tipografi: Pazarlama, mektup tasarimi, tabela ve dijital uygulamalara
kadar cesitli ortamlarda kullanilir. “Gostergebilimin ve mevcut markalarin
tipografiden nasil yararlandiginin iyi anlasilmasi, marka mesajmni tipografi stili
araciligiyla zenginlestirme olasiligini artiracaktir” (Eriksson, 2022). Geleneksel
olarak yazili ve basili malzemenin tasarimmi ifade eden tipografi, marka
logosu veya marka ambleminde kullanilabilir. “Markanin sececegi tipografinin
markaya atif yapmasi, akilda kalicilig1 kolaylastirmasi, hedef kitlenin markaya
asinalik kazanmasi adina énemli bir detaydir” (Ar Akdeniz, 2007).

Renk: Tasarnimcilar, renklerin farkli baglamlardaki tarihgesini ve
kullanimin1 anlayarak marka anlammi ve bilinirligini artirabilir. “Renklerin
psikoloji tizerindeki etkisi bilinmektedir. Renkler zamanla belirli mesajlarla ve
duygusal tetikleyicilerle iliskilendirilmistir” (Eriksson, 2022). Bir marka
tasariminda markanm logosu, varsa fiziksel magazasi, web sitesi, iiriin ve

hizmetlerine dair brosiirleri gibi fiziksel unsurlarinda kullanilan renk 6nemlidir.
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Marka renkle birlikte tiiketiciye bir dis manzara ¢izecektir. Bu nedenle renk
detayma Onem verilmelidir. Ommegin; tiim diinyada tanman kahve zinciri
Starbucks’in logosunda Yunan mitolojisindeki Siren adli deniz kizi yer
almaktadir. Bu deniz kizi, denizcileri giizellikleriyle kandiran biridir. Onun
yesil olmasi, markanin ideal, sofistike, ¢cevre dostu olmasiyla ilgilidir. Ayn1
zamanda kahve c¢ekirdeklerinin bir kisminin da yesil olmasi sebebiyle
secilmistir. Dolayisiyla marka sectigi logodaki renkle bir¢cok sekilde hedef
kitlesine kendi felsefesini anlatabilmekte, ayn1 zamanda saglikli bir {liretim
politikast sundugunu da hatirlatabilmektedir (Bas, 2015).

Logo: Bir markanmn degerini ve beklenen deneyimini temsil eden
sekillerin, renklerin, sembollerin veya harflerin birlesimidir. Bir logonun ne
kadar iyi tasarlandiginin giicli, markanin 6ziinii ne kadar basaril1 bir sekilde
somutlastirdigr ve hedef kitle tarafindan ne kadar hizli taninabildigi ile
belirlenebilir. “Bir logo miisterinin zihninde anlam kazanmali; ayit edici,
esnek, basit, pratik, zarif ve unutulmaz olmaldir. Markay1 rakiplerinden
ayirmasi ve tiim smirlan ve kiiltiirel sinirlar1 asmasi da énemlidir” (Eriksson,
2022) Duygusal yonlerin yani sira, logo, biiyiik reklam panolarmdan uygulama
simgelerine kadar her seyde farkli ortamlarda ve ortamlarda calisacak sekilde
tasarlanmalidir.

LG, yerli bir kimya sirketi olan Lucky ve 1958'de kurulan radyo tiretim
tesisi olan Goldstar adli iki farkh sirketten dogmus bir markadir. Bunlar iki
farkl iiretim sirketi olmasma ragmen, esasen tek bir kisiye ait markalardir.
1995 yilinda Lucky Goldstar'in adi LG Electronics olarak degistirilmistir.
Giiney Koreli olan bu sirketin adinda bagka sirketler ve hatta bir beyzbol takimi
oldugu i¢in ayirt edicilik adina bir logo tasarlanmistir. Bu logoda LG yazis1 gri
renklidir. Hemen altinda ‘Life is Good’ yazmakta ve solunda kirmizi renkte
stilize edilmis bir insan yiizii goriintiisii yer almaktadir. insan yiiziiniin goz
kirparak verilmesi tiiketicilerin riinlerini kullandiktan sonraki miisteri
memnuniyetini ifade etmektedir. Ayni sekilde kirmiz1 rengin kullanilmasi da

askinligi ve asiriligi, sempatiyi sembolize etmesi adma kullanidmigtir
(Andersen & Rasmussen, 2004).
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LG

Life's Good

Sekil 1.5 LG Logosu (Eriksson, 2022)

Marka Slogani: Bir marka slogani, marka fikrinden ¢ok farklidir. Marka
fikri, sirketin temsil ettigi her seyi O0zetlerken, marka slogani kitleye bir mesaj
iletmek i¢in kullanilir. Sloganm akilda kalici, merak uyandirict ve 06zgiin
olmas1 gerekir. Ornegin; Unlii spor markas: Nike’m ‘Just Do It’ slogani
markanin fikrini 6zetler ve diinyadaki herkesin spor yapabilecegi mesajma
aracilik eder (Eriksson, 2022).

Sloganlar, Avrupa'da Orta Cag'da geceleri veya savaglarin karmasasinda
bireylerin uygun sekilde taninmasini saglamak icin sifreler olarak kullanilmaya
baslanmis ve ardindan modern c¢agda markalarm ve kurumsal kimliklerin
sloganlar, yani reklam ciimleleri ve Ozetleri haline gelmistir. Aym sekilde
sanayi devriminden ve pazarlama kavram ve tekniklerinin ortaya ¢ikismdan bu
yana markalasma ve reklamcilikta sloganlar biiylik 6l¢iide kullanilmaktadir.
Bir pazarlama slogani, bir varligin inanglarini, ¢ekiciliklerini ve/veya ayirt
edici Ozelliklerini 6zetlemek icin tasarlanmis bir slogan veya kisa ciimledir.
“Marka sloganlart kullanildig1 her marka i¢in diinyaya verilen bir mesajdur.
Ozellikle kurumsal kimlikler i¢in marka slogani kurumsal kimligi 6zetleyen,
marka imajina katki saglayan bir seydir” (Silveira ve Bogas, 2019).

Etkili bir marka slogani olusturmanin bir¢ok yolu vardir. Burada etkililik
hem kitleye hitap etme hem de kurumsal kimlikle bagdasma seklinde
anlasilabilir. Kohli ve arkadaslar1 (2007) etkili bir marka slogani olusturmanin
yollarmi su sekilde siralamiglardir:

e Marka ufkunu genisletmek: Marka stratejisi, nerede oldugunuzu ve nereye

gittiginizi belirlemekle i1lgilidir. Uzun vadeli bir vizyon ger¢evesinde marka
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stratejisi olusturmak, markanm ileriye doniik hedeflerle ilerlemesini
saglayacaktir.

Marka konumlandirmasi yapmak: Her slogan bir marka konumlandirma
aracidir, bu nedenle markay1 dikkatli ve net bir sekilde konumlandirma
noktasinda slogan seg¢ilmelidir. Marka konumlandirmanin farkli yontemleri
vardir ve bunlar cogunlukla markalarm 6zelliklerine veya faydalarina gore
benimsenir. Marka miisteri gliveni, sadakati veya kazanmak istedigi her ne
ise ona gore slogan belirlemelidir.

Markay1 sloganla boyunduruk altina almak: Sloganlarin yanlig hatirlanma
derecesi endise konusudur. Reklamda sloganin uyarlanabilir kullanimmin
yani sira, reklam slogan1 paketlerin ve hatta gonderilecek ana malzemelerin
tizerine yapistirilmalidir. Slogani markaya baglamak i¢in kullanilan her
mecra, marka ve sloganla da tutarli bir imaja sahip olmahdir.

Reklam sloganini tekrarlamak: Reklam kampanyalarmin ¢ogu, bir donem
boyunca ¢esitli reklamlar igermesine ragmen; reklamin diger reklamlardan
ayit edilebilmesi ic¢in yaratici fikirlerin hayata gegirilmesi gerekli
goriinmektedir. Cogu zaman, reklamlar ilizerinde tutarli kalan yalnizca
reklam sloganidir. Bir reklam sloganmin sik kullanimi, onun hafizaya
alinmasin1 saglayacaktir.

Jingle kullanmak: Ozellikle kisa vadede reklam sloganlarinm akilda
kalicihgini arttirmada jingle'larm olumlu etkisi vardir. Yeterince zaman
ayrilirsa ve sloganlar siirekli tekrarlanirsa jingle'h sloganlarin hatirlanma
orani, jingle'siz sloganlarm hatirlanma oranma goére daha fazla olacaktir.
Hizmet baslangicindan itibaren slogan kullanmak: Reklam sloganlari,
marka kimliginin temel unsurlar olarak islev goriir. Dolayisiyla, reklam
sloganlarm1 uygulamada hata yapan pazarlamacilar, marka imaj1
olusturmak i¢in degerli bir araci kaybederler. Bir markanin ilk
olusturuldugu tarihten itibaren slogan kullanmak akilda kalicilik adma
oldukca onemlidir.

Yaratict olmak: Her ne kadar basit ve kolay sekilde hazirlanan sloganlar

akilda kalic1 olsa da sloganin yaraticilik igermesi, markanin da ayni
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yaraticiliktan pay kazanmasi anlamma gelmektedir. Bu nedenle markalar,
ticari mesaj ylikiine maruz birakilmayan, ancak yaratic1 olan sloganlar1
tercih edebilirler.

Markalar sloganlartyla miisteriler arasindaki iliskileri de yonlendirirler.
Marka miisterisi, markay1 bir baska miisteri ile paylasirken sloganini
vurguladiginda, bu toplumda yeni bir iletisim dili de ortaya cikarir. Ornegin,
Burger King uzun bir siire reklamlarmda ‘ates seni ¢agiriyo!” seklinde bir
slogan kullanmistir. Bu sloganin uzunca bir siire marka miisterileri tarafindan
tekrarland1g1 ve hatta esprilere konu oldugu bilinmektedir (Ar Akdeniz, 2007).

Marka sloganinin markanin miisteri ile kendiliginden iletisime
gegmesinin bir yontemidir. Bu nedenle her marka ozellikle reklamlarinda
akilda kalici, tekrar edebilen ve yaratict sloganlar kullanmalhdir. Bazi
markalarin sloganlariyla biitiinlestigi ve yillarca ayn1 sloganla hedef kitlesine
yoneldigi Ornekler s6z konusuyken, bazi markalar ise tam tersi sekilde
sloganlarin1 donemsel olarak yenilerler. Bu yenilik eski sloganla ¢elismeyecek,
aksine onu pekistirecek sekilde olur. Yillarca ayni marka sloganmi kullanarak
akilda kalicilik saglamis ve marka ile 6zdeslesmis 6rnekler bir hayli fazladir.
Bu ornekler arasinda en bilinenleri Turkcell’in ‘Hayat Paylaginca Giizel’
slogani, Argelik’in ‘Arcelik Demek Yenilik Demek’ slogani, Vestel’in ‘Dost
Teknoloji’ slogani, Beko’nun ‘Bir Diinya Markas1’ slogani, Filli Boya’nin ‘En
Giizel Boya Filli Boya’ slogani, Lassa’nin ‘Saglamsa Lassa’ slogani, Dogus
Cay’mn ‘En Glizel Cay Dogus Cay’ slogani, Tamek’in ‘Tamek’se Koy Sepete’
slogani, Pmar’mn ‘Yasam Pmar’im’ slogani, Hayat’m ‘Su Hayat’tir’ Slogani,
Arko’nun ‘Her Eve Lazim’ slogani, Garanti Bankasi’'nin ‘Baska Bir Arzunuz?’
slogani, Eti Form’un ‘Form Ye, Formda Kal’ slogam, Is Bankas’’nmn
‘Tirkiye’nin Bankas1” slogani, Solo’nun ‘Hem Yumusak Hem Hesapl’
slogani, Biskrem’in ‘Bi Biskrem Versem’ slogani, Dankek’in ‘Kek Diinyasinda
Tek’ olarak siralanabilir. Bu Omekleri artirmak miimkiindiir. Bahsedilen
ormekler, markalarm uzun yillar ayni sloganla akilda kalmalarmi, o6zellikle

marka adnm bilinirlik kazanmasini saglamistir (MediaCat, 2013).
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1.5.3.5 lletisimin Doniisiimii Siirecinde Kurum Kimligi

[letisim bir beceridir. Iletisim, iliskiler kurar ve orgiitlenmeyi miimkiin
kilar. Her mesajin bir amac1 veya hedefi vardir. “Gonderici, bilingli ya da
bilingsiz olarak, iletisim kurarak bir seyler anlatmay1 ve aktarmayi1 amaglar.
Insanoglu iletisim kurma motivasyonu ve becerisi ile diinyaya gelmistir. Onu
diger canl varliklardan aywran en temel Ozellik sozli ve sOzsiiz iletisim
kurabilmesidir’ (Alkibay, 2022).

[letisim kurmak, insanlarm anlasmalarmi saglayarak kendilerine verilen
mesaj1 anlamalar1 ve doniitte bulunmalari manasina gelmektedir. Bir birey
iletisim kurma siirecine dahil oldugunda dis diinyadaki mesajlart anlamlandirir
ve bu mesajlara karsilik bir tavir gelistirir. Bu tavir sézli veya davranigsal
olabilir. Erdil ve Uzun’a gore (2009) insanin bu mesaji yalnizca diger
insanlardan almasi da s6z konusu degildir. Mesaj bir kurum, cansiz varlik veya
mesaj icerikli bir dosyadan da gelebilir.

Kurumlarin da kendilerine ait mesajlar1 olabilmektedir. Isletmeler,
sirketler, firmalar veya her tiirli yapilanmalar hizmet sunduklar kitleleri
etkilemek adina mesaj verme yoluna giderler. Bunu imaj, slogan veya cesitli
iletisim araglariyla yapabilirler. Bu araglan kullanmak onlar1 hedef kitle ile
bulusturacak, dolayisiyla kurumsal amaclarina ulasmanin da bir yolu olacaktir
(Alkibay, 2022).

Egitim, ticaret, kamu sektdrii, imalat sektorii, 6zel sektor vb. her sektor,
zamanini ve sermayesini pazarda yer almak ve rakipleriyle yerel ve kiiresel
platformda rekabet edebilmek i¢in bir imaj olusturmaya ayirir. Bu imaj
caligmasi, ayn1 zamanda kurumun ilerleyen yillarda basarili olmasi adma bir
vizyon gelistirme siirecidir. Bu imaj calismasmin sonucunda olusan kurumsal
kimlik, kurumun hedef kitle i¢in pazardaki konumu ve anlammi da
etkilemektedir. Bu nedenle isletmeler basarili bir kurumsal kimlik kurmak
adina uzun ugraslar verirler (Ar Akdeniz, 2007).

Kurumsal kimlikler, 6zellikle dijitallesmeyle birlikte ¢ok daha onemli

hale gelmislerdir. Zira, isletmelerin hedef kitlesi artmis ve ¢esitlenmis,
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kullanilan iletisim olanaklarinin ¢esitlenmesi dahilinde kurumsal kimlikler
adeta sabit varliklar olarak deger ifade etmeye baslamistir. Bu “sabit
varliklarin” ¢ok daha genis kitleye ulagmasi, igsletmenin degerinin arttiginin da
bir gostergesi olmustur. “Bir isletme kurumsal kimligini yatirim yaparak ayni
zamanda kendi degerini artirma yoluna gitmektedir. Isletmenin degerinin
artmasi hedef kitlenin goziinde deger kazanmasini, yine ayn1 sekilde kimligine
yatinm yapmasini saglamaktadir. Bu siire¢ basarii sekilde yonetildiginde
stiregelen sekilde kuruma fayda saglamaktadir” (Bas, 2015).

fletisim ¢agmda kurum kimliginin insas1 adma oncelikle basarih bir
kurumsal imaj kurulmahdmr. Kurumsal imaj, halkin sirkete, enstitiiye,
hizmetlere veya kuruma karsi nasil davranmasi gerektigidir. Bir nevi disa
yanstyan yiizdiir. Bir firmanin adindan s6z edildiginde ortaya cikan zihinsel
resimdir. Tipki bir firmanin adi1 veya iyi niyeti gibi, firmanm kosullar,
medyada yer almasi, performansi, beyanlart vb. ile siklikla degisen bilesik bir
psikolojik izlenimdir; gergek durumunun veya konumunun yansitilmig bir
goriintiisii yerine firmanm genel kamuoyu algisidir. Sirket kimliginin aksine,
akicidir ve degiskendir. Kurumsal imaj hedef kitle ile kurum arasinda bag
olusturur. internet kullaniminin yaygmlastig1 giiniimiizde kurumsal imaj1 inga
etmek gecmise kiyasla cok kolay, bir o kadar da rakipler diisiiniildiigiinde
zordur. “Kurum, basarili bir kurumsal kimlik adina basarili bir imaj ¢aligmasi
yiirlitmeli ve bunu destekleyici siire¢ planlamas1 yapmalidir” (Agudo, 2010).
Bunun i¢in de i¢ orgiitlenmesini iyi sekilde kurmali, dis 6rgiitlenmeden destek
alarak (6rnegin, hedef kitle) ilerlemelidir.

Kurumsal imaj belirlendikten sonra bu imajm fiziksel ve davranigsal
anlamda kurum kimligine yatirnm yapmasi gereklidir. Diger bir deyisle
kurumsal imaja yonelik kurum logosu, kurum web sitesi, kurum calismalari
belirlenip fiziksel anlamda donatilarla bir biitiin olusturdugunda, bir sonraki
asama kurumun bu unsurlarla birlikte ortaya koydugu kaliteyi davranigsal
olarak yansitmasmim gerekliligidir. Kurumsal kimligi yansitacak bir yonetim
anlayigt gelistirilmesi, bir ekip kurulmasi, profesyonel bir yonetim ve hizmet

anlayismin benimsenmesi kurumsal kimligi degerli hale getirecektir. Hedef
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kitle yani hizmet alanlar i¢in kurumun tiim bu bilesenlerle birlikte giiven ve
kalite duygusu vermesi Onemlidir. Bu konuda Tiirk Hava Yollar1 (THY)
tizerinden 6rmek verilebilir. THY hizmet anlayisimi ele aldigi web sayfasinda
kilttirel farkliliklara deginmis, bu farkliliklardan yola ¢ikarak bir hizmet
anlayis1 gelistirdigini vurgulamustir (Babiir Tosun, 2014).

Yardim mrkezi

Seyahatinizle ilgili merak ettiginiz her seyl 6grenmek i
yerdesiniz.

Yolcularimiza ihtiya¢ duydu
konuda yardimci olmaktar

bir mutluluk duyuyorL.

Sekil 1.6 Tirk Hava Yollart Web Yardim Sayfasi (Tirk Hava Yollari, 2024)

Tirk Hava Yollar’nin web sayfasinda ‘bilgi edinme’, ‘sik¢a sorulan
sorular’ ve ‘yardim’ sekmeleri bulunmaktadir. Yolcular on ayr dil segenegi ile
istedikleri dili secerek dogrudan ilgilendikleri konuda bilgi edinebilecekleri
gibi, Tirk Hava Yollart ekibine mesaj birakabilirler. Bu mesajlar 24 saat
icerisinde yanitlanmaktadir. Boylece Tiirk Hava Yollar1 ‘Diinyanin En Cok

Ulkesine Ugan Havayolu® sifatryla birlikte kurumsal imajmi giiglendirecek,
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pratik bir web sayfasi tasarladigimi gostermektedir.
Birinci b6 liim kimlik, kimligin tanimlanmas1 ve kurumsal kimlik kavrami
odakh sekilde literatiir arastirmasma ayrilmistir. Ikinci bdliimde ise kurumsal

kimligin dijital diinyadaki yiizli olan dijital kurumsal kimlik kavrami ve bu

konu cercevesinde olusturulan literatlir arastirmasina yer verilecektir.
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BOLUM 2

2. DIJITAL KURUMSAL KiMLIK

2.1 DIJITALLESEN DUNYADA iLETIiSiM VARLIGI KAPSAMINDA
DIJITAL KULTUR

Giiniimiiz toplumu, iletisim ve bilgi kaynaklarmin hizh gelisimi ile
sekillenmis ve °‘bilgi toplumu’ olarak kodlanmistir. i¢inde bulundugumuz
toplumdaki degisimin boyutu, yasanan ve bu degisimleri etkileyen bilgi
‘evrimi’nden ¢ok ‘devrimi’ni gozler Oniine sermektedir. “Bilgi devrimi,
geemisle bugiin arasindaki bilgi farkin1 degil, bilgiye erisebilme farkim
anlatmak i¢in kullanilan bir terimdir. insanlar giiniimiizde teknolojinin verdigi
imkanlar dahilinde istedikleri yerde ve zamanda bilgiye erisebilmektedirler”
(Heep, 2015).

Bilgi toplumu, modern toplumla es anlamli, modernlesme sonucunda
ortaya ¢ikan toplum yapisi olarak diisiiniilebilir. Bilgi toplumu; siyasal anlamda
temsili demokrasiye dayali, hukukun iistiinliigiine ve devletin {i¢ erki arasinda
glicler ayriligina dayali, 6zgiir kamusal alan ile sivil toplumun 6nemli rol
oynadigt ve insan haklar ilkelerinin devlet tarafindan desteklendigi bir
sistemdir. Bu toplum yapisinda bilgi bir ‘gii¢’ olarak goriiliir ve bu giig
yalnizca bilgiye erismede degil, onu kullanmada da biiyiik 6nem arz eder
(Kuyucu, 2013).

Bilgi toplumunu insa eden gii¢ teknoloji olmustur. Teknoloji varligiyla
birlikte bilgiye erisme, onu kullanma, yayma ve bilginin gelistirilmesini
olanakli kilmistir. Bu nedenle bilgi ile teknoloji bir arada bir gii¢
olusturmaktadirlar. “Teknolojinin hizla gelismesi ve yasama uyumlanmasi ise
dijitallesmeyi olanakli kilmistir. Dijitallesme bilginin bir kiiltiir seklinde
yasamimizdaki yerini degerli hale getirmistir” (Levy, 2001).

Yasadigimiz ¢ag ayni zamanda dijitallesme cagidir. 20.ylizyillin son
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ceyreginden itibaren bilimsel ve teknolojik gelismelerin hizla artmasi ve
beraberinde bu gelismelerle birlikte insanlarin yasamlarmi bu perspektife
yonelterek ahiskanliklarmi sekillendirmeleri de dijitallesmeyi hizlandirmustir.
Giinlimiiz yasami dijital teknolojilerin odaginda gelistigi i¢in artik ‘dijital
kiiltiir’ icerisinde yasadigimiz da kabul edilmektedir (Kuyucu, 2013).

Dijital kiiltiir, dijitallesmenin bir sonucu olarak teknoloji odakli sekilde
gelisen, odaginda internet ve onun yaratti@i etkiler olan kiiltiiri
tanimlamaktadir. Dijital kiiltiirii olusturan en temel seylerden biri hatta ilki
internettir. Internet, bilgisayarlar ve akilh cihazlar aracihgiyla bilginin elde
edildigi teknoloji olarak tanimlanabilir. Internete erisim imkan1 olan her yerde,
diinyadaki herhangi bir konu hakkinda bilgi saglanabilir, ayn1 zamanda
kisilerle iletisim kurulabilir. Levy (2001), interneti bilgiye erisimi kolay ve
basit hale getiren bir teknoloji iiriinii olarak tanimlar. internetin yogun sekilde
kullanimi, beraberinde bunun bir aliskanlik haline gelmesini saglamus,
aliskanliklar ise zaman igerisinde kiiltiire doniigmiistiir.

Dijital kiiltiir bireyin diisiinme, diislincesini ifade etme, diger insanlarla
paylasma istegini, dijital aracilarla birlikte hizli sekilde gerceklestirme olanagi
sunmustur. Diger bir deyisle dijital kiiltiirle birlikte insanoglu trettigi her seyi
disartya c¢ikarma, diger insanlarla paylasma, kamuya sunabilme ve onlarm da
yararma sekilde kullanabilmeyi saglamistir. Yizyillardir insanlar diger
insanlarla iletisim kurarken etkin alanmi genisletmeyi istemis ve teknoloji
sayesinde bunu basarmistir. Oncesinde kitle iletisim araclariyla, 6megin,
gazete ve televizyonla saglanan iletisim dogrudan otoritelerin halka yonelik
duyurularmi, c¢ahismalarin1 bildiritken, halk daha genis kitleler olarak
birbirinden haber almak adina farkli ve daha etkin, 6zellikle karsilikl iletisim
kurabilecegi, ayn1 zamanda hiz/zaman bakimindan daha pratik bir iletisime
ihtiyag duyuyordu. iste bunu saglayan dijital devrim olmustur. “Dijital devrim
sonucunda baglayan dijitallesme silirecinin olusturdugu kiiltiir ise, giiniimiizde
aliskanliklarin hizh, etkili ve en 6nemlisi karsilikli iletisimi savunan yapisini
gozler oniine sermektedir” (Heep, 2015).

‘Dijital kiiltiir’ kaynaklarda ‘e-kiiltiir’, ‘sanal kiiltiir’, ‘siber kiiltiir’ gibi
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isimlerle de yer almaktadir. Tiim bu diger isimlendirmelerin de anlattig1, esasen

internete dayah gelisen ve modern yasamu sekillendiren kiiltiir yapilanmasidir.

Bu kiiltir yapilanmasmin bazi ozellikleri vardir. Bu ozellikler “dijital

okuryazarlik’, ‘kalicilik’, ‘kopyalanabilirlik’, ‘anlik iletisim’, ‘dijital kimlik’,

‘coklu gorev’ gibi anahtar kavramlar {izerinden agiklanacaktir: (Kuyucu, 2013)

Dijital okuryazarlik: Bu, bilgiyi degerlendirmek ve siralamak i¢in yeni bilgi
ve iletigim ortamin1 kullanmay?1 igeren bir kavramdir. Dijitallesen ¢aga ayak
uydurmak i¢in insanlarin okuryazar kimligi edinmesi, ancak bunu dijital
irtinleri kullanmak i¢in yapmasi1 gereklidir. Dolayisiyla dijital okuryazarlik,
insanlarm dijital kiiltiire ayak uydurabilmesinin de bir vasitasidir.

Kalicilik: Bu, dijital diinyanin en onemli meselelerinden biridir. Kimi
goriigler dijitallesen diinyanin her gegen giin genisledigini ve bu nedenle
kalicihgm zor oldugunu savunurken, kimi goriisler ise dijital diinyanin
kendine has kaliciliga sahip oldugunu, bu nedenle insanlarm bu diinyanin
kurallarma gore kalic1 olma yolunu segmeleri gerektigini savunmaktadir.
Kopyalanabilirlik: Dijital bilgi ve triinler kolayca kopyalanir ve ¢ogaltilir.
Bu da dijital diinyada insanlarin zaman/mekan fark etmeksizin bilgiye
erismelerini hizlandirir. Bu durum kimi zaman etik problemlere yol
acabildigi gibi, 6zgiin bilgiyi ise daha degerli hale getirmektedir.

Anliklik: Dijital ortamda aninda bilgi gonderip alinir. Boylece bilgiyi elde
etme veya iletisim kurma noktasinda uzun saatler veya giinler bekleme gibi
bir sey soz konusu degildir. Insanlar cok daha kisa siirede bilgiye erisebilir
ve onu anlik sekilde kullanabilirler.

Diyjital Kimlik: Kimlik bir gerilimler, ikilemler ve yaraticilik alanidir.
Dijital olarak yeniden karistirilmus kiiltiir goriintiileri, kimligi canlandirmak
icin kullanilir. Dijital kimlik, geleneksel kimlikten ¢ok daha farkli ve 6zgiin
icerikle olusturulmus, dijital diinyaya hitap eden kimlikler sunmaktadir.
Coklu gorev: Bu, birka¢ gorevin aym1 anda yonetildigi anlamina gelir.
Medya tiiketimi ve eglence tipik orneklerdir. Dijital diinyada tek bir gorev
yoktur, dijital olanaklar = dogrultusunda  birden ¢ok  gdrev

ustlenilebilmektedir.
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Diyjital kiiltiir dogas1 geregi dijital araglarla yani dijital medya ile
gelistirilen kiiltiirdiir. Dijital medya araclan bilgisayar, tablet, telefon veya
Internet baglantis1 olan diger araglar akilli yapilanmalara sahiptirler ve bu
akillik 6zelligiyle birlikte kisinin bilgi aligverisi siirecinde ona rehber olurlar.
Yukarida da bahsedildigi lizere, geleneksel kitle iletisim araglart kisitlt bir
iletisim olanagi sunarken, gelistirilen akill1 cihazlarin ise sonsuz bir iletisim
olanagr mevcuttur. Bu araclarla her seyden evvel insanlarin rahat, basit ve
islevsel sekilde bilgiye ulagsmalar1 ada gelistirilmistir. Bu nedenle de dijital
kiiltiriin gelistirilmesine hizmet ederler (Heep, 2015).

Dijjital diinyada iletisim ortamm dijital kiiltlir ortamiyla ayni noktada
kesismektedir. Zira gelisen ¢ag Oyle bir evrim gegirmektedir ki insanlar dijital
iletisim araglarmi kullanmak istemeseler de sundugu kolayliklar sebebiyle
tercth etmek zorunda kalmaktadirlar. Bunlarin en basiti akilli telefonlardir.
Normal telefonlar yalnizca kisilerin birbirleriyle sesli iletisim kurmalarini
saglarken, akill1 telefonlar bilesenleriyle birlikte internete girmekte, sesli veya
goriintiilii iletisim olanag1 sunmakta, kablosuz aglara baglanabilmekte, ¢ok kisa
bir siirede dosya aligverisi yapabilmekte, sesli veya yazili komutlarla
kullanicinmn o anki ihtiyacina yanit verebilmektedir. Bu durumda toplumda
aznhigin degil, genelin bu araglan kullanmasi, ister istemez yeni bir kiiltiir
yapilanmasmin olusmasini da olanakh kilmaktadir. Bu kiiltlir yapilanmasi ise
Kuyucu (2013) tarafindan ‘dijital kiiltiir’ olarak adlandirilmaktadir.

Medya ¢oklu ortamlardan olusan ve bu coklu ortamlardan elde edilen
enformasyonun paylasilmasi prensibine dayanan iiretim mekanizmasidir.
Medyanmn gelistirilen aracglarla birlikte cesitli donemleri s6z konusudur.
Giinlimiizde Medya 4.0 donemi yasanmakta, diger bir deyisle medyanm
gelebilecegi en akilli siiriimii donemine gecis yapilmaktadir. Akilli cihazlarin
yapay zeka teknolojileriyle desteklendigi bu donemde medyada yalnizca teknik
gelismeler olmamustir; ayn1 zamanda medya dijital kiiltiiriin kucagina oturmus,
diger bir deyisle kendisini dijital kiiltiire uygun hale getirmek zorunda
kalmigtir. “Medya artik toplumsal yasama yon tayin ederken geleneksel

araglardan aldig1 bilgileri degil, dijital araglarin sundugu bilgileri kullanmakta,
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bir nevi dijital kiiltlir ¢ercevesinde bilgi iireterek topluma sunmaktadir” (Heep,
2015).

Arslan (2016) klasik, geleneksel ve dijital medyanin kendi igerisindeki
dagilimim degistigini, dijital medyanin artik birgok seye hakim oldugunu ve
bilgiyi yonlendirdigini dile getirmistir. Dijital medya sonsuz bilgi kaynagiyla
tiretkendir. Stirekli yeni seyler ortaya ¢ikarabilir, akillidir ve bu yeni seyleri
farkli formlarda insanlara sunabilir. Onun sonsuz bilgi havuzu yaraticilikla
doludur. Bu nedenle dijital medya ayn1 zamanda dijital kiiltiirii besleyen bir
ara¢ olma ozelligindedir.

Goriilmektedir ki, giiniimiizde teknolojinin geldigi son asamada bilginin
tiretimi ve yayilmmi agisindan oldukca Onemli bir siire¢ gecirilmektedir. Bu
stirecte toplumsal kaliplarin degistigi, iletisimin geleneksel anlamindan
siyrilarak  dijitallestigi  goriilmektedir. Dijital medya araclart internet
teknolojisinin dngoriilemeyen yiikselisiyle birlikte toplumda dijital kiiltiirlenme
donemi baglatmis ve sonucunda ‘dijital kiiltiir’ olusmustur. “Dijital kiiltiir, bu
yeni ¢agda iletisime yeni ve gelenekselden ¢ok farkli anlamlar yiiklemekte, en
Oonemlisi iletisimin anlik, hizli ve etkili olmasi yoniinde yeni anlamlar
desteklemektedir” (Levy, 2001). Dijjital kiltlir kapsaminda iletisim sadece
mesajin aktarilmasi degil, ayn1 zamanda anlamlandirilan mesajin yanitinin da
seri sekilde alinmasi ve iletisimin bir kompozisyon seklinde ilerlemesi olarak

kabul edilmektedir.

2.2 DIJITAL ORTAMLARDA KiMLiGIN DONUSUMU

Giintimiizde iletisim geleneksel kaliplardan ¢ikmis, yeni ve modern bir
goriinime kavusmustur. Geleneksel diizende insanlarin cep telefonlar: ile
kurduklari, gazete okuyarak veya televizyon izleyerek diinyadan haberdar
olduklart bir sistem s6z konusuydu. Giiniimiizde ise bu durum degismis,
ozellikle sosyal medya platformlar {izerinden iletisim kurma olanagi ¢ogaldigi
icin iletisimde interaktif ve akilci ¢oziimlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Degisen iletisim anlayis1 birgok seyi etkiledigi gibi, kimligi de
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etkilemistir. Internetteki sosyal ortamlarin smirsizhg1, insanmn bu yeni diinyada
yeni bir kimlige kavusmasmi saglamistir. “Kimi i¢in anonimlesen kimlik, kimi
icinse daha 6zgiir ve daha net sekilde kendini ifade edebilme olanagini ortaya
cikarmistir” (Levy, 2001). Sekil 2.1’de kimligin ge¢misten giinlimiize

doniistimii ele gosterilmistir.
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Sekil 2.1 Kimligin Doniistimii (Adaler, 2019)

Adaler (2019) Tirkiye’yi goz Oniline alarak fiziksel kimligin
goriiniimiinii, 20.yilizy1lin bagindan itibaren gdstermistir. Onceleri bir belge,
defter seklinde olan kimlik zaman igerisinde kiigiilmiis ve insani tanimlayan
kartlara, ardindan elektronik Ozellikli kartlara doniligsmiistiir. 21.ylizyilldan
itibarense dijital kimlik ortaya c¢ikmistir. Gilinimiizde e-devlet gibi
uygulamalarda insanlarin kimlik bilgilerine kisa siired e ulagilmaktadir.

Geleneksel kimligin dijital kimlige doniisimiinde birgok etmen 6n plana
cikmaktadir. Fire ve arkadaslart (2014) geleneksel kimligin zaman igerisinde
gelisen toplumsal siiregte modern yasama gecis, teknoloji ve ekonomik
gelismelerle birlikte biiyiik bir doniisiim yasadigindan bahsetmislerdir. insanlar
sanayilesme sonrasi yerlestikleri biiylik kentlerde yeni ekonomik ugraslara
yonelmigler, aligkanliklarn1 degistirmisler ve modern bir yasama adim
atmuglardir. Bu modern yagamun itici giicii ise teknoloji olmustur. Teknolojik

gelismelerle birlikte internet kullanimi arttik¢a insanlarin ulasabildikleri bilgi
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hizt da artmis, bu da kolektif bir kiiltlir yapilanmasi meydana getirmistir.
Boylece kiiltiir degistikce kimlik de degisime ugramistir.
Bu baglik altinda dijital ortamlarda kimligin doniisiimii konusu; ‘modern

kimlik’, ‘postmodern kimlik’ ve ‘dijital kimlik> baglaminda ele alinacaktir.
2.2.1 Modern Kimlik

19. ylizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarmmda Bat1 toplumunda meydana
gelen genis capli ve genis kapsaml degisikliklerden kaynaklanan modernist
hareket, kiiltiir egilimleri ve bir dizi kiiltiirel hareketlilik ‘modernizm’ olarak
adlandmilmistir. “Modernizm 6zii itibariyle bir degisim ve doniisiimii icine
aldig1 i¢in tanimlanmasi zor bir kavramdir” (Anderson ve Wood, 2020). Bu
nedenle kavramm tanimlanmasindan g¢ok, ornekler iizerinden agiklanmasi
durumu s6z konusudur.

Modernizm, gercekeiligin muhafazakar degerlerine karsi bir isyandir.
Modernizmin en paradigmatik giidiisti, gelenegin reddi ve onun yeniden
dogusu, birlestirilmesi, yeniden yazilmasi, tekrarlanmasi, gozden gecirilmesi
ve yeni bi¢cimlerde parodisidir. Bu parodi, yeni ifade bigimlerinin ortaya
cikmasim gerekli kilmis ve kendi icinde, modernist bir diinya yaratilmasini da
olanakli kilmistir (Berman, 2002).

19.ylizyilin sonlartyla birlikte hizla artan sanayilesme, teknolojik
gelismeler ve kentlilikle birlikte kiiltiir ve sanatta, diinyayr yeni bir bigime
kazandirma ve gelenekle olan baglar1 koparma yoniinde bir egilim baglamistir.
Bu egilimle birlikte 6z farkindaligi yiiksek, Aydinlanma diisiincesinin
rasyonalitesine 0zgii uyum saglamis, ‘yeniye yonel’ diisiincesiyle hareket eden
sanat¢1 ve diiglinlirler ortaya c¢ikmustir. “Onlarin amaci, toplumu bu yeni
biirlindiigii sekille birlikte 6zii itibariyle de degistirmek, geleneksel kaliplar
kirmak ve daha modern, ¢cagdas, 6zgiin, bireysel bir toplum yaratmakti. Onlar
kendilerini ‘modern’ olarak tanimlamiglar, geleneksel yilizey tutarhiligma ve
goriiniimiine meydan okumay1 segmislerdir” (Heep, 2015).

20.yiizyilda baslayan modernist hareket zamanla sadece sanatla kendini

ifade etmeye calismamis, mimariden dile, sinemaya, dine ve kimlige yasamin
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her noktasma sizmustir. Yasami dontistiirme fikri aslinda kolektif bir hareket
olarak ister istemez yayilmistir. “Geleneksel yagamin akisindaki mekanlar bir
anda modern mekanlara doniligmiis, insanlar klasik aligkanliklarinin yerine
yenilerini koymaya baslamiglar, modernist yenilikler geleneksel yasama
yapistirilan  etiketlerle c¢ogalarak varligini  kabul ettirmeye calismistir”
(Anderson ve Wood, 2020).

Modermizmin insan yasamindaki yeri arttik¢a yalnizca aligkanliklarin
degil, kimliklerin de degisime ugradigi goriilmiistiir. Insanlarin kabul ettigi,
geleneksel olan ve degerler iizerine kurulan kimlikler zamanla degisime
ugramis, asmmis, Ozinii yenilemis ve modern kimliklere doniismeye
baglamistir. “Kimlik insanin ‘ben kimim’ sorusuna verdigi yanitla birlikte
somut hale gelebilir. Sabit olmayan, degisebilen, siireklilik gosteren ve dis
unsurlardan etkilenen kimlik, modernizmle birlikte onun da dogasinda yer alan
degisim arzusuyla tarihin higbir déneminde goriilmemis bir ‘ilerleme’ ivmesi
kazanmistir” (Berman, 2002).

‘Modern kimlik’, modernlesme siirecinde siirekli hareket halinde olan ve
‘birey’ olan kisinin kendine yonelik sordugu ‘ben kimim’, ‘ni¢in varmm’,
‘yasam amacim nedir’, ‘kendimi nasil tanimlayabilirim’ gibi sorularin
odagmda kisinin 6zgiir ve rasyonel bir birey olarak kendini tanimlayabildigi,
kendi karari ile kendine has oOzelliklerle donattigi, statii ve deger iceren
kimligidir. Modern kimligi anlamanm yolu bir akim olarak modernizmi, bir
slireg olarak modernlesmeyi ve bir sonug olarak moderniteyi anlamakla ilgilidir
(Anderson ve Wood, 2020).

Altun (2011) modern kimlik yapilanmasmi anlamanin, ayni zamanda
Batililasma ve Avrupailesmeyi de anlamakla ilgili oldugunu savunmaktadir.
19.yiizyilda Batili devletler bilim, teknik ve sanat anlaminda doguya kiyasla
cok daha ileri seviyedeydiler. Bu nedenle de kendilerini kabul ettirebilecek bir
yasam tarzlar1 vard1. Insanlar dil, din ve vicdan 6zgiirliigii ile bireysellesmis ve
ferdi kimliklerini insa etmislerdi. Oysa aym1 donemde dogu toplumlarinda
halen otorite merkezli dayatilan yasam sekilleri s6z konusu oldugu icin tam

anlamiyla bireysellesmeden ve Ozgilir bir kimlikten s6z edilemiyordu. Bu
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noktada modernlesme, insanlarm modern bir kimlik kazanmalarina olanak
saglamig, ayni zamanda bireysellesmesini de hizland rmust1 (Altun, 2011).

Modern kimlik olusumunu saglayan sey modernlesmedir. Modernlesme
bir siire¢ seklinde yasamin modernize edilmesi ve modern bir goriiniim
kazanmasidir. Tiirkiye’de modernlesme, Osmanli Devleti doneminde baslayan
Batililasma hareketleriyle birlikte baslamistir. Geleneksel bir yasam bi¢iminin
oldugu, hayat1 din ve devlet kurallarmm ydnettigi, ayn1 zamanda insanlarin
kapali bir anlayisla yasadiklar1 Osmanli toplumu, zamana ayak uyduramadigi
icin giderek geri kalmis ve ¢okiis donemi icerisine girmisti. Bu sliregte Osmanli
Devleti’nde devleti kurtaracak cesitli fikir akimlar1 ortaya ¢ikmisti. Bu akimlar
arasinda yer alan Batililagsma, oOzellikle sosyal yasamimn degismesi ve
modernizme edilmesiyle, Batililar gibi olarak ¢okiisten kurtulmaya dairdi.
“Osmanl ‘eksik modernlesmesiyle’ her ne kadar c¢okiisten kurtulamasa da
19.yiizyilla birlikte Tiirk toplumu modern hayata gecis yapmis, gazete ve dergi
gibi haberlesme araclar1 kullanilmaya baslanmis, kadmlar sosyal hayatta daha
gorlintir kimlikler kazanmaya baslamislardir” (Giiveng, 2000, s$5.97-98). Bu
durumda gelenekle olan bag giderek kopmaya yiiz tutmus ve yasam cagdas,
modern, Batili ve ileriye yonelik bir akis kazanmustur.

Modern hayata gegisle birlikte kimlikler degismistir. Oncesinde
toplumda goriinmez durumda olan kadmlar kimlik kazanmislar, insanlar
yalnizca devletin yonlendirmeleriyle degil, aynt zamanda kendi goriis ve
diisiinceleriyle de ilerleme olanagi bulmuslardir. 19.yiizy1lda gazete ve dergi
yayinlartyla haberlesme aligkanliklar1 degismis, kapali toplumda ‘siluet’
halinde olan insanlar ‘kimlik’ kazanarak sokaga dahil olmuslardir. Dolayisiyla
modern kimlik, insanlar1 modernlesmeyle birlikte goriiniir kilan ilk ve en

onemli kimlik yapisi olarak diisiiniilebilir (Giiveng, 2000).
2.2.2 Postmodern Kimlik

Postmodern kiiltiir, yirminci ylizyilmn ikinci yarisinda baglayan sanat,
mimarlik, beseri bilimler ve sosyal bilimlerle ilgili bir dizi etkinligi, olay1 ve

bakis acgisin1 tanimlayan genis kapsamli bir terimdir. Sosyal ilerleme, tutarlilik
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ve evrensellife vurgu yapan modern kiiltiiriin aksine, postmodern kiiltiir,
modernist ilerleme ve sosyal holizm anlatilarmin eksik, esnek ve celigkili
olarak goriildiigii dramatik tarihsel ve ideolojik degisim drneklerini temsil eder.
“Modernist ilerleme anlatilarinin sona ermesiyle baglantili olarak, tutarlilik
konusundaki 1srar yerini cesitlilige birakir ve evrensellifin egemenligi,
postmodern bir kosul iginde farklilik tarafindan altiist edilir” (Aslan ve Yilmaz,
2001). Ek olarak, postmodern kiiltiir, toplumun mevcut durumundan daha
fazlasini ifade eder.

Postmodern kiiltiir, etkinliklerin, olaylarin ve bakis agilarmm, kiireselden
cok tikeli veya biitiinden ¢ok pargay1 vurgulayan bakis acilartyla karakterize
edilir. Modernist bir ideolojinin bu sekilde tersine ¢evrilmesi, kiiltiirel alanda
cesitlilik ve esnekligin degerlendirilmesini zorunlu kilar. “Jean Frangois
Lyotard'in ‘The Postmodern Condition: A Report on Knowledge’ (1984) adli
eserinde bahsettigi iizere postmodern kiiltiir, iligkinin radikal bir elestirisiyle
0zdeslesmeye basladi. sanatta, kiiltiirde ve siyasette tikel ile evrensel arasinda
catigmastyla devam etti” (akt. Frisby, 1985).

Postmodern kiltir, belirli kiiltiirel driinlere atifta  bulunularak
aydmlatilabilirken, fenomeni yonlendiren temel felsefi mantig1 akilda tutmak
onemlidir. “Lyotard'in gozlemledigi gibi, modemiteye karsi bir tepki olarak
postmodernite, felsefi ‘gercekleri’ arastirmak i¢in akil yetisine olan giliveniyle
ve insanoglunu gelistirmek ve iyilestirmek i¢cin bilim ve teknolojinin
ilerlemesine kendini adamasi ile Aydmlanma'ya dayanmaktadir” (Aslan ve
Yilmaz, 2001). Aydmnlanmanm insan1 merkeze aldig1 gibi postmodernizm de
insan1 merkeze almakta, onun modernizmle birlikte yipranan yapisini
degistirmeyi hedeflemektedir.

Postmodernistlere gore, insan olmakla ilgili her seyde evrensellige bagl
olan batil1 diinya goriisii, kendi ¢eliskilerinin ve baskilarinin agirhigi altinda
ezilmektedir. “Postmodernistler modernizmin insani tek tiplestirdigini, aslinda
tiiketmeye ittigini savunmaktadir. Bu nedenle de modernizmin tam tersi, onun
kontrolsiiz sanayilesmeyle yarattigi yeni insan1 itmekte, daha orijinal bir insan

yaratmaya girismektedir” (Frisby, 1985).
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Postmodernizmi karakterize eden seylerden biri, yiiksek kiiltiir ile diisiik
kiiltir arasindaki zeminin kirilmasidir. Postmodernizm, kolektif bilincin
demokratiklesmesine yoneliktir ve ayrica postmodernizm, bireyselligin zaferini
ifade eder. Onun modernizme yaptig1 en biiyiik elestiri olan insan kimligini
asindirma, kendi kural ve bakis acgisma gore asman kimlikleri yeniden
yaratmaya yonelir. Aslan ve Yilmaz’a (2001) gore, Postmodernizm sanayilesen
toplumda, tiiketen insani1 yaratan modernizme insan kimligini yok ettigini
soyler ve kendisi, bu kimligi bireysel 6zgiirlik ve 6zerklikleri de gdz oniine

alarak yeniden yaratmaya girisir.

Sekil 2.2 ABD'li sanat¢1 Andy Warhol'un 1962 tarihli Pop Art Eseri “Corba
Tenekeleri” (Andy Warhol, 2024)

Sekil 2.2°de ABD’li ressam Andy Warhol’un 1962°de yaptig1 “Corba
Tenekeleri” adli resim gosterilmektedir. Resimde 32 tane corba tenekesi yer
almaktadir. Tenekeler birbirinin aynisidir; ancak tenekelerin iizerinde her
birinin farkli ¢orba olduguna dair etiketler vardir. Sogan c¢orbasi, patates
corbasi, tavuk ¢orbasi gibi birbirinden farkli 32 ¢orba, dis1 ayn1 ancak etiketi
farkli olan konserve kutularina koyulmustur. Ressam bu eserde ticari diinya,
medya ve daha bircok konuda elestiriler yapmakla birlikte 6zetle modern
toplumun geldigi son asamay1 tasvir eder. Insanlar birbirine benzemistir, ancak
oziinde birbirinden farkhidirlar. Tiketim toplumu onlan disi ayni, ici farkli

kisiler haline getirmistir. Bu durumdan kurtulmak adina yapacak higbir sey yok
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gibidir.

Postmodernizme gore modernizm kimligi tipkt Warhol’'un ‘Corba
Tenekeleri’ eserinde gosterdigi tenekeler haline getirmis, onlarin 6zgiinliglini
yok etmis ve onlan siradanlastirmistir. Modernizm ve onun yarattigi degerler,
evrensel olmaya yonelirken, aslinda birey Ozgiinligiini ve kendi olma
duygusunu kaybetmektedir. “Modernizmin yarattigt kuralli diinyadan
kurtulmanm tek olanag kurallari yikmak, kuralsizhgi benimsemektir. Iste
postmodern kimlik bu kuralsizlik fikri {izerine kuruludur” (Frisby, 1985).

Postmodern kimligi tanimlamak zordur. Zira kurallar1 olmayan bu kimlik
yapisint kurallar iizerinden tanimlamak onun dogasma aykirt olacaktir. Bu
nedenle de kimligi tanimlamak yerine, onu olmamas1 gereken seyler ilizerinden
ele almak daha kolay olacaktir. Aslan ve Yilmaz’in aktarim ile,
Postmodernizme gore;

- Kimlik kapitalizm, liberalizm, rasyonalizm gibi tiim akimlarm degerleri
tizerine insa edilmeyecek bir kavramdir.

- Kimlik, modernizmin tiim degerlerini sorgulamali, dogrudan kabul
etmemelidir.

- Kimlik genel geger evrensel degerler iizerine kurulamaz. Insanlarm bireysel
degerleri, istek, beklenti ve hayata bakis agilar1 6nemlidir. Bu nedenle de
kimlige bunun iizerinde anlamlar yiiklemek dogru degildir.

- Kimlik otoritelere gore sekil alamaz. Otoriteler gelip gegicidir. Bir
otoritenin baskinlig1 kimligi sekillendiremez.

- Geleneksel kavramlarla kimlik arasinda bag kurulamaz. Kimlik gelenege
baglanmak zorunda degildir.

- Modernizmin dinle kurdugu/kurmadig: iliski problemlidir. Insanin dini
degerleri olabilir ve bu da kimligine etki edebilir. Bunu gérmezden gelmek
anlamsizdir.

- Kimlik gecmisten bugiine degin siiregelen her tiirli o6zellikle birlikte
sekillenir. Bu nedenle kimlige tekdiize bir bakis agis1 hakim olmamali,
onun ge¢misle baglan kopartarak sekillenecegine inanilmamalidir.

Gortildiigi tizere, postmodern kimlik modern kimligin tam tersi olarak,
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onun inandiklar1 ve degerlerini g6z Oniine alarak degil, aksine kendi degerlerini
yaratarak sekillenen bir kimlik yapisma sahiptir. Modern diinyanin gelenegi
reddederek insana yeni anlamlar yiiklemesine postmodernizm karsidir.
“Postmodernizme gore kimlik, ge¢misten giinlimiize kadar gelen siirecte bilgi,
inang, deger, anlayisla birlikte 6riilebilir. Insan kimliginin muglaklasmasini
modernizm kaynakli1 olarak goéren postmodern goriis, kimlige daha net

tanimlamalar kazandirma yolundadir” (Aslan ve Yilmaz, 2001).
2.2.3 Dijital Kimlik

1971’de North American Review’da yayinlanan bir makale ile
yasamimiza giren dijitallesme kavrami, Mc Kinsey’in deyimiyle kisa siirede
cok yol almis ve kendini kabul ettirmistir. Diinya giderek dijitallesmekte, diger
bir deyisle dogasini bilgisayar aklina benzer bir kivama getirmektedir.
Dijitallesme yalniz analogdan dijitale gegis degil, ayn1 zamanda fiziksel ve
geleneksel olanm, yeni ve dijital bir sekil almasi, kolay ve pratik sekilde
diizenlenmesi ve erisim kolayligidir. Bilginin gercek bir ‘deger’ oldugu,
sermayenin ‘entelektiie]’ diizeyde Onem kazandigi bu siiregte dijitallesme
yasamin merkezine yerlesmis, teknoloji insanlara sundugu bu yeni yagami kisa
stirede kabul ettirmistir (Mayfield, 2008).

Fina (2019) dijital cagda online teknolojilerin sagladigi kolayligin
kesfedildigi, gelenekselin yorucu giiciiniin atil hale getirildigi, sosyal medya ile
iletisimin ¢ok daha kolay hale geldigini ve insanlarin geleneksel deger ve
yapilar1 da dijitale tastyarak bu yeni kiiltiire adapte oldugunu dile getirmistir.
Dijital cag her seyi yeni bastan ve kendi kurallartyla diizenledigi gibi
kimliklere de yeni formlar kazandirmistir. Dijital ¢agda geleneksel kimlikler
dijital kimliklere donlismiistiir. Dijital kimlik, gercek hayattaki kisilerin dijital
diinyada kazandiklar1 kimlik olup bir nevi onlarin dijital alemdeki izleridir.
Djjital diinya insanlara kalici bir ortam sunmay1 vaat ettigi ve her gecen giin
gelistigi icin dijital kimliklerin gelistirerek insanlarin kendilerini bu ortamda da
bilinme ihtiyacina ¢oziim liretmistir (Mayfield, 2008).

Bu baghk altinda dijital kimligin tanim1 yapilacak, kavramimn 6zellikleri
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ve boyutlar1 degerlendirilecek, ayni1 zamanda gozetim toplumunda dijital

kimligin izi siirtilecektir.
2.2.3.1 Dijital Kimligin Tanim

Eski yunanlardan Bati felsefesine kadar ¢ok genis bir yelpazede basta
felsefenin konu edindigi, ardindan modern diinyada kisinin kendini tanimlama,
sosyal ve hukuki haklarmi koruma ihtiyacina bagli olarak gelisen hem sosyal
hem de felsefi igerigiyle birlikte insana anlam katan kavramlarin basinda
kimlik gelmektedir. “Kimlik, bireyleri diger tiim kisilerden ayiran
ozellikleriyle, onlarn tutum, nitelik ve iddialar dizisi olarak kendine has
yapilarmni agiga ¢ikaran tanimlanma iiriinii olarak ifade edilebilir. Dil, din, 1k,
meslek, karakter, politik tercihler, moda tercihleri gibi bir¢ok unsur kimligin
tanimlanmasinda etkilidir” (Yengin, 2012).

Bireylerin onlar1 ¢evreleyen toplumda kendi Ozellikleriyle var
olabilmesini saglayan kimlik geleneksel olarak fiziksel kimligi ve kisinin
davranigsal kimligini kapsamaktadir. Toplumda kimlikten bahsedildiginde akla
ilk olarak kisinin ad, soyad, dogum tarihi gibi bilgileri kapsayan tanimlayict
kartlar akla gelir. “Konu sosyolojik derinligiyle birlikte ele alindigindaysa daha
cok bir kisinin degerleri, tercihleri, ona ait ve onu tanimlayan davranisa dair
ozellikleri akla gelmektedir. Bu noktada kimligin iki ayri, akilda kalic1 ve sabit,
ayn1 zamanda geleneksel sekli vardir” (Rasche vd. 2017).

Insanin dis diinyadaki varhgmin dijital ortamda yeniden ifade edildigi
dijital kiiltiir, temelde yagsam alaninin dig diinya ile smilanmadigi, ayni
zamanda dijital kiiltiire dayali sanal diinyada da yeni bir yasam bigimi
olusmasiyla birlikte gelisen bir kimlik tiiriidiir. Insan varhg1 dis diinyada, kanh
canli Ozellikle yiliz yiize iletisimle birlikte anlam kazanmaktadir; ancak
giiniimiizde insanmn internet teknolojilerinin verdigi imkanla birlikte yeni bir
alani olugmustur: dijital ortam. Dijital ortamda insanlar diger insanlarla iletisim
kurabilmekte, goriis ve diisiincelerini paylagabilmekte, kendine yeni anlamlar
kazandirabilmektedir. Bu siirecte kullanicilar anonim kalabildikleri gibi

kendilerine dijital kimlikler de edinebilmektedirler. Bu djjital kimlikler, aslinda
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insanin kendini kimliklendirme ihtiyacina bagli olarak dijital ortamda anlam
kazanmasi ve “ben de varim” demesi olarak diisiiniilebilir (Mayfield, 2008).

Dijjital kimlik, tipki normal kimlikte oldugu gibi insanin kendini
gosterme, ispatlama, tanmma ihtiyacindan dogan, onun diger insanlardan
ayrilan yoniinii ortaya koyan ve insana benlik sunumu saglamasi i¢in var olan
bir kimlik tiiridiir. “Normal kimlikten tek farki bulundugu ortamdir. Dijital
kimlik dis diinyada anlamsizdir; onun yeri dijital ortamdir. Insanlarm dijital
ortamda ‘kullanic1’ olan varliklari, tek basina bir anlam kazanmak adma dijital
kimlige biirinmektedir” (Heep, 2015).

“Psiko-sosyal gelisime yonelik calismalartyla tanman Erik Erikson,
kimligin psiko-sosyal bir fenomen oldugunu ve insanoglunun kendini
tanimlayabilme, diger insanlarla bir aradayken kendi benligini gosterebilme
ihtiyacmna baglh olarak kimlik edindigini dile getirmistir” (Yengin, 2012). Bu
bakis agisiyla disiiniildiigiinde aslinda dijital kimlik de benzer sebeplerle
olusmustur. Insanlar dijital ortamda her tiirli seyi anonim sekilde
yapabilecekken kendi kimliklerini tanimlama yolunu seg¢mislerdir. Bu
durumda, dyital kimlik tipki geleneksel kimlik gibi insanm tanmma
icglidiisiiniin dijital ortamdaki tezahiirii olarak ortaya ¢ikmustir.

‘Dyjital kimlik’ biyometrik, blockchain gibi akilli kimlik teknolojilerinin
ozellikleri ile kullanicilarin kendilerini dijital diinyada tanimlayabilmelerini
saglayan kimliktir. Bu, oldukc¢a basit bir tanimlamadir. Bununla birlikte dijital
kimlige yonelik su tanimlamalar da yapilabilir:

“Dijital kimlik, kisilerin dis diinyada sahip oldugu ozelliklerin dijital
diinyaya aktarilmasi ve onlarin dijital diinyada da var olabilmesi, bdylece
fiziksel diinyanin bir kopyasi gibi olusturulan bu diinyada anlam kazanan
kimliktir’ (Heep, 2015).

“Dijital kimlik, bireyi tanimlayabilecek olan kimlik 6zelliklerinin dijital
stirimii olarak, dijital diinya ve bu diinyanin kurallar1 gergevesinde, sistem
icerisinde tanimlamalara dair olan kimlik tiirtidiir” (Mayfield, 2008).

“Dijital kimlik, kisilerin online platformlarda kendilerini kanitlayabilmek

icin olusturduklari, ayni zamanda sanal diinyada gezinirken dis diinyadaki
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varligini ortaya koyabilecekleri kimlik tiiriidiir” (Yengin, 2012).

“Dijital kimlik, dijitallesen diinyada insanlarin sosyal varliklarmni insa
edebilmelerini saglayan, onlara dijital diinyada imaj kazandiran ve ayni
zamanda da network sitelerinde kendi varliklari ile islem yapabilmelerini
olanakli kilan kimliktir” (Rasche vd. 2017).

Yukarida verilen tiim tanimlamalar dijital kimligi anlasilir kilmaktadir.
Bu tanimlamalardan yola c¢ikarak ozetle dijital kimligin insanmn dijital
diinyadaki varligi i¢in 6nemli oldugu, onun varligint kanitladigi, ona imaj

kazandirdig1 sdylenebilir.
2.2.3.2 Dijital Kimligin Ozellikleri

Davison (2012), Descartes’in iinlii ‘Diisiiniiyorum Oyleyse varmm’
(Cogito, ergo sum) soziiniin dijital diinyada ‘baglantidaymm, dyleyse varim’
seklinde giincellendigini, modern diinyada internetin ve dijital erisimin ¢ok
fazla 6nem kazandigini dile getirmistir. Gilinlimiizde insanlarm sabah rutinleri
bile degismistir. Eskiden sabah kalkar kalmaz elini yiiziinii yikayan bir¢ok
insan, simdilerde sosyal medyalarm1 kontrol ederek giine baslamaktadirlar. Bu
diinyanin da rutininin degistigini gostermektedir.

Laurent ve arkadaslar1 (2015) dijital kimligin bir¢cok 6zelligi oldugundan
bahsetmislerdir. Bu 6zelliklerin basmda ‘taniticilik’ gelmektedir. Dijital kimlik,
tipki fiziksel diinyadaki kimlikler gibi, onlarm dijital ortama aktarilmig sekli
olarak kullanici hakkinda fikir veren tanitici igeriklerdir. Kullanic1 kendine bir
Google hesab1 agarak veya Instagram acarak kendisine dijital kimlik
tanimlayabilir. Dogrudan kendi ad soyadi ile kendini tanimlayabilecegi gibi,
takma adlar da olusturabilir. Bu sayede kimlik kullanicty1 tanimlayici bir
icerige doniisecektir.

Dijital kimlik sonsuz dijital evrende ‘baglanti’ kurmayi saglayan bir
aracgtir. Bu baglant1 dogrudan aymi kimlikle farkli ortamlarda bulunabilmekle
ilgilidir. Kullanicilar tanimladiklar1 kimlikle g-mail kullanabilir, sosyal medya
sayfasi acabilir, ¢esitli platformlara iiye olarak aligveris yapabilirler.

Dolayisiyla diyital diinya tek kimlikle c¢oklu ortamlarda bulunmayi
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desteklemektedir. Kullanicillar ayni zamanda farkli ortamlarda bulunurken
‘kimlik dogrulama’ yapabilirler. Olusturduklan sifreler veya tanimlayici diger
unsurlar kullanicinin farkli platformlara gegisini hizlandirmaktadir (Mayfield,
2008).

Dijital kimligin bir diger 6zelligi ‘anonim kalma’ imkani sunmasidir.
Kullanicilar kendilerini dogrudan kendi sahsi bilgileri iizerinden tanimlamak
zorunda degildirler. “Bir kullanic1 kendini tanitmak adma yeniden bir kimlik
olusturabilir. Bu durumda kendi sahsi kimligini agiklamak istemediginde de
rahatca dijital kimligiyle var olabilmektedir” (Heep, 2015).

Djjital kimligin bir diger 6zelligi kisiye ‘olanak ve itibar’ saglamasidir.
Gardini (2016) tarafindan ifade edilen dijital itibar, internetin yayilmasiyla
birlikte insanlarin dijital ortamda kurduklar1 yasamin belli bir kaliteye hitap
etmesi ve diger bir deyisle kisiye toplumda itibar getirmesidir. Giliniimiizde
bircok is ilaninda insanlart tanimak ic¢in sahip olduklar1 sosyal medya
uygulamalart sorulmaktadir. Kisilerin bu mecralarda yarattiklar1 kimlikler
onlarm kendilerini tanimlayabilmeleri adina 6nemli oldugu gibi, dis diinyada
da giderek artan dijitallesmenin etkisiyle dijital ortamin fiziksel diinyada da
insanlar1 tanimak i¢in arag haline geldigi goriilmektedir.

Dijital kimlik, bu bahsedilen 6zelliklerin yaninda kolay erisim saglama,
gizliligi destekleme, erisim kontrolii sunma gibi daha birgok 6zellige sahiptir.
Bu konuda 2020 senesinde tiim diinyayi etkileyen pandemi dnemindeki ¢esitli
dijital uygulamalar iizerinden omek verilebilir. Omegin, bu donemde ast
yaptiran  kisilerin  ‘Health  Pass’ uygulamasindan as1  onaylan
goriintiilenebilmekteydi.  Boylece  yalnizca  as1 yaptiran  kisilerin
gergeklestirebilecekleri durumlar (seyahat vb.) bu uygulamadaki kimlik
tizerinden kolaylikla okunup teyit edilebilmekteydi.
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TURKIYE CUMHURIYETI ASI SERTIFiKASI
REPUBLIC OF TURKEY VACCINATION CERTIFICATE

Soyadi/ Surname
XXXXXXLU
Adi / Given Name(s)
XXXXK XXR

T.C. Kimiik No / Identity No Pasaport No / Passport No

XXXXXXXXXXX XXXXX

Dogum Tarihi/ Date of Birth

03.12.1995

Uygulama Tarihi / Vaccination Date
14.01.2021

un Tiirii | Viaccine _
COV19 INAKTIF
Agtnm Tibbi Adt/ Med. Product
CORONAVAC
Asinm Ureticisi / Manufacturer
SINOVAC

Uygulama Tarihi / Vaccination Date Sertifika No / Certificate No
11.02.2021

Aginm Tiirii / Vaccine L
COV19 INAKTIF B e o et
Agim Tibbi Adr / Med. Product eri gosterilmektedir.
CORONAVAC

Asmm Ureticisi / Manufacturer

SINOVAC

5\ COVID-19 ASISI TAMAMLANMISTIR

/ COVID-19 FULLY VACCINATED

EU Digital COVID
Certificate

Bu karekod Avrupa Birligi dijital
covid sertifikasi programina dahil
iilkelerde elektronik dogrulanabilir
yapida Gretilmistir.

This QR code has been generat-
.. ed and is verifiable for the coun-

tries within EU Digital COVID-19
E Certificate Program.
. = (DHealth Pass

Sekil 2.3 Health Pass Uygulamasi (Saglik Bakanligi, 2024)

Dijital kimlik sahibi kullanicilar kimligin tiim bu ozellikleriyle birlikte
daha pratik sekilde kullanilmasmi ve dijital diinyaya yonelik islevlerini yerine
getirmesini gorebilmektedir. “Dijital kimlikler, 6zellikle gittikce yaygmlasan
fiziksel diinyadaki dijital uygulamalarla birlikte yasamimizda giin gectikge bir
kolayliktan da 6te, yasamm zorunlulugu haline gelebilmektedir” (Kuyucu,

2013).
2.2.3.3 Dijital Kimlik Boyutlar:

Dijital diinyada 6znenin tanimlanmasini saglayan dijital kimlik belirli
unsurlardan meydana gelmektedir ve bu unsurlar da dijital kimligin boyutlarmni
olusturmaktadir. Ribble (2012) dijital kimligin boyutlarin1 ‘dijital erigim’,
‘dijital iletisim’, ‘dijital ticaret’, ‘dijital okuryazarlik’, ‘dijital haklar ve
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sorumluluklar’, ‘dijital giivenlik’, ‘dijital kanun’, ‘djjital etik’, ‘dijital saghk’
olarak dokuz boyutta ele almustur.

‘Dijital erisim’ olarak ifade edilen alt boyut dijital topluluk icerisinde
dijitale katillm saglanabilmesidir. Giliniimiizde internete erisim oldukca
kolaydir. En basit sekliyle AVM gibi topluma agik ortak aligveris yapilabilecek
alanlarda insanlar ficretsiz Wi-Fi olanaklarmdan faydalanabilmektedirler.
“Dijital ¢agda erisim sorunu yasayan insanlar, dijital fakirlikle kars
karstyadirlar. Bunun yani swa bir de imkani oldugu halde interneti
kullanamayan insanlar vardir. Bu insanlar ise genellikle dijital okuryazarliktan
yoksundurlar” (Ribble, 2012).

‘Dijital iletisim’ boyutu dijitale erigirken saglanan iletisimin ne sekilde
saglandigm ele alarak dijital sekilde iletisim kurulabilecegini inceleyen bir
sahadir. Heep’e (2015), gore kablolu veya kablosuz aglarla internete
baglandiktan sonra ¢esitli sosyal medya aglar1 veya dogrudan Google’mn
sundugu iletisim olanaklan tizerinden de djjital iletisim kurulabilir.

‘Dijital ticaret’ temelde e-ticareti tanimlayan bir ifadedir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte ticaret yapanlar daha genis bir kitleye ulagmak, ayni
zamanda {rliin ve hizmetlerini e-reklamlarla birlikte kitalar Gtesine
pazarlayabilmek adina dijital ticaret yaparlar. Dijital ticaret bir nevi dijital
kimliklerle hizmet satin almanin yoludur (Ribble, 2012).

‘Dijital okuryazarlik’ 6zellikle son yillarda Tiirkiye ve diinyada ¢ok fazla
duyulan bir terimdir. Dijital ortamdaki kullanicilarin eylemlerini dogru sekilde
yonetmelerini saglayan dijital okuryazarlik, bir nevi dijital diinyay1 tanima,
buradaki hareket 6zgiirliigiinii kazanirken bilingli olma, interneti dogru sekilde
kullanma, aradigini kisa siirede bulabilme imkéani tanimayir amaglayan bir
terimdir. “Dijital okuryazar olan kisi dijital diinyada zihinsel becerilerini dogru
sekilde yonetebilecegi gibi, ayn1 zamanda ruh saghgmi da (dijital saglk)
koruyabilir. Dijital diinyanin ug¢suz bucaksiz dleminde dogru ve bilingli sekilde
hareket edebilmek adma dijital okuryazarlik egitimi alinmasi 6nemlidir”
(Kuyucu, 2013).

‘Dijital haklar ve sorumluluklar’ ger¢ek yasamda oldugu gibi dijital
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diinyada da kimlikleri korumak ve ayni zamanda dijital ortamdaki faaliyetleri
giivenilir bir zemine oturtmak adma benimsenen bir yoldur. Dijital kimlikler bu
ortamda haklarmin farkinda olarak hareket ettiklerinde ¢ok daha rahat ve
giivenli iletisim kurabileceklerdir. Ozellikle Ribble’a (2012) gére, dijital
ticarette insanlar kimlik ve kredi kart1 bilgilerini girerek bir nevi kendileri
hakkindaki bilgileri ikinci ve iglincii kisilerle (bankalar dahil)
paylagmaktadirlar. Dijital haklarin agik¢a belirtilmesi, kullanicilarin giivenle
hizmet almalarin1 saglayacaktir.

‘Dijital giivenlik’ kullanicilarin dijital ortamda verilerini dogru sekilde
yonetebilmeleri, bir nevi verilerini koruyabilmeleridir. Dijital diinyada yalnizca
iyi niyetli kullanicilar yoktur; ayni zamanda burada kisilerin verilerini ele
gecirerek onlar lizerinden haksiz kazang saglamayi1 amacglayan kotii niyetli
kullanicilar da vardir. Bu kullanicilart engellemek ve ayni zamanda kisisel
verilerle giivenli islem yapabilmek i¢in dijital giivenligin saglanmasi 6nemlidir.

‘Dyjital kanun’, dijital teknolojiyi yoOneten ve dijital ortamda
kullanicilarm gelisigiizel hareket etmelerine engel olan, ayn1 zamanda ortamin
giivenligini saglayacak kanunlan ifade etmektedir. Dis diinyada kamusal
alanda benimsenen hukuk kurallar1 kamu diizeni olusturur. Ayni sekilde dijital
diinyanmn da bir diizeni olmalidir. Bu diizeni saglayan sey dijital kanunlardir.
31 Temmuz 2020’de Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige giren Sosyal
Medya Kanunu, Tiirkiye’deki en 6nemli dijital kanunlarin baginda gelmektedir.
Ilgili kanunla birlikte Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarm sosyal
ortamlarda magdur edilmemeleri adina ¢esitli 6nlemler alinmustir.

‘Dijital etik’ boyutu, etigin dig diinyadaki 6nemi de goz Oniine almarak
olusturulan, dijitalde etigin ne sekilde saglanabilecegini gosteren, diger bir
deyisle tutum ve davranislar1 ‘olmasi gereken’ diizene getirmeyi amaglayan bir
kavramdir. Dijital etikle birlikte amacglanan, insanlarin dijital ortamlardaki
eylemlerinde dis diinyadaki gibi kurallara riayet etmesi, ahlaki gézetmesi ve en
Oonemlisi bilingli hareket etmesidir. Giinlimiizde yalnizca yetigkinler degil, her
yastan insan dijitalde vakit gegirmektedir. “Ozellikle z kusag1 gengleri dijital

diinyanm i¢ine dogmuslardir. Dijitalde vakit geciren insanlarin dijital kurallara
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uymasi gerekir. Ornegin; illegal olarak miizik indirme, viriislii dosya génderme
gibi eylemler diger kullanicilara zarar verebilir. Kullanicilarin bu durumlar
gozeterek hareket etmesi gereklidir” (Kuyucu, 2013).

‘Dijital saglik’, dijital teknoloji kullanimiyla birlikte olusabilme riski
olan fiziksel ve psikolojik rahatsizliklari anlayabilme olarak tanimlanabilir.
Dijjital iletisimde ortamda tipki dis diinyadaki gibi iletisim sorunlar
olabilmektedir. Ornegin, kullanicilar birbirileriyle goriisiirken taciz, psikolojik
baski veya yildirma politikast uygulayabilirler. Bu durumla karsi bilingli
olunmasi, yani dijital sagligin korunmasi énemlidir.

Ribble’nin (2012) ortaya koydugu dijital kimligin dokuz boyutu, dijitalde
kimlik insasin1 saglayan, ayni zamanda insanlarin kimliklerini dogru sekilde
yonetebilmelerini olanakli kilan boyutlardir. Dijital etik, dijital okuryazarlik
veya herhangi birinin olmamasi, kimligin dogru tanmmlanmasini
engelleyecektir. Bu nedenle de kimlige bicim kazandiwmak admna dijital

teknolojileri ilgilendiren bu boyutlara 6nem verilmelidir.

2.2.3.4.Gézetim Toplumunda Dijital Kimlik insasi

2

“Fransizcadan ‘sur’ (izlemek) + ‘veiller’ (seyretmek) ve Latince
‘vigilare’ (tutmak) sozciiklerinden ‘surveiller’ olarak olusan ve Tiirkgeye gecen
gozetim kelimesi, aslinda gozetlemeyi ifade etmekte ve ‘yakindan izleme’
manasina gelmektedir. Gozetim kavrami sosyolojide yer almaya bagladigindan
itibaren bu sekilde ilerleyen toplumlar1 ifade etmek adma kullanilmistir. Diger
bir deyisle ‘gézetim toplumu’, siirekli gdzetlenen, eylemleri kontrol edilen
toplum manasma gelmektedir” (Hall, 1999).

Dijitallesme oncesinde gozetim daha ¢ok yazili ve sozli kaynaklar
1s1ginda gergeklesmekteydi. Devletin sosyal alanda giivenligi saglamak adina
gbzetim yapmaya baslamasi yazinin icadiyla birlikte miimkiin olmustur.
Oncesinde sozlii kiiltiir siirekli degisen ve kahci olmayan ozellikleriyle bir
denetim mekanizmast olusturamiyordu. Bu nedenle de tam anlamiyla bir
gbzetimden s6z etmek miimkiin degildi; ancak yaz icat edildiginde kurallarin

tam anlamiyla belirlenebilmesi, toplumun gozetlenerek denetim altma

68



alinmasin1 kolaylastirmistir (Heep, 2015).

Giddens’a (2010) gore gozetimin baglangici modernizmle birlikte
gerceklesmistir. Modern toplumlar olusmaya basladikca artik kapitalizm ve
sanayilesmenin de kendini daha fazla gostermesiyle birlikte kentlerdeki
kalabaliklar1 denetleme arzusu daha da siddetli hale gelmistir. Devlet,
kalabaliklar1 denetlemek adina da gesitli gozetim araglarn ortaya ¢ikarmustir.

Boylece toplum gittikge ‘gbzetim toplumuna’ evirilmistir.

Gozetleme
|enformasyonun ve toplumsal
denetlernenin kontrolii)

Kapitalizm Askeri Iktidar
(Rekabetci emek ve diriin [Savasin endistrilesmesi

piyasalan baglaminda baglaminda giddet

sermaye birikimi) araglaninin kontrabis)

Endiistriyalizm
(Dogamn dondstiriimesi,

“yapay gevrenin gelisimi)

Sekil 2.4 Anthony Giddens’a Gore Gozetleme Toplumunda Kurumsal Boyutlar
(Giddens, 1998)

Kapitalizmin toplumlardaki giic dengelerini degistirmesiyle birlikte
sanayilesmenin 6nemi daha da artmustir. Ozellikle sermaye birikimi ve sanayi
giicii olan devletler, bu giicii dogru sekilde kullanarak daha da giiglenme arzusu
tastmiglardir. Bu durumda insanlart yonetmek adma topluma karst denetim
mekanizmasmi harekete gegirmek cok daha 6nemli hale gelmistir. Giddens
(2010) enformasyonun bu denli onemli hale geldigi toplumun gozetim
toplumuna doéniisiimiinde medyanin 6nemini vurgulamistir. Medya, devletin
Oonemli araglarmmdan biri olarak toplumu gozetlemeyi olanakli kilmistir. Bu
konuda Hitler déneminde radyonun Onemli bir propaganda araci olarak

kullanlmas1 ek verilebilir. Hitler, Ikinci Diinya Savasi déneminde radyo
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yaymlarinda siirekli olarak Almanya’nin ne kadar giiclii oldugu, ordunun neler
yaptigi, rakiplerin zayif yonlerinin neler oldugu konusunda radyo yaymlarimi
yonlendiriyordu. Bu durumda radyo yayinlariyla yapilan propagandayla bir
siire Almanya savasta onemli bir giic olarak n plana ¢ikmust. Ikinci Diinya
Savasi’nin baglangici dahi kasith yapilan radyo propagandasi ile baglamistir. 31
Agustos 1939’da bir Nazi boliigli bagkaninin bir radyo yaymini basip yaymciy1
esir alarak savasin bagladigini duyurmasi bu konudaki en 6nemli 6rnek olabilir
(Bektas, 2002).

Gilinlimiizde teknolojinin en ileri diizeyde kendini gdstermesi gozetim
toplumu olgusunun farkli bir boyuta tagmmmasmi saglamistir. Bugilinki
teknoloji gozetlenme, kontrol edilme ve denetlenme durumunun sik, bir arada
ve devamlilik arz edecek sekilde ilerlemesini sagladigi gibi, gecmise kiyasla
gozetlenen 6znenin de bu siiregte “bilingli” olmasmin 6niinii agmistir. Techne
yapmak, iiretmek anlamma gelmektedir; insanin dogayr taklit edisindeki
kusurdur. Heidegger’e gore insan teknolojiyi bu duruma getirerek bir nevi
kendi kendini buna asilamistir:

Tekhne aletheuein’in bir seklidir. Yani seylerin gizlenmislik i¢cinden
cikarilarak  goriniir hale gelmeleridir. Aletheuein kendini One
cikarmayan, degisik yollardan giden ve bizden dnce heniiz bulunmamis
olan1 aciga ¢ikarir. Bu nedenle teknolojinin, giinlimiizde bir ara¢ ve insan
edimi  olarak  kavranisi, teknolojinin  aragsal  [enstriimantal]
belirlenimidir... Modern teknoloji de sonuca ulasmak i¢cin gerekli bir
aractir. Bu nedenle teknolojinin enstriimantal algisi, insan1 teknolojiyle
dogru bir iliskiye sevk etmeye yonelik her girisimi sart kosmaktadir. Her
sey bizim teknolojiyi bir arag¢ olarak, dogru sekilde manipiile etmemize
baghdir (akt. Ardut, 2014, ss.26-28).

Jacques Ellul ‘Teknoloji Toplumu’ (2003) adli eserinde Heidegger’e

benzer sekilde teknolojinin insan {irlinii oldugundan bahseder, ancak ona gore
teknoloji amacmi ¢oktan asmis, hatta insanit ydnlendirmeye baglamustir.
Insanlar cep telefonlart olmadan kendilerini bir uzvunu kaybetmis gibi
hissetmektedirler. Dolayisiyla onlarmn teknolojiyle kurduklart bag her gecen
giin garip bir form almaya dogru ilerlemektedir.

Gozetim toplumu dijital kimliklere Onem vermektedir. Gozetim

toplumunda dijital kimlikler, dijital ortamda izlenebilir ve denetlenebilir
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Ozneler sunmaktadir. Boylece bir gii¢ aktorii olarak devlet, dijital ortamda daha
hizli sekilde bireylerle etkilesim icerisine girebilmektedir. Insanlarin duygu ve
diistincelerini anlhik ve seri sekilde paylagmasi, devlet — birey iliskisine de yeni
bir boyut kazandirmistir. Dijital kimlikler eylemlerini ve tepkilerini seri sekilde
gosterebilmisler, buna karsm ayni sekilde hak taleplerini de otoriteden talep
edebilecek duruma gelmislerdir (Mayfield, 2008).

Gozetim toplumunda yalnizca bir otorite olarak devletle iligkiler degil,
herhangi bir konuda da kullanicilarm tepkilerini 6lgebilmek oldukca kolay hale
gelmistir. Bir siyasi se¢cim Oncesi insanlarin fikrini almak veya yeni piyasaya
siriilen bir {irlinlin ne Ol¢lide begenildigini anlamak olduk¢a kolaydir.
Kullanicilar sanal diinyadaki hareketleriyle birlikte logaritmaya takilarak
kendilerini gdsterirler. Boylece onlarin neyi sevdigi, neye ilgi duydugu ve neyi
tercih ettigi cok daha kisa siirede ogrenilebilmektedir. Bu konuda Trendyol
aligveris sitesinden 0rnek verilebilir. Sitede herhangi bir sey arayan kullanici en
cok satm almanlar, en favoriler, en ucuz veya en pahali gibi secenekleri secerek
bir iirlin veya bir markanmn tiim Urilinlerinin diger kullanicilar tarafindan ne

oOl¢tide tercih edilip edilmedigini kisa stirede 6grenebilir.
2.3 DIJITAL KURUMSAL KIMLIK

Dijital kurumsal kimlik, kurumlarin temel dijital bilgilerinden ve
kurumlarin kimligini dijital olarak dogrulama yollarindan olusur. Kimlik
dogrulama, dijital bir clizdan kullanilarak yapilabilir. Dijital kurumsal kimlik;
kurumun isletme kimligine dair her tiirlii bilginin birlesiminden olugsmaktadir.
Dijital kimlik, resmi makamlar tarafindan verilen igletme kimliginin veya diger
herhangi bir kimligin yerine ge¢mez, ancak kurumlarm dijital diinyada
tanimlanabilir olmalarma imkan tanir (Mayfield, 2008).

Kurumsal kimlik, grafik tasarim paradigmasi ile iliskili olarak kurumsal
imaj kavrammdan ayrilarak yonetim bilimleri ve bilimsel literatiire girmis
disiplinler aras1 bir kavramdir. “Ilk olarak 1970'lerde pazarlama ve ydnetim

uygulayicilar1 tarafindan tanimlanmis olan bu kavram, boyutlaryla birlikte
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kurumlarin  dijital diinyada rekabet avantaji elde ederek kendilerini
tamimlamalarmni olanakli kilmaktadir” (Heep, 2015).

Kurumlarm dijital kimlikleri, tanimlama amaglart ve ¢evrimigi
gorliniirliik olusturmak icin siirekli ve gercek zamanli etkilesimlere sahiptir.
“Foresight Future Identities raporuna (2013) goére ¢evrimdist ve c¢evrimici
kimlikler dijital baglamlar1 bulaniklastirmaktadirlar; ancak kurumlarin
kendilerini kimlik tanimlamalari onlarin dijital baglamda varliklarina c¢ok

biiyiik katki saglamaktadir” (akt. Ardut, 2014, ss.26-28).
2.4 DIJITAL KURUMSAL KIMLIK INSASI

Dijital kurumsal kimliklerin olusturulmasi i¢in belirli unsurlarmn bir araya
getirilmesi gereklidir. Bu unsurlar dijital diinyanin kurallar1 gergevesinde
kurumun var olabilmesini saglayan ‘dayanaklar’ olarak da disiiniilebilir.
Dijital kurumsal kimlik insasini saglayan etmenler ‘marka degerleri’, ‘logo ve
gorsel kimlik’, ‘web sitesi tasarimi’, ‘sosyal medya kimligi’, ‘mobil ve
uygulama kimligi’, ‘igerik stratejisi’, ‘dijital pazarlama ve reklam’, ‘veri
givenligi ve gizlilik’, ‘siirdiiriilebilirlik ve gelecekteki caligmalar’ olarak

siralanabilir.
2.4.1 Marka Degerleri

20. yiizyilin son ¢eyreginde hissedar degeri yaratma anlayisinda dramatik
bir degisim yasanmistir. Oncesinde maddi varliklar is degerinin ana kaynagi
olarak goriiliiyordu. Bunlar; imalat varliklari, arazi ve binalar veya alacaklar ve
yatinmlar gibi finansal varliklari icermekteydi. Bilangoda gosterildigi gibi
maliyet veya 6denmemis deger lizerinden degerlenirler. “Pazar, maddi olmayan
varliklarin farkindaydi, ancak bunlarin belirli degerleri belirsizligini koruyordu
ve 0zel olarak ol¢lilmemisti. Bugiin bile isletmelerin karlilik ve performansinin
degerlendirilmesi, maddi olmayan varliklari paydadan hari¢ tutan yatirim
getirisi, varliklar veya 6z sermaye gibi gostergelere odaklanmaktadu™ (Clifton

ve Simmons, 2003).
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Pazarlama stratejileri, deger Onerisiyle baglar: firmanmn pazar teklifinden
miisterilerin almasini istedigi ¢esitli tiir ve miktarlarda deger. Deger 6nermesi,
firma tarafindan algilanan degerdir, firmanm iiriine ‘insa etmek’ istedigi
degerdir. Deger, genellikle firmanin iiriinlin ‘nesnel’ nitelikleri olarak gérdiigi
seylerle ¢ok az ilgisi olan misterilerin 0znel anlayislar1 tarafindan
sekillendirilen bir mefhumdur. Diger bir deyisle firmanm kendine ve {irlinlerine
bigtigi nesnel ozelliklerden fazlasidir. Bu durumda pazarlama firma tarafindan
Olciilen ve miisteri tarafindan deneyimlenen {irlin degerinin ayni olmadigim
bilen ileri bir goriise sahiptir. Dolayisiyla pazarlama stratejileri de firma ile
miisteri arasmdaki bu kirllma sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Bu kirilmay1
baglatan en 6nemli geylerin baginda ‘marka’ gelmektedir (Yengin, 2012).

Marka kelimesi bircok kaynak tarafindan tanimlanmaktadir; ancak bu
tanimlama zaman i¢inde oldukca carpici bir sekilde degismistir. Bu da zamana
bagh olarak markann islevlerinin ve 6neminin artmasiyla agiklanabilir. Burada
temel birka¢ tanima ve degisen tanimlama anlayisma yer verilecektir.
“Amerikan Pazarlama Dernegi (The American Marketing Association-AMA),
markay1, bir saticinm iiriin veya hizmetlerini tanimlamayir ve baska bir
saticininkinden farklhilagtirmay1 amacglayan bir isim, isaret, sembol, tasarim
veya bunlarin birlesimi olarak tanimlamaktadir” (Ropo, 2009). Bu tanmm,
gorsel kimlikle ilgili faktorler ve sirketler ve markalarla iligkilendirilen agik dis
unsurlar gibi markalarm bir¢ok geleneksel unsurunu igerir.

Kotler'e (2003) gore marka, esas olarak bir pazarlamacmm tiiketiciye
tutarll bir sekilde belirli bir dizi 6zellik, fayda ve hizmet sunma taahhiidiidiir.
En basarili marka, hem tiiketiciler i¢in 6nemli olan hem de rakiplerinden
oldukca farkli oOzellikleri vurgular. Bu nedenle markalar, onemli iletisim
islevleri olarak hizmet eder ve bunu yaparken, miisteriler arasinda bir iiriiniin
ozellikleri ve genel imaj1 hakkinda inanglar olusturur.

Tiiketim ¢aginda markalasma olduk¢a Onemlidir; zira tiiketim o6zii
itibariyle markalardan beslenmektedir. Hazci tliketimin 6n plana ¢iktigi
giiniimiizde insanlar tiiketirken ayni zamanda haz duymayi, eglenmeyi, mutlu

olmayi, kendini basarili hissetmeyi istemektedirler. Dolayisiyla tiiketime
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yonelik degisen algilar dahilinde tiiketim nesnesi olarak markalara ihtiyag
duyulmaktadir. Kisinin sosyal varligin1 desteklemesi adina satin alinan {iriiniin
bir mesaj icermesi, sosyal gruplar arasinda bir degerinin olmasit ve kimligi
yansitmasi onemsenmektedir. Markalarin sundugu sembolik degerlere ihtiyag,
tikketim toplumunun dogasinda vardir (Yengin, 2012).

‘Marka degeri’, maddi getirisi olan ancak goriiniirde daha ¢ok sosyal
yonden aciklanabilecek bir kavramdir. Nispeten yeni olan bu kavram, her bir
pazar segmentindeki markalara atfedilebilecek maddi olmayan kazanglarin bir
degerlendirmesini ve pazardaki marka giiciiniin veya degerinin ayrmtili bir
degerlendirmesi ifade etmektedir. Alkibay (2022), literatiirde marka degerine
iliskin ¢esitli tanimlamalar s6z konusu oldugunu belirtir. Bu tanimlamalardan
biri, marka degerinin marka ismi veya semboliiniin tiiketicilerin zihninde
olusturdugu imaj seklindedir. Diger bir deyisle marka degeri, tiiketicinin
pazarda markaya yonelik olumlu bakis acisiyla kazandig1 degerdir.

Marka degerinin ne sekilde belirlenecegine yonelik cesitli tartigmalar s6z
konusu olmustur. Bu tartismalar sonucunda marka degerinin temelde finansal
anlamda ve tiiketici davranmigina yonelik olarak belirlenebilecegine kanaat
getirilmistir. Finansal a¢idan marka degerini belirlemede fiyatlar, lisans
bedelleri ve maddi diger unsurlarin sayisal gostergesi kullanilir. Boylece
markanm sayisal anlamda degeri arttiginda marka degeri de artmis olur.
“Tiiketici davranis1 goz Oniine alindiginda ise tiiketicinin markay1 tercih etme
durumu, anketler, elestiriler ve diger gdzlemlenebilir davraniglar bu degerin
ortaya c¢ikmasmi saglayan etmenler olarak goriilecektir. Tabi bu hususta
donemsel karsilastirmalar da yapilabilir. Dijitallesme oncesi ve sonrasinda
marka degerinin belirlenmesinde ayn1 degerlendirme kriterleri gecerli
olmayacaktir” (Marangoz, 2007). Dijitallesme Oncesinde kitle iletisim
araglarinin verdigi imkanlar dogrultusunda yapilan reklamlarla bir marka ne
kadar taniniyorsa, dijitallesmeyle taninma durumunu artirmakta, bu da marka
degerini yiikseltecek bir degisim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gezer (2006) marka degerinin marka sadakati, marka bilinirligi, marka

cagrisimlari ve algilanan kalite gibi dort unsurdan olustugunu ve bu unsurlarin
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marka degerinde belirleyici oldugunu savunmustur. Marka degerini belirleyen

unsurlar ve marka degerine etkileri su sekilde agiklanabilir:

Marka Sadakati: Glglii ve olumlu bir markanin ingasi, onun tercih
edilmesini saglar. Sadakat, miisteri ile marka arasmdaki yiiksek derecede
bagdan olusur. Miisteri sadakati; miisterilerin gesitli sebepler dahilinde bir
markay1 tercih etmesi ve degistirmemesi manasina gelmektedir. “Bir
markaya sadik olan miisteriler ayn1 zamanda fiyata daha az duyarlidir ve
diger alternatiflere kiyasla belirli bir marka i¢cin daha yiiksek bir fiyat
0demeye agiktir, cilinkii miisteriler markada benzersiz bir deger
algilayabilirler” (Vakjo, 2015). Bu deger firmanin marka iizerinden kazang
saglamasmi ve giiven olusturmasmi da saglamaktadir.

Marka Bilinirligi: Marka bilinirligi, miisterilerin ve potansiyel miisterilerin
isletme ve {rinler hakkinda ne kadar bilingli olduklart anlamma
gelmektedir. Tanitilmasindan sonraki bir hafta i¢inde yapilan anketler,
ABD'li tiiketicilerin %90'mdan fazlasinin i-Phone'u reklam ve haber
raporlart sonucunda duydugunu ortaya ¢ikarmistir. Bu son derece yiiksek
bir marka bilinirligidir. Sonug¢ olarak, basarih bir marka bilinirligi elde
etmek, markanizin iyi bilinmesi ve kolayca tanmabilir olmasi anlamina
gelmektedir (Gustafson ve Chabot, 2007).

Marka Cagrisimlari: Bir markanm akla gelmesini saglayan bir iz, isaret,
sembol, tliketim bigimi gibi birgok seyi ifade eden cagrisimi temsil
etmektedir. Marka cagrisimlarn sozlii, gorsel, duyusal ve duygusal olabilir.
Omegin; Starbucks markas1 bardaklarmimn {izerine miisterilerin isimlerini
yazarak bir marka ¢agrisimi olusturmuslardir.

Algilanan Kalite: Tiiketicinin bir iiriin veya hizmetin milkemmelligi veya
kiiresel Uistlinliigli hakkindaki yargis1 algilanan kalitedir. “Algilanan kalite,
bir {irlin veya hizmetin objektif kalitesi ile ilgili farkhiliklar1 ortaya koyan
soyut bir yapidir. Objektif kalite durumunda, kusur sayisi, dayanikhilik veya
fiyat gibi gozlenen ozelliklerin §l¢tilmesi miimkiindiir” (Souki ve Filho,
2008).

Marka degeri, 1980’li yillardan itibaren yonetim ve pazarlama
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anlayisindaki gelismeler 1518inda 6nem kazanmis, giiniimiizde ise teknolojinin
de gelismesiyle birlikte bu onemi artirmistir. Marka degeri giiniimiizde ¢ok
fazla rekabetin oldugu ortamlarda isletmenin kendine yaptig1 yatirimlarm bir
sonucudur. Bu sonu¢ cogunlukla markanin tiiketici goéziindeki itibarinm
artirtlmas1 amacgh yapilan ¢aligmanin amacina ulagsmasi manasima gelmektedir.
Dolayisiyla marka bilinirligi, temelde markay1 piyasada 6zel bir noktaya
getirme ile esdegerdir (Gezer, 2006).

Giiniimiizde markalar, Gezer’in (2006) da belirttigi iizere marka sadakati,
marka bilinirligi, ¢agrisim ve algilanan kalite gibi unsurlar cergcevesinde
kendilerine uzun vadeli yatinmlar yapma yolunu izlerler. Zira bir markanin
piyasada tutunmasi adina hedef kitle ile kurdugu bagmn anlik degil, uzun vadeli
olmasi1 gereklidir. Oysa ki gilinlimiiz tiiketicisi sosyal medya kullanan, popiiler
tirtinleri ve moday1 takip edebilen bir tiiketici kimligine sahiptir. Bu kimlik de
tiiketicinin tek bir markadan aligveris yapmaktansa, zamana ve degisen
ihtiyaclara, en onemlisi popiilerlik ve imkéanlarin ¢esitlenmesine bagli olarak
farkli markalar denemesini saglamaktadir. Bu durumda tiiketiciler tek bir
markaya bagli kalamadiklar i¢in, markalarm da uzun vadede kar elde etmeleri
zorlagsmakta, rekabet kosullar1 kizismaktadir. Bu durumda markalar sadakat
saglama, bilinirligi artirma ve kaliteyl yilikseltmeye yonelik stratejiler
tizerinden marka degerini yiikselterek c¢alismalarmi siirdiirme yoluna
girmektedirler.

Dijital diinyada marka degeri olusturmak olduk¢a Onemlidir. Ciinkii
dijital diinya siirekli bir akista ilerlemekte ve bu nedenle de belli bir kalicilik
tizerinden hareket etmemektedir. Bu nedenle kurumlarin marka degeri
olusturmalar1 onlarm hedef kitle goziinde deger kazanmalarini, boylece

markaya kars1 sadakat duyarak kuruma sadik olmalarmi saglayacaktir.
2.4.2 Logo ve Gorsel Kimlik

‘Gorsel kimlik’, bir markayr temsil etmeye ve farklhilastirmaya hizmet
eden gorsel 6geler toplulugudur. Daha spesifik olarak, miisterilerin bir markay1

tanimlamasina yardimc1 olan logo veya marka renkleri gibi goriiniir bilesenleri
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ifade eder. “Her bir marka varhigini uyumlu bir estetige doniistiirerek gorsel bir
kimlik kurabilir ve bdylece hedef kitlesiyle kurdugu bagi giiclendirebilir”
(Rasche vd. 2017).

“lyi bir gorsel kimlik; kuruma uygun olmali, kurum kimligini
yansitabilmeli, belirgin olmali (Tanmabilir mi? Tiiketiciler bunu hatirlayacak
mi?), basit olmali, zamansiz olmali (belli bir popiilerlige dayali oldugunda
zamanlt unutulabilir) ve islevsel (Her ortam i¢in kolayca ¢ogaltilabilir mi?)
olmahdir” (Balmer, 2001).

Gorsel kimligin g¢esitli unsurlar1 vardir. Bu unsurlarin basinda da logo
gelmektedir. “Logo, markay1r tanimlayan semboldiir. Renkleri, sekilleri,
tipografiyi ve bazen bir slogani kullanan iyi bir logo, bir markay1 biitiinsel
olarak somutlastiran ve olumlu bir duygu uyandiran logodur. Kurumlar,
markalarm1 dijital ortamda bilinir kilmak adma yaratici, akilda kalici, ayni
zamanda taklit edilmesi zor logolar iiretmelilerdir” (Rasche vd. 2017). Boylece
hedef kitlesi logo ile kurumu animsayacaktir.

Balmer’e (2001) gore ise gorsel kimligi olusturan unsurlar arasinda
marka renkleri, tipografi, ¢cizimler, fotograflar gibi unsurlar da bulunmaktadir.
Bu unsurlar kurumun djjital kimligi i¢in hedef kitlenin animsadigi, goze hitap
eden, dolayisiyla bilinirlik saglayan unsurlar olarak goriilmelidir. Kurumlar
dijital kimliklerini olustururken bu unsurlarin tasarimi i¢in profesyonel sekilde
calismali, hatta hedef kitleyi taniyan ve analiz edebilecek diizeyde ekipler

kurarak ¢aligmalar yapmalidirlar.
2.4.3 Web Sitesi Tasarim

Kurumsal bir firmanin dijital kimligini olusturabilmesi adina web sitesine
onem vermesi gerekir. Web sitesi, kurumun Kkartviziti niteligindedir. Bir
kurumu tanimak veya ondan hizmet almak isteyen kullanici dncelikle web
sitesini ziyaret edecektir. “Web sitesi tasarimi, kullanilan renkler, igerik,
verilen bilgiler, kullanicinin siteyi ziyaret ederken veya istedigini ararken
zorlanp zorlanmamasi Onemlidir. Bu noktada, web sitesi kullanici dostu

sekilde tasarlanmalidir” (Capgemini, 2018).
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Web sitesinin sekli tasariminda yer alan fiziksel unsurlar yani renk,
punto, kullanilan uzantilar vb. bircok unsur sitenin igerigindeki gorsel
etmenlerdir. Kurum site tasariminda bu igerige dnem vermeli, kullanicinin
gozlerini yoracak veya ona zihnen karmasik gelecek bir igerik
olusturmamalidir. Ayni sekilde igerikte kullanilan renkler, gorseller marka
imajim giiclendirecek sekilde secilmelidir. Bilhassa gorselin orijinal olmasi site

ziyaretgisinin iyi intiba edinmesini saglayacaktir (Rasche vd., 2017).
2.4.4 Sosyal Medya Kimligi

‘Sosyal medya’, genel olarak, kullanici tarafindan olusturulan igerigin
(ortak veya bireysel) olusum ve paylasimini saglayan, etkilesimli internet
uygulamas: seti olarak tanimlanabilir. Insanlarin duygu ve diisiincelerini kisa
stirede birgok insanla paylasabildigi bu medya tiirii glinlimiizde yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlarmin Ornekleri ¢ok sayida ve
cesitlidir. Bunlar arasinda Facebook, Friendster, Wikipedia, arkadashk siteleri,
Craigslist, yemek tarifi paylasim siteleri (6r. allrecipes.com), YouTube ve
Instagram bilinenler arasinda sayilabilir. Bahsedilen tiim bu platformlarin
tasarmm ve amagclart birbirinden farklidir (Davis, 2016).

Ister mobil ister sabit olsun, tiim sosyal medya platformlar: bir tiir dijital
platform igerir. Bununla birlikte, dijital olan her sey mutlaka sosyal medya
degildir. ki ortak o&zellik, sosyal medyay1 tanimlamaya yardimci olur.
Bunlardan birincisi sosyal medyanin bir tiir katilima izin veren bir alan
olmasidir. Bazen Facebook gibi sosyal ag siteleri bagkalarmin gonderilerinin
pasif olarak goriintiilenmesine izin verse bile, sosyal medya hi¢bir zaman
tamamen pasif degildir. Genellikle sosyal medyada bir profil olusturulur ve bu
profil araciligiyla diger insanlarla etkilesim kurulur. Bu etkilesim yalnizca
mesajlasmak veya bir seyler paylasmak degil, insanlar1 goriintillemeyi de
kapsar. lIkincisi, katthmc1 dogasma uygun olarak, sosyal medya etkilesimi
icerir. Bu etkilesim, yerlesik arkadaslar, aile, tanidiklar veya ortak ilgi
alanlarma dahil olan kimselerle kurulan bagdir (Manning, 2014).

Dijjital kurumsal kimligin insa edilmesinde sosyal medyanin Onemi
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biiyiiktiir. Giiniimiizde hemen hemen bir¢ok yas grubundan insan sosyal medya
kullanmaktadir. “Sosyal medya kullanan insanlarm kurumlarm resmi sosyal
medya hesaplarmi ziyaret ederek onlar hakkinda fikir edinmek istemeleri
oldukc¢a dogaldir” (Rasche vd., 2017). Bu durumda kurumlar sosyal medyay1
profesyonel sekilde kullanmali, hatta sosyal medya uzmanlarindan destek
almalidirlar.

Bir kurumun dijjital kimligi admma sosyal medyada en c¢ok kullanilan
platformlarda yer almasi Onemlidir. Instagram bu platformlarin basinda
gelmektedir. Kurumlarin bu platformlarda iirettikleri icerik kurum kimligine
ters diismeyecek diizeyde olmalidir. Yapilan paylagmmlar kurumla ilgili,
bilhassa giincel igerikleri kapsamalidir. Iceriklerde kullamilan dil ve dislup

kuruma yakisacak diizeyde olmalidir (Capgemini, 2018).

& acibademsaglik @

3.205 132B 7
Gonderi Takipgi Takip

Acibadem Saglk

Saglikii bir nefes tek dilegimiz!
D 44455 44

@ www.acil com.tr/ilgi

i ve...
Takip Et Mesaj iletigim +2

©0060

BESLENME SAGLIKLI YA... TEST-ANKET ONKOLOJI i

Sekil 2.5 Acibadem Saglik Grubu Hastaneleri Resmi Instagram Hesabi1
(Acibadem Saglk, 2024)

Sekil 2.5’te Acibadem Saglik Grubu hastaneleri resmi Instagram hesab1
gosterilmektedir. Ilgili saghk grubuna ait olan bu kurumun resmi hesabinda
oncelikle hastanenin kimliginin tanimmlandigi, ardindan telefon numarasinin

verildigi ve hastane web sayfasi linki verildigi goriilmektedir. Hastanenin
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logosu Instagram sayfasina profil resmi olmustur. Paylasimlara bakildiginda
ise son derece giincel oldugu ve profesyonel sekilde yonetildigi gorii Imektedir

(Acibadem Saglk, 2024).
2.4.5 Mobil ve Uygulama Kimligi

Bircok kurum dijital diinyadaki etkinligini daha aktif hale getirmek, ayn1
zamanda iirlin ve hizmetlerini kullanicilara daha pratik sekilde sunmak adma
uygulama gelistirmektedir. Mobil uygulamalar 6zellikle saglik, aligveris,
seyahat gibi bir¢ok alanda kullanilmakta ve kurumun dogrudan 6zgiin sekilde
alt yapisma kolay erisimi desteklemektedir (Rasche vd., 2017).

Google Play’in Play Store alt yapisinda bir¢ok kuruma ait uygulama yer
almaktadir. Bu gibi alt yapilar tarafindan sunulan uygulama ve uygulama
giincellemeleri, kurumlarm kendi igeriklerini, tek basmna, daha basit ve pratik
sekilde kullanilmasi i¢in gelistirilmektedir. Kullanicilar bu uygulamalar
tizerinden dogrudan kurumlarla bag kurabilmekte, son gelismeleri takip
edebilmektedirler. Ornegin, Boyner alt yapisinda yer alan diger markalarla
birlikte hedef kitlenin dogrudan kendisinden ahigveris yapabilecegi bir
uygulama gelistirmistir. Bu uygulama ile aligveris yapmak isteyenler Boyner
biinyesindeki indirimleri dogrudan takip edebilme olanagina sahip olurlar. Bu
uygulama ayni zamanda fiziksel satis magazalarina da katki saglar. Aligveris
yapmak isteyenler dijital diinyada memnun kalmalarn halinde fiziksel
magazalara da yonelebilmektedirler. Dolayisiyla uygulama her tirli sekilde

kurumsal kimlige katki saglamaktadr.
2.4.6 Icerik Stratejisi

‘Icerik Stratejisi’ (Content Strategy) bir marka veya kurumun hedef
kitlesine yonelirken dogru icerigi bulmasi ve bu icerikle birlikte yonelmesini
ifade eden strateji olarak tanmmlanabilir. “Kurumlar hedef kitleye ulagsmak
adma icerik belirlerken bu igerigi gelisiglizel sekilde belirlemezler, aym
zamanda hedef kitleyi yonlendirecek, kuruma karsi sadakat olusturacak ve

hizmet aliminda siireklilik saglayacak sekilde yoOnlendirirler. Dolayisiyla
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kurumun dis diinyaya yaydigi mesaj tam anlamiyla bir amag¢ déhilinde strateji
icermektedir” (Rasche vd. 2017).

Igerik stratejisi kimi zaman icerik pazarlamasiyla karistirilabilmektedir.
Icerik pazarlamasi, bir igerik sunarak hedef kitleyi satin almaya
yonlendirmesidir. Ozellikle sosyal medyada sunulan igeriklerin cogunlukla
kullanicilan iiriin ve hizmet satisina yonlendirdigi goriiliir. Igerik pazarlamasi
ise kurumun uzun vadeli olarak amaclarma baglh adim adim igerik sunularak,
bir nevi hedef kitlesinin biling altinda uzun vadede etki yaratmayi
amaglamaktadir. Icerik pazarlamasinda “kalite” unsurunun 6n plana ¢ikarilmasi
onemlidir. Diger bir deyisle kullanici “kalite” dediginde ilgili kategoride
bahsedilen kurum aklina gelecek ve kurumun kendi kategorisindeki degeri de

artacaktir (Mayfield, 2008).
2.4.7 Dijital Pazarlama ve Reklam

Her kurum vizyonunun, hedeflerinin ve basarilarinin toplum tarafindan
daha iyi anlagilmas1 ve bilinmesi adina ¢aba harcar. Bu durum ancak planh
strateji ve tanitim programi ile pazarlama ve reklam yoluyla yapilabilir. Bu
planh stirecin en 6nemli bileseni kurumun kurumsal kimligini, iletigim siirecine
uyarlama ve bir nevi sirketi pazarlama seklinde olacaktir. “Dogru yiiriitiilen bir
sitket pazarlamasi; sirketin gelecekteki biiylime kapasitesi konusunda
yatinmcilart  etkileyerek sirket hissesinin = sahipligini artirir, hiikiimet
yetkililerini etkileyebilir ve hiikiimet sézlesmelerinin onaylanmasima yardimci
olur” (Rasche vd., 2017). Sirketin adini {iriin ve hizmetlerinden Once
yansitabilir ve halk nezdindeki iyi niyetini artirabilir. Dolayisiyla iyi itibar
birakarak kurumsal bilinirlige katki saglar.

Geleneksel reklamciligin aksine, dijital reklamcilik daha evrensel ve
esnek sekilde, marka hikayesini dijital mecra olanaklari izerinden sunmaktadir.
Dijital mecra olanaklar1 olarak metin, resim, video ve daha fazlasi
kullanilmaktadir. Bu nedenle dijital pazarlama, 6zellikle internet kullanimin
arttig1 giiniimiizde en 6nemli pazarlama sekli olarak 6n plana ¢ikmaktadir

(Mayfield, 2008).
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Dijital reklamcilik, ilk tiklanabilir reklamm 1994'te internete girmesinden
bu yana 6nemli Olgiide gelismistir. Giliniimiizde alicilarin okumak istedigi
icerige dahil olan ve alicilar1 rahatsiz eden geleneksel reklamlar yerine kitleyi
rahatsiz  etmeden bir hikdyenin parcasi haline getiren reklamlar
kullanilmaktadir. Bu da dijital reklamciligm, yasamin her alaninda kitleleri bir
hikaye ile karsilastirma imkanmi gostermektedir. Dijital reklamcilik ivme
kazanmaya devam ederken, onu biitlinsel pazarlama karmasmin bir parcasi
haline getiren de bu potansiyel miisteriyi yakalama imkanma sahip olma
durumudur (Rasche vd., 2017).

Giiniimiiziin ¢cok kanalli, interaktif dijital diinyasinda dijital reklamciligin
onemi vardir. Dijital reklamciligm 6nemi su sekilde siralanabilir: (Capgemini,
2018)

- Kitlelerin Dijital Kanallara Yonelmesiyle Kapsayicihgr  Artmustir:
Giinlimiizde kitleler internette ¢ok fazla zaman harcamaktadir. Media
Dynamics tarafindan yapilan bir arasgtrma ortalama 30 yasinda birinin
giinliik dijital medya tiiketiminin bes sene igerisinde yiizde %40 oraninda
arttigmi ve 8-9 saate ulastigmi gostermistir. Bu da kitlelerin dijital
kanallara yonelmesi sebebiyle dijital reklamlarn da geleneksel medya
reklamlarmma kiyasla daha 6nemli hale geldigini gostermistir.

- Dijital Reklamlarda Pazarlamacilar Daha Fazla Hedefleme Yetenegine
Sahiptir: Bir dergiye bir reklam koydugunuzda, onu kimin gordiigi ve
onunla etkilesime girdigi konusunda c¢ok az kontrole sahip olursunuz.
Djjital reklamciliktaki giinlimiiziin ilerlemeleriyle, pazarlamacilar artik tam
olarak {riiniiniizii satin alma olasilig1 en yliksek olan hedef Kkitleyi
hedefleyebilir. Pazarlama otomasyonunun ve bir reklam agmin veya
platformunun giiciinii birlestirerek, lirlinliniize veya hizmetinize pek uygun
olmayan kisilere mesaj gondermekten kagmabilirsiniz. Reklamlarmizi
dijital ortamda hedeflemek, yalnizca hedef kitlenizin demografik veya
firmagrafik 6zellikleriyle smirli degildir. Ayrica, kim olduklarina ve ne
yaptiklarina bagli olarak hedef kitlenizde birey olarak yanki uyandirmak

icin benzersiz sekilde olusturulmus mesajlar iletebilirsiniz.
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- Misteri Amacinin Kullanilabilirligini Saglamaktadir: Gilinlimiiziin giiclii
pazarlama ve reklamcilik araglariyla, miisteriler hakkinda ¢ok daha fazla
bilgi elde edilmektedir. Reklamlarin; kisinin davranigina, demografisine,
satin alma dongiisiindeki konumuna, marka etkilesim diizeyine ve
goriintiiledigi icerige veya tekliflere gore kisisellestirmesi saglanabilir. Bu
gelismis kigisellestirme ile, tiim kanallarda alicilarla saglikli iletisim
kurulabilir ve alictya yonelik iiretim / satis / politika gelistirme saglanabilir.

Kurumsal dijital kimlik insasinda dijital pazarlama ve reklam oldukga
onemlidir. Internet ortammda birgok kurumun pazarlamas1 yapilmaktadir. Bu
nedenle “bir kurumu 6n plana ¢ikarabilecek tiirden pazarlamanin zekice ve ince
diistiniilmiis, kurum ilkelerine bagli, kurum imajina katkida bulunabilecek

sekilde tasarlanmasi gereklidir” (Capgemini, 2018).
2.4.8 Veri Giivenligi ve Gizlilik

Bilisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismelerle birlikte verilerin bir
ortamdan bagka bir ortama aktarilmasi1 kolaylagmis, boylece veri giivenligi ¢ok
daha 6nemli bir konu haline gelmistir. Veri gilivenligi; verilerin yalnizca sahibi
ve onun izni dahilinde kullanilmasi, veri sahibi izni olmaksizin ¢ogaltilmasi,
degistirilmesi ve farkli amaclarla kullaniminm 6nlenmesidir. Ozellikle kisisel
veriler, gercek kisilerin magduriyetine yol agabilecegi i¢in korunmali ve ancak
sahibinin izniyle kullanilmalidir (Sahinaslan vd., 2009).

Dijital kurumsal kimlik insasnda veri giivenligi olduk¢a Onemlidir.
Kullanicilar bir kurumla dijital ortamda paylastiklar bilgilerin bir baskastyla
paylasilmadigma, gizlilik cergevesinde saklandigina emin olmak isterler. Bu
noktada kurumun gorevi veri giivenligini saglayacak onlemler almak ve bu
giivenilir onlemlerle birlikte verileri korumaktir. Kullanicilara verilecek bu
giiven, kurum imajma 6nemli katkilar saglayacaktir (Pattinson vd., 2015).

Kullanicilar verilerinin korunduguna ve izinsiz islenmedigine emin
olduklarinda kuruma karsi saygi duyacaklar ve kurumun dijital kimligine
giiveneceklerdir. “Dijital diinyada giliven insa etmek olduk¢a zordur. Bu

noktada, kullanicilarm giivenini kazanmak kurumun amaglarmma giden yolda
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kullanici destegini almasini saglayacaktir” (Sahinaslan vd., 2009).
2.4.9 Siirdiiriilebilirlik ve Gelecekteki Gelismeler

Her kurumun temel gayesi hizmetlerini siirdiiriilebilir kilmak, diger bir
deyisle gelecege tastyarak faaliyetlerine devamlilik kazandirmaktir. Kurumlar
vizyonunu belirlerken ileriye yonelik planlamalar yapar ve misyonlarini1 da
hedeflerini bir biitliin sayarak devam ettirirler. “Kurumlarin ilerleyen siirecte
faaliyetlerine devam etmeleri, ayn1 zamanda bugiinkii faaliyetlerini de bu
motivasyonla siirdiirmelerini olanakh kilacaktir” (Canals, 2000).

Kurumsal dyjital kimlik insa edilirken gelecek yonlii planlama yapmak
onemlidir. Kurum djjital ortamda kendin gelecekte gérmek istedigi noktaya
gore sekillendirecek adimlart atmalidir. Bu durumda kurumun kisa vadeli, orta
vadeli ve uzun vadeli hedefleri belirlenmeli, bu hedeflere yatirim yaparak
ilerleme siirecini planlamalar1 gereklidir. Omegin, bir havayolu sirketi
kurumsal kimlik tasarmm yaparken senelik, birka¢ senelik ve on senelik
hedefler belirleyebilir. Bu hedefler dogrultusunda kitleye yonelik kampanya ve
firsatlar sunabilir, hizmetlerini iyilestirebilir veya cesitlendirebilir. Havayolu
firmasinin zamanla kat ettigi yolun ilerleyen siirecte faaliyetlerini basar ile
devam ettirmesine olanak saglamasi, siirdiiriilebilirlik  ¢ercevesinde
degerlendirilebilir (Algeyik, 2010).

Her kurum belli bir yatinmla kurulmakta ve ilerleyen siirecte de yine
yatirimlarla ilerlemektedir. Maddi yatirimlarin yani sira kurumun kendi imajina
yapacagl manevi yatirimlar, ilerleyen siirecte siirdiiriilebilirligine katki
saglayacaktir. Bunlarin en basiti dogru bir iletisim dili gelistirmek, dijital
ortamda aktif olmak, dogru dijital pazarlama ile hedef kitleyle bag kurabilmek

seklinde 6rneklendirilebilir.
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BOLUM 3

3. KURUMSAL KiMLIiK VE KURUM BAGLANTISI
BAGLAMINDA EGITIM KURUMLARINDA KURUMSAL
KIiMLIK

3.1 KURUMSAL KIiMLIK VE KURUM BAGLANTISI

Geleneksel anlayista bir kurumun ayakta kalmasini saglayan en énemli
sey Uretimler, yani tiiketici veya miisteriye sundugu iiriin ve hizmetlerdir;
ancak gilinlimiizde bunlar tek basina yeterli olmamakta ve bir kurumun ayakta
kalmas1 adina giiclii bir imaja ihtiyact olmaktadir. Olumlu ve gii¢lii bir imaj
miisterileri kuruma ¢eken birincil unsurdur. Giiclii bir imajin olusmasina etki
eden en Onemli seylerin baginda da kurumsal kimlik gelmektedir. Kurumsal
kimlik; kurumun gorsel logosu ve sembolleri haricinde, kurum igerisinde var
olan organizasyon ve hizmet hakkinda bilgi sunan igerigi ifade etmektedir
(Akinct vd. 2018).

Pazarlamada kurumlarin hedef kitleye yansiyan yiizii olan kurumsal
kimlik, kurumun imzas1 gibidir. Bu nedenle hedef kitle ile bag kurmak admna
kurumsal kimligin ideal sekilde tasarlanmasi Onemlidir. Gilpin (2010)
kurumsal kimligin, kurumun hedef kitleye sunduklarma yonelik bir ambalaj
oldugundan bahseder. Hedef kitle bu ambalaji gorerek —bir nevi- kurum
hakkinda bir intiba kazanir.

Kimlik kavramini agiklarken kimligin 6zellikle sosyolojik anlamiyla
birlikte insanmn duygu ve diisiince diinyasmi yansitan bir i¢erigi oldugundan
bahsedilmistir. ® Kurumsal kimlik de aym sekilde kurumla baglantilidir.
“Kurumsal kimlik bir kurumun kurulus amaci, misyon, vizyon, hedefleri,

kitleye vermek istedigi mesaj dahil olmak iizere bir¢ok konuyu kapsayici bir

3 Bu konuda tezin birinci bdliimiinde yer alan “1.1.Kimlik Kavramr” bash§ ve alt bashklarina
bakilabilir.
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icerige sahiptir” (Nielsen, 2000). Bu nedenle kurumun imaji dogrudan

kurumsal kimligi ile ifade edilebilir. Bireyler nasil ki kimlige sahip olarak diger

insanlardan ayrilmay1 istiyorlarsa kurumlar da diger kurumlardan ayrilmak ve
farklarin1 ortaya koymak adina kimlige ihtiya¢ duymaktadirlar.

Kurum kimligi; bir kurumun ne oldugu, tarihgesi, yonetim bicimi gibi
dogrudan kurumu ilgilendiren resmi bilgileri kapsadigi gibi kurumun
hedeflerini, misyonunu, degerlerini de kapsayabilir. Bunlar bir biitiin olarak
kurumu var eden igeriklerdir ve bu nedenle de kurumsal kimligi
olusturmaktadirlar. Bu unsurlar aslinda birer iletisim nesnesidirler. “Kurumlar,
kurumsal kimlige dair iceriklerle birlikte kendilerini tanimladiklar1 gibi
miisterilerle veya hizmet alicilartyla bag kurma yoluna da giderler” (Ribble,
2012). Boylece kurumun hedef kitlesi kimligi rehberliginde kurumu tanir ve
onunla olan bagm gelistirir.* Herhangi birinin hedef kitleye dahil olmasi da
ayni sekilde kurumla kurulacak bagla ilgilidir.

Okay (2000) her kurumun kimliginin 6ziinde kurumu yansitan bir igerik
oldugunu, bu nedenle kurumu tanimak adma Oncelikle kimligine yonelmek
gerektigini dile getirmistir. Kurum kiiltliri d&hilinde olusan kimlik, disa
kurumsal imajmm yansimasmni saglayacaktir. Kurum hakkinda yapilacak
aragtrmada kurum kimliginde kurumsal tasarmma, kurumsal davranisa ve
kurumsal iletisime dikkat edilmelidir. Bu husus su sekilde ag¢iklanabilir:

e Bir kurumu tanmmak ic¢in Oncelikle kurumsal tasarima bakilmalidir.
Kurumun resmi web sayfasi buna 6rnektir. Resmi web sayfasinda yer alan
misyon, vizyon ve degerler kurum hakkinda akilda kalici bir imaj
olusturacaktir. Bu noktada hedef kitle bunlar1 dikkate almali ve dzellikle iyi
bir sekilde analiz etmelidir.

e Kurumsal iletisim sekli, kurumun hedef kitle ile haberlesme bigimini
gostermektedir. Kurumsal iletisimde dikkate alinan dil, tislup, hedef kitleye
yonelik  bilgilendirme gibi durumlar, hedef kitlenin elestirilerinin

onemsenmesi haberlesme konusunda énemli ipuglar1 sunmaktadir.

4 Bu konuda tezin birinci bdlimiinde yer alan “1.1.3.Kurumsal Kimlik” bashg ve alt
bashklarina bakilabilir.
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e Kurumsal davranis kurumun hizmet verme siirecinde benimsedigi davranig
seklidir. Kurum hizmet verdigi kitleye ne sekilde hizmet verdigi, hizmet
stirecinde kullandig1 dil, davranig, hizmet veritken benimsedigi ilkeler
oldukca onemlidir.

Okay’in (2000) belirttigi gibi kurumsal tasarim, kurumsal davranis ve
letisim  bigimi kurumun degerlerini yansitmada ve kurumun imajini
giclendirmede Onemli kimlik bilesenleridir. Bu nedenle bir kurumu
tantyabilmek adma bu unsurlar dikkatli sekilde gézlemlenmelidir.

Kurumsal kimlik kurumun tim 06zellikleriyle yapilanmasini ifade
etmektedir. Bir kurumun felsefesi kurumsal kimligine dogrudan yansimustir.
“Kurumun amaci, kurallari, deger, tutum ve normlar1 kurum felsefesini ifade
etmektedir. Kurucu bagkan veya kurumun yonetim kurulu, kurumu yonetirken
bu felsefeyi tiim unsurlara aktarmay1 hedeflerler” (Dolphin, 2001). Zira bu
yonetimin dogasimndadir. Kurumsal kimlik, yonetimde izlenen yolun, kisaca
edinilen felsefenin de kimlige biirlinmesidir.

Bir kurumun miisterilere davranisi, hizmet iiretim sekli, kurum igi
iligkileri dahil olmak iizere bircok 6zelligi kurumsal imajimi sergiler. Kurumsal
imaj da kurumsal kimlikle ilgilidir. Kurumun i¢ ve dis orgiitlenme sekli, igeride
bir ekip olarak, digsarida miisterilerle kurulan iliskiler olarak kurumsal imaji
gbzler Oniine serer. Kurumsal imaj kurum basarisina etki eden etmenler
arasmdadir. Ozellikle miisteri algismda kurumun degeri kurumsal imaja
bakilarak anlagilabilir. Bu nedenle kurumsal imaj da kurum kimligiyle
Ozdeslesmistir (Giirgen, 1997).

Kurumsal kimlik kurum kiiltiirinii yansitan en O6nemli unsurdur. Bu
nedenle miisterilerin kurumu tanimasinda da Onemli bir etken olarak
goriilebilir. Bir miisteri kurumu tanimak istediginde kurumun degerlerini,
inanc¢larini, normlarini, sembollerini ve daha bir¢ok seyi goz Oniine alarak bir
degerlendirme yapar. Bu degerlendirme sonucunda kuruma yonelik bir kiiltiir
imaj1 ¢izilebilir. “Kurum kiiltiiri kurumun stratejik anlamda olusturdugu
diizeni temsil eder. Eger bir marka ¢alisanlarina deger veriyorsa, miisterilerine

yonelik hizmetlerde memnuniyet durumunu 6nemsiyorsa, elestiri ve sikayetleri
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degerlendiriyorsa bu durumda kurum kiiltiirii i¢ ve dis etmenleriyle olumlu bir
imaj ¢izecektir” (Dolphin, 2001). Bu da kurumsal kimlige ayni sekilde
yanstyacaktir.

Goriildiigh iizere, kurumsal kimlik; kurumsal davranig bi¢imi, iletisim
sekli, kurum kiiltiirii gibi kurumu ilgilendiren bir¢ok konuda kurumla dogrudan
iligkilidir. Kurumun calisma disiplini ve benimsedigi prensipler dogrudan
kurumsal kimlige yansimaktadir. Bu durumda miisteri kitlesi kurumsal kimlik
tizerinden aslinda kurum hakkinda fikir edinebilmektedir. Kurumlarin bir tiir
miisterilerle iletisim kurma sekli olan kurumsal kimlik, bu yoniiyle 6nemli bir

yatirim araci olarak da diisiiniilebilir.

3.2 KURUM CESITLERINE BAGLI OLARAK DEGISEN KiMLIiK
OLGUSU

Kurumlar belli bir ama¢ dogrultusunda kurulan, topluma hizmet etmek
veya kar amaci giiderek kazang¢ saglamak adma olusturulan yapilanmalardir.
Hizmet tiretimi kurumlarm en 6nemli 6zelligidir. Zira tiim kurumlar, kurulusg
amaclart ne olursa olsun hizmet iiretmeyi gaye edinirler. Bu hizmetin
karsihginda hedef kitlesinden kar elde edip etmeme yoniinde ise birbirlerinden
farklilagirlar. Bu yoniiyle kurumlar ikiye ayrilirlar: kar amaci gilitmeyen
kurumlar ve kar amaci giiden kurumlar (Dinger, 1996).

Kar amaci gilitmeyen kurumlar, kurulus amaci bakimindan topluma
hizmet verirken, bu hizmetin karsili§inda bir kazang elde etmeyi amaglamayan
kurumlardir. Bu kurumlarin kendilerine ait fon kaynaklar1 vardir. Bu nedenle
kurumun tek amaci sosyal fayda saglamaktir. Bu kurumlar genellikle yasal
olarak kurulmus, devlete kurulus amacit agikga belirtilmis, tiizel kisiliklerdir.
Kurumlarm  temel motivasyonlar1 sosyal fayda saglama dahilinde
gerceklesmektedir (Serter, 1994).

Gilintimiizde kar amaci giitmeyen kurumlarin sayis1 bir hayli artmugtir.
Dinger’e (1996) gore bunun en Onemli nedeni, bilgi teknolojilerindeki

gelismeye bagh olarak diinyadaki kiiltiirel etkilesimin artmasi, entelektiiel ve
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kiiltiirel seviyenin yiikselmesi, insanlarin sosyal faydayi 6nemsemesi, sosyal
fayda saglamak adina daha genis kitlelere ulasilabilmesi ve hizmet odakliligin
On plana ¢ikmasidir.

Kar amaci giiden kurumlar ise kazang saglamak amacli kurulan,
genellikle bireysel fona dayali olarak kaynak olusturan, hedeflerini
yoneticilerin belirledigi ve bulundugu sektore bagh olarak ¢alisan kurumlardir.
Bu kurumlar rekabet ortaminda ¢alisirlar. Ciinkii temel amag kazang saglamak
oldugu icin ayn1 sektorde bircok firma ile rakip konumdadirlar. Bu kurumlar da
tiizel kigilige sahiptirler; ancak kurumlarm ydnetici ve sahipleri oldugu i¢in kar
paylasimi kendi i¢erisinde Orgiitlenmistir (Serter, 1994).

Kar amaci giitmeyen kurumlarda ‘hizmet alanlar’ vardir. Kar amaci
giiden kurumlarda ise ‘miisteriler’ vardir. “Kar amaci giiden kurumlarin temel
hedefi {irtin ve hizmetlerini miisteriler ile bulusturarak kazan¢ saglamak ve bu
kazanca bagli olarak planlama yapmaktir” (Serter, 1994). Rekabet ortamindaki
bir firmanm bir sonraki seneki hedefleri tamamen kazancina bagli olarak
belirlenmektedir. Bu nedenle kar amaci giiden her kurum uzun vadede ayakta
kalmay1 hedefleyerek ¢alismaktadir.

Tablo 3.1°de kar amaci giitmeyen ve kar amac1 giiden kurumlarin benzerlikleri

ve farkliliklar1 listelenmistir.

Tablo 3.1 Kar Amaci Giitmeyen Kurumlar ile Kar Amaci Giiden Kurumlarin

Benzerlikleri ve Farkliliklar1 (Dinger, 1996)

Kar Amaci Giitmeyen Kurumlar ile Kar Amaci Giiden Kurumlar
Benzerlikler Farkhhklar

-Her iki kurum da yonetim | -Kar amaci1 giitmeyen kurumlarin
sorumluluguna sahiptir. Her iki | temel amaci sosyal fayda iken, kar
kurumun da yoOnetsel | amac1 giiden kurumlar dogrudan
bigimlendirilmesi s6z konusudur ve | kazang saglama amacli
bu kurumlar bir amag¢ ¢erg¢evesinde | kurulmaktadirlar.

yonetilirler. Yoneticiler ve diger
paydaslar bu sorumlulugu yerine
getirmek zorundadirlar
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Tablo 3.1 Kar Amaci Giitmeyen Kurumlar ile Kar Amaci Giiden Kurumlarin

Benzerlikleri ve Farkliliklar1 (Dinger, 1996) (Devami)

-Her iki kurum da tiizel kisilige
sahiptir.

-Her iki kurum da seffaflik ve hesap
verilebilirlik ilkesi ile ¢aligmak
zorundadirlar.

-Her iki kurumun da verimlilik,
etkililik, kaynaklar1 dogru sekilde
yonetme vb. amagclar vardir.

-Her iki kurumun da belli bir fona
bagh sekilde ¢calismas1 gereklidir.

-Kar amaci
yasalara dayali kurulurlar ve siki
denetime tabidirler. Kar amaci
giden kurumlar ise dogrudan
kurulabilirler; denetim sektore bagl
olarak islemektedir.

-Kar amac1 giitmeyen kurumlar
sosyal fayda saglamaya baglh rapor
verirler ve bir sonraki donem yine

giitmeyen kurumlar

ayn1 hedef ugruna verilen fona bagl
caligirlar.  Kar  amact  giiden
kurumlar ise kazanca bagli rapor
verirler ve bu kazancin olusturdugu
ciroya bagl olarak bir sonraki
donem i¢in hedef olusturabilirler.
-Kar glitmeyen kurumlar
devletten destek alirken, kar amaci
giiden kurumlar i¢in sektore kredi
veren bankalar ve 0zel sirketler fon
kaynag olabilir.

amaci

“Kar amaci1 giitmeyen kurumlar arasinda sosyal organizasyonlar (spor

kuliibii, misafirhane vb.), kiiltiirel organizasyonlar (miize vb.), hayir kurumlar

(vakiflar vb.), egitim kurumlar1 (devlet okullar1 vb.) ve sosyal sorumluluk

girigimleri (doga koruma kurumlari

kurumlar ise 6zel girisimle kurulmus

vb.) bulunmaktadir. Kar amaci giiden

her tirlii isletme olarak diisiiniilebilir”

(Dinger, 1996). Kotler (1982) ‘sektorler matrisi’nde sektorleri anlagilir bir

sekilde sinifland irmistir.
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Hedef Kitle

Amac Belirli Kisiler Toplum
Kar A B
Kar Degil D

Sektorleri belirten harflerin kapsadigi isletme ve kurumlar sunlardir:

A: Sirketler, holdingler, karteller, tiiccar isletmeler (Kar amaci giidenler)

B: KiT’ler,

C: Devlet okullari, miizeler, meteoroloji, devlet tiyatrolari,

D: Dernekler, vakiflar, meslek kuruluslart (Kar amaci giitmeyenler)

Her kurumun bir kurumsal kimligi vardir. Bu nedenle kar amaci1 giiden
ve giitmeyen kurumlarn her ikisinin de kurumsal kimligi s6z konusudur; ancak
bu kurumsal kimlik, kurumun tiiriine bagh olarak degismektedir. Ciinkii Tablo
1’de de belirtildigi gibi bu iki kurumun benzerlikleri kadar, bircok farkliligi da
s6z konusudur. Bu nedenle kurumsal kimliklerinin farkli olmasi1 da dogal
karsilanabilir.

Kar amaci giitmeyen bir kurumun temel felsefesi topluma faydal
olmaktir. Bu nedenle bu tiir kurumlarin bilgilendirici yonii yiiksektir. Kurumun
temel felsefesi benimsedigi amag¢ dahilinde hedef kitleye ulasmaktir. Bu hedef
kitleye fayda saglamak onemlidir. Bu nedenle kurumsal imaj giiven verme
tizerine insa edilir. Hedef kitlenin bilgilendirilmesi, 6grenmesi, bilingli olmasi
amaglanir. Kurum c¢alisanlart bu misyon dogrultusunda hareket eder. Bu
nedenle kurumsal orgiitlenmede hizmet bilinci 6n plana ¢ikarilir. Bu tiir bir
kurumun kurumsal kimligi de bu dinamikler lizerine kurulacaktir (Serter,
1994).

Kar amac1 giiden kurumlarda ise kar elde etme amaci 6n planda oldugu
icin kurumun Insan Kaynaklar1 departmami ise uygun calisanlar secerek ise
alir. Kurumun amaci rekabet ortaminda ayakta kalmaktir. Bu nedenle {iriin ve
hizmet kalitesi, miisterilerle iligkiler, kurumsal imaj onemsenir. Kurumun

giiven vermekten evvel, temel amaci miisteri kazanmak ve uzun vadede
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caligmalarma devam edebilmektir. Bu tiir bir kurum da benimsedigi prensipler
dogrultusunda kurumsal kimligini insa edecektir (Dinger, 1996).

Kar amaci giiden ve kar amaci gilitmeyen iki kurumun kurumsal
kimliklerine yonelik degerlendirmeler Ornekler {izerinden daha anlasilir
olacaktir. Omegin; 1920 senesinde Mazhar Osman Usman tarafindan kurulan
ve tiitiin (sigara), alkol, uyusturucu madde, teknoloji, kumar vb. bagimliliklarla
miicadele etmeyi amaglayan Tiirkiye Yesilay Cemiyeti bir sivil toplum orgiitii
olarak kar amaci gilitmeyen kurumlar arasindadir. Kurumun web sayfasina
genel bir sekilde g6z attigimizda daha c¢ok kurum faaliyetleri, giincel
gelismeler, kurumdan ne sekilde fayda saglanacagina yonelik icerigin oldugu

goriilmektedir (Tirkiye Yesilay Cemiyeti, 2024).

ADDICTA

Mark
The Turkish Journal on Addictions C )
Bagimhliklarla ilgili arastirmalara yer verdigimiz oo
hakemli akademik dergimiz Addicta: <
The Turkish Journal on Addictions c
yeni sayisi yayimlandi.

Sekil 3.1 Tiirkiye Yesilay Cemiyeti (Tiirkiye Yesilay Cemiyeti, 2024)

Tirkiye Yesilay Cemiyeti’nin web sayfasinda ‘Okula Uyum Siireci ve
Dijital Bagimsizlik® konulu giincel bir egitim duyurusu oldugu goriiliir. Sag
istte kurumsal, bagimlilik, projeler gibi sekmeler bulunmaktadir. Yine sagda

kuruma iiye olunabilecek veya goniillii bagis yapilabilecek bir sekme vardir.
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Bunun yani sira web sayfasinda kumar bagimliligi, icki bagimliligr gibi birgok
bagimlilik tiird ile ilgili bilgilendirici yazilar yer almaktadir (Tirkiye Yesilay
Cemiyeti, 2024). Web sayfasindaki kurumsal sekmesinde yer alan
vizyonumuz-misyonumuz kismi su sekilde diizenlenmistir:

Vizyon

Bagimlilikla miicadelede ulusal ve uluslararas1 diizeyde oncii rol
oynayan bir Yesilay.

Misyon

Yesilay, insan onurunu ve saygmligini temel alan, toplumu ve
gencligi ayrim gézetmeden zararli aligkanliklardan korumak icin ¢alisan,
milli ve ahlaki degerleri gozeterek ve bilimsel metotlar kullanarak
tiitlin(sigara), alkol, uyusturucu madde, teknoloji, kumar vb.
bagimliliklarla miicadele eden; dnleyici ve rehabilite edici halk sagligi ve
savunuculuk ¢aligmalart yiiriiten bir sivil toplum kurulusudur (Tiirkiye
Yesilay Cemiyeti, 2024).
Tirkiye Yesilay Cemiyeti’nin vizyonu bagimliliklarla miicadele iizerine

kuruludur. Bu vizyon dogrultusunda gelistirilen misyon ise kurumun halk
saghgini korumaya yonelik her tiirlii 6nlemi almasina yoneliktir. Web sayfasi
genel olarak bilgilendirici, toplumu bagimliliklarla miicadeleye yonlendiren, bu
konuda aract kurulus olarak c¢aligma taahhiidii veren bir icerige hizmet
etmektedir (Tiirkiye Yesilay Cemiyeti, 2024).

Tiirkiye’de hizmet veren LC Waikiki markasi ise kar amaci giiden bir
kurumdur. Giysi, ayakkabi, ev tekstil iiriinli gibi bir¢ok iirtin hizmeti sunan LC
Waikiki web sayfasi incelendiginde oncelikle reklam unsurlarmin 6n plana
ciktig1 gorilmektedir. Web sayfasi girisinde anlik kampanya ve firsatlara
iligkin duyurular yaymlanmaktadir (Lc Waikiki, 2024).
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Sekil 3.2 LC Waikiki Web Sayfasi (Lc Waikiki, 2024)

Web sayfasi altinda kurumsal, politikalar, yardim ve LC Waikiki destek
bolimii bulunmaktadir. Kurum vizyon ve misyonunu su sekilde ifade
etmektedir:

Misyonumuz:

Iyi giyinmek herkesin hakki inancindan hareketle insanlari, tarzlar ve
biitgelerine uygun giydirerek iyi hissettirmektir.

Vizyonumuz:

2024 yilina kadar Avrupa’nin en basarili ti¢ giyim perakendecisinden biri
olmaktir (Lc Waikiki, 2024).

LC Waikiki’nin misyonu insanlar1 uygun biit¢elerle giyindirmek olarak
ifade edilirken, vizyonu ise 2024 yil sonuna kadar Avrupa’nin en basaril ii¢
giyim markasindan biri olmak olarak ifade edilmistir. Vizyon ve misyonun
ticari ama¢ ve cikarlar iizerine kurulu oldugu goriilmektedir (Lc Waikiki,
2024).

Kar amac1 giitmeyen Tiirkiye Yesilay Cemiyeti ile kar amaci giiden LC

Waikiki markasmin kurumsal kimliklerini analiz etmek adia Tablo 3.2
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olusturulmustur.

Tablo 3.2 Tiirkiye Yesilay Cemiyeti ile LC Waikiki Kurumsal Kimliklerinin

Incelenmesi.

gozeterek, bilimsel
metotlar
kullanarak tiitiin,
alkol, uyusturucu
madde, teknoloji,
kumar vb.
bagimliliklarla
miicadele eden;
onleyici, rehabilite
edici halk saghgy,
savunan
calismalari
yliriiten bir sivil
toplum
kurulusudur.

hissettirmek" tir.

Tiirkiye Yesilay Cemiyeti LC Waikiki
Konu Icerik Anlam Icerik Anlam
Bagimlilikla “2024 yilina kadar
_ miicadelede ulusal Avrupa’nin en
Vizyon ve uluslar.a.lrasnl Toplumsal basarili ii¢ giyim Ticari
diizeyde oncii rol | Fayda perakendecisinden | Basari
oynayan bir iy »
Yesilay. biri olmak”™ tir.
Yesilay, insan
onurunu ve
saygmhgmi temel
alan, toplumu ve i e
e Iyi giyinmek
gencligi ayrm herkesin hakks”
gézetmeden zararli | Toplumsal | Mereesin hakxl o
Misyon |aliskanliklardan Fayda inancindan hareketle | Ticari
korumak i¢in "insanlari, tarzlart | Basar
calisan, milli ve ve biitgelerine Toplumsal
ahlaki degerleri uygun giydirerek iyi | Fayda
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Insanhiga faydah Erdemli Olma
olma Birlikte Basarma
Bagimliliklart Derinlemesine
Degerler |azaltma Toplumsal |Uzmanlasma Kurumsal
Toplum saghigini Fayda Miisteri Odakli Basan
koruma Olma
Zorluklara
Meydan Okuma
Toplum saglhigmi En basarih giyim
uzun vadeli Toplumsal |markalarindan biri| Kurumsal
Hedefler |korumak ve saglikli | Fayda olmak. Basari
bir toplum
yaratmak

Kaynak: Kurumlarin web sayfalarindan alman bilgiler yazar tarafindan

derlenmistir.

Tablo 3.2’ye bakildiginda Tiirkiye Yesilay Cemiyeti’nin toplumsal fayda
odakli bir kurumsal kimlige sahip oldugu, LC Waikiki’'nin ise daha ¢ok
kurumsal basar1 ve ticari kimligini 6n plana ¢ikaran bir kurumsal kimligi
oldugu goriilmektedir.

Goriilmektedir ki kurum cesitlerine bagh olarak, kar amaci giiden ve
giitmeyen kurumlarin kurumsal kimlikleri farkl bigimde sekillenmektedir. Bu,
kar amaci giitmeyen kurumlarm kurumsal kimliklerine 6nem vermedikleri
anlamma gelmemelidir; ancak her iki kurum tipinde acik¢a goriilen, kar amaci
giiden kurumlarin ticari kaygilari 6n planda oldugu i¢in kurumsal kimliklerine
daha fazla yatirim yaptiklart ve kimlik olustururken reklami ilk siraya
almalandir. Lc Waikiki drneginde web sayfasina bakildiginda firmanin kendi
degerlerini olustururken dahi ticari amaglarint 6n plana alarak kurgulama

yaptigini gérmekteyiz.
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3.3 KAR AMACI GUDEN VE GUTMEYEN KURUMLARDAKI
KIiMLIiK FARKLILIGI

Kar amaci giiden kurumlarin temel motivasyonu, hedefledikleri miisteri
kitlesine ulasmak, bu miisteri kitlesini kendilerine ¢ekmek ve devaminda
miisteri sadakati olusturarak ‘aligverige siireklilik katmak’tir. Cilinkii bu
kurumlarm temel hedefi kazang saglamaktir. I¢erisinde bulunduklan sektdrde
iyi bir konuma yiikselmek, bu konumda istikrar saglamak, sadece miisterileri
degil ayn1 zamanda iyi ¢alisanlar1 da kendilerine ¢ekmek ve ticari basart elde
etmektir. Bu nedenle kar amac1 gliden kurumlar daima ticari basaridan motive
olurlar. Bu ticari bagarty1 saglamak adma da kurumsal kimliklerini ona uygun
sekilde insa ederler (Plsek, 1997).

Kar amaci giiden ve giitmeyen her iki kurum i¢in de kurumsal kimlik
onemlidir. Cilinkii kurumsal kimlik aym1 zamanda hedef kitlenin gdziinden
kurumun nasil goriindiigiidiir. Her kurum amaci1 dahilinde hedef kitlenin
goziindeki varhigmi kurgulamak ister. Bu durum imaj tasarimi ile anlatilabilir.
“Unlii insanlarm hayranlarmin goziinden iyi goriinmek igin ‘image maker’ ile
calistiklarin1 diistiniirsek, kurumlar da tipk:r {inlii insanlar gibi genis kitlelere
hitap ederler. Bu nedenle onlarn da goriiniimlerine yonelik kaygilan soz
konusudur” (Koktiirk, 2008). Bu goriiniimii iyilestirmek adma kurumsal
danmigmanlarla calisir ve miisterilere yonelik yapay kurgular yaparlar.

Kar amac1 giiden ve glitmeyen kurumlar arasindaki farkliliklar bir 6nceki
baslikta ele alinmisti. Bu baglikta da belirtildigi gibi kar amac1 giiden kurumlar
icin ticari kazang¢ kaygis1 on plandadir. Ciinkii kurumun rekabet ortaminda
ayakta kalmasi ve faaliyetlerine devam etmesi gerekir. “Kurumun Kkurulma
amaci kazanctir. Bu nihai hedef g6z oniine alindiginda kurum, her seyden
evvel kazan¢ saglamak adma imajmi kurgulayacaktir” (Plsek, 1997). Bu
durumda bir iinli ile bir kurumun disaridan nasil goriindiigiine yonelik kurgu

yaparsak;
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Tablo 3.3 Imaj Kaygisina Yonelik Tasarim

Unlii Biri icin Imaj Bir Kurum icin Imaj
D1s Gériiniise Dair Imaj D1s Gdriiniise Dair
Bakimlt bir goriintii Kurumsal bir imaja sahip olmak
Tarz bir giyim Kurumsal davranis gostermek
Gizel saglar Miisteri kitlesini 6nemsemek
Orantili bir fizik yapisi Planh bir yonetim
I¢e Dair imaj Ice Dair imaj
Giiglii bir kisilik yapist Basarili ¢alisanlar
Kararlihk Organize olmug bir yonetim
Star 15181 Kurumsal i¢ diizenleme

Kaynak: Kaynaklardan elde edilen bilgiler dogrultusunda yazar tarafindan

olusturulmustur.

Tablo 3.3’¢ bakildiginda kurumsal bir kurumun imaj kaygisina yonelik
tasariminda tipki bir linlii gibi diisiinecegi goriilmektedir. “Bir iinli i¢cin dis
goriiniiste tarz bir giyim ne kadar Onemliyse, bir kurumsal firma i¢in de
kurumsal davranig 6nemlidir” (Plsek, 1997).

Kar amac1 giitmeyen kurumlar genellikle toplumsal fayda gibi amaglar
icin calsirlar. Omegin, Tiirk Egitim Vakfi (TEV) Tiirkiye’de egitim
konusundaki c¢aligmalara yardimci olmak adma kurulan bir sivil toplum
kurulusudur. 1967 senesinde kurulan TEV, devletin egitim seferberligine
destek olmak, ayn1 zamanda maddi durumu yeterli olmayan ¢ocuk ve genglerin
egitim almasma aracilik etmek adina, bu konudaki goniilliilerin de ¢abasiyla
faaliyetlerini siirdiirmektedir. TEV’in toplumsal fayda amagli kuruldugu
asikdrdir (TEV, 2024). Bu durumda kurumun degerlendirilebilmesi adina
kimligine dair cesitli bilgiler Tablo 3.4’te sunulmustur.
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Tablo 3.4 Tiirk Egitim Vakfi'nin Tanimlayict Kimligi (TEV, 2024)

Bashk Icerik
Organizasyon | Sivil Toplum Kurulusu
Tiirii
Vizyon Insan kaynagimizi bilgi iireten ve kullanan konuma
getirmek.
Basarili ve maddi imkani kisith olan 6grencilere burs
Misyon destegi vererek, iilkemize ve insanliga katki saglayacak
oncli gengleri ve onlarin yetisecekleri egitim sistemini
desteklemek.
Basaril1 ve maddi imkan kisitli, daha fazla sayida gence
egitim bursu vermek,
Ulkenin geleceginde rol oynayacak liderlik vasfi tastyan
Hedefler daha cok gence
“Ustiin Basar1 Bursu” vermek,
TEVITOL’ de daha fazla {istiin basarih ve yiiksek
potansiyelli genci egiterek gozetilmesi gereken bu
potansiyeli lilkemize kazandirmak,
Kiz 6grenci yurtlarinin sayisimi artirmak,
Ulkemizin ihtiyag duyulan her kosesinde ilkdgretim
okullari, 6grenci yurtlari, 6gretim merkezleri agmak,
Sosyal sorumluluk projelerine destek vermek.
Degerler Insani tiim degerlere saygi.
Burslar
Sosyal Faaliyet Alanlart
(Staj yerleri temin edilmekte,
Teknik geziler ve moral gezileri diizenlenmekte,
Ucretsiz Ingilizce kursu agmakta(*),
Faaliyet Dizi toplantilar yaparak, bursiyerlere rehberlik ve
Alanlar danismanlik hizmeti vermekte,
Ucretsiz sinema, tiyatro, konser ve fuar davetiyesi
saglamakta,
Bursiyerlerin dahil oldugu sosyal sorumluluk faaliyetleri
gerceklestirmekte)
Egitime Katkilar
Tirk Egitim Vakfi Etik Davranig Kurallar1 ve Calisma
Etik ilke ve | Ilkeleri
Politikalar Turk Egitim Vakfi Bilgi Giivenligi Yonetim Sistemi

Politikasi
Tiirk Egitim Vakfi Bilgilendirme Politikas1

Tablo 3.4’e bakildiginda TEV’in kurumsal imajmi sergileyen hedefler,

degerler vb. bircok unsur tanimlanmistir. TEV kurulusundan itibaren
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Tiirkiye’de egitim hedeflerinin gerceklesmesi adina ¢alisan, bu konuda devlet
calismalarma aracilik eden ve en Onemlisi egitimde firsat esitligini eyleme
dokmek adma ¢alisan bir kurumdur. Kurumun kurumsal imajina katki saglayan
unsurlara bakildiginda tamamen egitime yonelik hedeflerin 6n plana ¢iktigi,
ticari veya farkli bir tiirden ¢ikarlarn olmadigi goriilmektedir. TEV gibi
kurumlar i¢in toplumsal fayda 6n planda oldugu i¢in kurumlar imajlarin1 bu
faydayi agikca sergileyebilecekleri sekilde diizenlerler (TEV, 2024).

Ullman (1998) kar amac1 giitmeyen kurumlarin refah devletine katki
saglamak ve onun yiikiinii hafifletmek amagli 6nemli bir girisim oldugundan
bahseder. Kiiresellesme ve liberalizmin yiikselisiyle birlikte 20.ylizyilin
ortalarindan itibaren literatiire dahil olan “refah devleti” kavrami, sosyal alanda
zayif olan yonlerin devletin varligmi zayiflatmasmnin 6niine gegmek, ayni
zamanda insanlarin refah icerisinde yasamasi adma biitiin sorumlulugu devletin
lizerine yikmamak amagli olusturulmustur. Refah devleti temelde sosyal
varhign gelismesine katki saglayan, ayn1 zamanda bu sosyal varlig1 gelistirmek
adina Onemli Olgiide calisan ve devlet-piyasa ve toplumu ortak paydada
bulusturan bir yapilanma olarak diisiiniilebilir. Refah devletinde devletin tek
basina listlendigi kamusal hizmetler ve 6zel sektor hizmetleri dahil olmak tizere
insanlarin toplum yasaminda aldiklar1 hizmetleri iyilestirme ve refah bir
toplum yaratma adma devlete yardimci birimler olusturulmustur. Kar amaci
gitmeyen kurumlar da bunlardan biridir. Kar amaci giitmeyen kurumlar
devletin rizasiyla kurulur. Ciinkii yasal temelleri vardir ve bu kurumlar
kurulduktan sonra devletin sorumluluk alanlarmmda olan bir¢ok konuda ona
yardimer olurlar. Egitim vakiflar, hayir dernekleri ve daha birgok kurumun
temel amac1 toplumun refah seviyesini yiikseltmektir. Ustelik bunu yaparken
kisilerden bir {icret alma beklentisi olmamasi, yalnizca amaca bagh olarak
fayda saglama gayesi olmasi da bunun bir gdstergesidir. Ornegin, sosyal
devlette egitim iicretsiz iken, yani devletin vatandasina temel egitimi iicretsiz
sunmasi gerekirken, lilkede kurulan egitimle ilgili sivil toplum kuruluslar da
devlete bu konuda yardimci olmak amag¢lh varlik siirdiiriirler. Dolayisiyla

Tiirkiye’de Tiirk Egitim Vakfi gibi vakiflar hicbir iicret almaksizin egitimde
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firsat esitligi yaratmak adna calisirlar.

Kar amac1 giitmeyen kurumlar devletin yiikiinli azaltmak, sosyal devlete
yardimc1 olmak, ayni zamanda iilkedeki refah seviyesini artrmak adina
calismaktadirlar. Bu nedenle hedef kitlesiyle kurdugu bag; kitleyi anlamak, ona
giiven vermek ve ihtiyaclarini karsilamak iizerine gelismektedir. Kar amaci
gliden kurumlar yani isletmelerde ise ayni durum s6z konusu degildir. Kar
amaci giiden kurumlarin hedef kitlesi, onlarla ticari bag kuran miisterilerdir. Bu
bagm kurulmasinda hizmet kalitesi, gliven, miisteri memnuniyeti gibi bir¢ok
etmen etkili olsa da 6ziinde kurumun ticari ¢ikart lizerinden sagladigi menfaat
on plana ¢ikmaktadir (Plsek, 1997).

Kar amacit gilitmeyen kurumlarda ¢alisma siireci hedef kitlenin
ihtiyaclarinin analiz edilmesi, bu ihtiyaclarm karsilanmasina yonelik fon
bulunmasi, hedef kitlenin ihtiyaclarinin  karsilanmast  ve toplumun
kalkinmasma yonelik islemektedir. Bu nedenle kimlik kurumun hedef kitleye
kendini, amaglarini, topluma sunabileceklerini dogru sekilde anlatabilmesi i¢in
bir aractir. Bu tiir kurumlar her ne kadar yasalarla kurulsa da fona ihtiyaglart
vardir. Bu nedenle hedef kitleye ulasirken, ayni zamanda c¢aligmalari
destekleyecek fon kaynaklarma da ulagmalilardir. “Toplumun bu kurumlara
destek verebilmesi igin giivenebilmesi, giivenebilmesi i¢in de kurumu agikca
tantyabilmesi gereklidir” (Koktiirk, 2008). Iste bu siiregte kimlik, kurumun
caligma disiplinine katki saglayan bir ara¢ haline gelir.

Giinlimiizde sivil toplum kuruluglarmin fon kaynagi bulmalar1 6nemli bir
problemdir. Nitekim insanlar bu kuruluslara giiven konusunda problem
yasayabilirler. Ozellikle sik1 bir denetim olmamas1 halinde kuruluslarm fonlari
farkli amaglar i¢cin kullanabilmesi s6z konusu olacagindan, fon bulmak ¢ok
daha zorlagir. Bu nedenle insanlarin bu kuruluslarin ¢aligma sistemini yakindan
tanimalar1 ve buna bagh olarak destek vermeleri gerekir. Bu siirecte kurum ve
kuruluslar kimlikleri iizerinden insanlara giiven verecektirler (Koktiirk, 2008).

1986 senesinde kurulan Kadin Emegini Degerlendirme Vakfi1 (KEDV),
web sayfasinda bagiscilara giiven verecek belgelere yer vermistir. Kurumun

web sayfasinda yayinlar, raporlar gibi kurumun faaliyetlerinin resmi belgelerini
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iceren dokiimanlar yer almaktadir. Bu sayede kurum, seffaflik ilkesine bagh
olarak calistigmi gostermektedir. Web sayfasinda yer alan bu detaylar kurum
kimligine olumlu katki saglamaktadir (KEDV, 2024).

“Kar amaci gliden kurumlarda ise kimlik ¢cogunlukla bir markaya hizmet
etmektedir. isletme bir markaya hizmet ediyorsa temel amag marka bilinirligini
ve tercihini artirmak, markay1 popiiler kilarak insanlarin aligveris yapmasini
saglamaktir” (Koktiirk, 2008). Bu nedenle bu tiir kurumlarm kimlik
tasariminda farkh sloganlar kullandiklari, reklam verdikleri, popiiler ¢aligmalar
icerisinde yer aldiklar goriilmektedir. Omegin, Teknolojik iletisim operatdrii
Turkcell ‘Turkcell’le baglan hayata’ sloganini kullanmaktadir ve siklikla TV,
internet vb. ortamlardaki reklamlarla miisterilerin karsisina ¢ikmaktadir. Marka
uzun yillardir kullandig1 logosunda maskotunun anten baglikli kafasma yer
vermektedir (Turkcell, 2024). Ayrica logoda kullanilan sar1 renk canlilik,

enerji, yasam gibi dinamik giiclerle 6zdeslesir.

TURKCELL

Sekil 3.3 Turkcell Logosu (Turkeell, 2024)

Kar amact gliden kurumlar i¢in kimlik miisterilerle bag kurmanin, bu
bag sonucunda tercih edilme durumunu artirmanin bir yoludur. “Kar amaci
giitmeyen kurumlar i¢inse hedef kitleye hizmet etmek, ayni zamanda hizmet
etmeye goniilli bagisgilar toplamak i¢in 6nemli bir aragtir” (Plsek, 1997). Her
iki kurum da kimligini 6zenle kurgulamaktadir; ancak kar amaci giiden
kurumlarin tamamen kendi fonlar1 iizerinden calisma durumu ve rakipleri

oldugu goz oniine alinirsa basarili bir kimlik kurgulamak onlar i¢in ¢ok daha
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Onemlidir.

3.4 EGITIM KURUMLARINDA KURUMSAL KiMLiK

Egitim (education); bireysel ve toplumsal islevler dahilinde, kisilerin
erken yastan itibaren bedensel, zihinsel ve psikolojik gelisimlerine katki
saglamak, ayni zamanda topluma uyum saglamalarin1 kolaylastirmak adina
cesitli bilgi ve becerileri Ogrenip kavramalari olarak tanimlanabilir.
Yiizyillardir toplumlar degismekte ve buna bagh olarak ihtiyaclar
yenilenmektedir; ancak egitime olan ihtiya¢ hicbir zaman degismemistir.
“Egitim insanin en temel ihtiyaclarindan biridir. Her insan diinyaya gelir
gelmez ailesinden temel egitim ali” (Sayilan, 2004). Daha sonra topluma
uygun hale gelmek ve yasamini tek basina siirdiirebilmek i¢in okul ve benzeri
kurumlarda egitimine devam eder.

Egitim temelde formal (resmi) ve informal (resmi olmayan) egitim olmak
tizere iki tiirdiir. Formal egitim devlet ve 6zel destekli kurumlarda, belli bir
miifredata bagh olarak verilen, genellikle 6rgiin yani stirekli olan, belli amaclar
dahilinde kisiyi gelecege hazirlama amagli verilen egitimdir. “Sosyal devlet,
ulusal ve uluslararas1 belgeler 1s18inda formal diizeydeki temel egitimden
sorumlu tutulmustur. Diger bir deyisle, sosyal devlet vatandaglarinin temel
egitimini iicretsiz karsilamak ve kisilerin bu egitime ulasmalarmi saglamakla
yiikiimliidiir” (Hesapgioglu, 1997).

Egitimin diger bir tiiri olan informal egitim ise devlet denetiminde
olmayan, yasam igerisinde kendiliginden gelisen, bu noktada bir plana bagh
kalmadan verilen egitimi ifade etmektedir. Formal egitim resmi bir egitim
tiiriyken, informal egitim gayri resmi, diger bir deyisle kisinin istegine ve
planlamasma bagli bir egitim tiiriidiir. Giiniimiizde 6zellikle ‘yasam boyu
egitim’ felsefesine dayanarak, informal egitim tesvik edilmekte, insanlarin her
yasta, her yerde ve zamanda egitim alabilecekleri vurgulanmaktadir (Sayilan,
2004).

Egitimin kurumsallagsmis sekli 6zellikle formal egitim tiirlinde 6n plana
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cikmaktadir. Cilinkii formal egitim, devamhilik iceren bir egitim tiirii oldugu
icin bu egitimi veren kurumlar hedef kitleyle daha yakin bir bag kurarlar.
“Hedef kitlenin kurumda egitim almasi veya alma ihtimali kurumun kimligini
onemli kilmaktadir” (Hesapgioglu, 1997).

Bu baglik altinda egitim kurumlarinin kurumsal yapisindan bahsedilecek

ve kurumsal kimligi konusu ele alinacaktir.
3.4.1 Egitim Kurumlarmm Kurumsal Kimlik insa Etme Sebepleri

Kimlik herhangi bir nesneyi tanimlayan o6zelliklerin olusturdugu
biitiindiir. Bu nedenle tanimlanma ihtiyaci1 dahilinde bireyin, kurumun ve
tanimlanmaya ihtiya¢ duyan bir¢ok seyin kimligi insa edilmelidir. Kurumlarin
kimlik kazanma ¢abasinin en énemli sebebi, kendilerinden iiriin veya hizmet
alan hedef Kkitleleriyle bag kurmak ve bu siireci siirekli hale getirmektir. Bir
ayakkab1 firmasmin marka degerini yiikseltmek adina kurumsal kimligini
basarili sekilde insa etmesi gerektigi gibi, bir egitim kurumunun da hedef
kitlesi olan ¢ocuklari kazanabilmesi i¢in basarih bir kurumsal kimlige ihtiyact
vardir (Okay, 2000).

Hizmet veren kurumlar arasinda bulunan egitim kurumlar1 kendi
icerisinde devlete bagh ve Ozel destekli kurumlar olmak {izere ikiye
ayrilmaktadir. “Devlet kurumlar dogrudan devlet biit¢cesinden fon kullanarak
kurulduklar1 ve faaliyetlerini bu sekilde siirdiirdiikleri i¢in bu kurumlarin
kurumsal kimlikleri ayni zamanda devlet hizmetini gostermesi adina
onemlidir” (Akytiz, 1999). Devlet liseleri veya liniversitelerinde kalite ve
egitim basarisma dair gostergeler goz Oniine alindiginda, bu gostergelerdeki
basart kurumsal kimlige katki saglayacaktir. Bu kurumlar i¢in iyi bir kurumsal
kimlik, ayn1 zamanda vatandasin devlete olan giivenini artiracaktir. Dolayisiyla
devlet kurumlart s6z konusu oldugunda kurumsal kimlik basarist devlet ile
vatandas arasindaki bagi etkilemesi acisindan énemlidir.

Goksedef (2019) son yillarda 6zel okullarin tercihinin arttigini, bunun en
Oonemli sebebinin de devlet okullar1 ile 6zel okullar arasindaki kalite

farkliliklar1 oldugunu dile getirmistir. Devlet okullarinda smif mevcudiyetinin
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fazla olmasi ve fiziki sartlarin yetersiz olmas1 insanlarin 6zel okullarn tercih
etmesinin 6niinli agmustir. Bu durumda devlet okullarinin kurumsal kimligine
katki saglayan hizmet unsurunun kalite anlamimda olumsuz bir algis1 oldugu ve
bunun da okul imajma olumsuz etki ettigi sdylenebilir.

Ozel tesebbiislerle kurulan 6zel egitim kurumlar1 agismdan kurumsal
kimlik ve bu kimligin 6grenci ve veliler géziinden imaji olduk¢a 6nemlidir.
Ciinkli 6zel okullarda verilen egitim ticretlidir ve egitim alan &grenciler bir
nevi ‘miisteri’ konumundadirlar. Okullarin daha fazla 6grenci kazanmak,
rekabet ortaminda pazar paymi artirmak ve basari elde etmek adina kurumsal
kimliklerine yatirim yapmalarn gereklidir. Bu nedenle egitim kurumlarmin
kurumsal kimligi s6z konusu oldugunda akla genellikle 6zel okullar
gelmektedir. Egitim kurumlarinin  kurumsal kimlik insa etme sebepleri
diisiiniildiiglinde de biiyiik 6l¢lide 6zel okullarin kazanglar1 dahilinde kurumsal
kimlige yatirim yaptiklar1 akillara gelmektedir. Bununla birlikte egitim
kurumlarmin kurumsal kimlik insa etme sebepleri Alipour ve arkadaslarma

gore (2012) su sekilde siralanabilir:

Hedef kitlenin goziinde profesyonel bir imaj kazanmak

- Kurumsallik ilkesi ile hareket ettigini gdstermek

- Kurum kiiltiiriinii ortaya koymak

- Kurum felsefesini hedef kitleye gostermek

- Kurumsal davranis1 destekleyici bir arka plan olusturmak

- Kurumsal iletisim saglamak

- Marka bilinirligini artirmak

- Hedef kitle arasindan miisteri kazanmak

- Sayginhk kazanmak

- Kurumsal itibar1 artirmak

- Hedef kitleyi egitim konusunda en iyi hizmeti verdigine ikna etmek

- Calisanlann ve diger paydaslari ortak amaca motive edecek bir diizen
kurmak

- Toplumu gelistirecek ve kalkindiracak en 6énemli unsurlarin basinda gelen

egitimin dnemsendigini gostermek
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Hemen hemen biitlin firmalar basarili bir kurumsal kimlik kazanmak
adma caba harcarlar; ancak egitim kurumlarinin ¢abasi yukarida siralanan
sebepler goz Oniline alindiginda daha fazla anlam kazanmaktadir (Alipour vd,
2012).

Birgok ilde subeleri bulunan Bahgesehir Okullart 6zel tesebbiislii
okullardir. Bu nedenle her donem okula yonelik reklamlar yapilmaktadir. Bu
reklamlar ilkokul ve ortaokul kademesindeki 6grenci velilerinin bu okullar
tercih etmesi igindir. Alanya Bahgesehir Koleji 2024-2025 senesinde okul
duvarma mesaj igerikli bir billboard yaptirmistir (Bahgesehir Okullari, 2024).

istiyoruz ki; yarinin bilyikleri, &
n biyiikleri olsunlar!., wegmi o
b/ Y

B —

Sekil 3.4 Alanya Bahgesehir Koleji Billboard (Bahgesehir Okullari, 2024).

Alanya Bahgesehir Koleji tarafindan kullanilan ‘Istiyoruz ki; yarmnin
biiyiikleri, yarinin en biiyiikleri olsunlar!” slogani, Atatiirk’iin “bugiiniin
kiigiikleri, yarmimn biiylikleridir” soziinii akillara getirmektedir. Bu billboardda
yer alan slogan, kolejin egitim hizmeti konusunda kendisine gilivendigini
gostermek adina kullanilmistir. Bahgesehir Okullar1 web sayfasinda da egitimi
destekleyici ve yonlendirici reklam igeriklerine dair gesitli slogan climleler yer
almaktadir. Kurum, 6zel okul kapsaminda hizmet verdigi i¢in kurumsal imajini

destekleyici ¢aligmalar yapmaktadir (Bahgesehir Okullari, 2024).

3.4.2 Egitim Kurumlarinda Dijital Kimligin Olusturulmas1 Adma

Kurumsal Kimlik Yonetim Siireci

Geleneksel is anlayisma gore bir igletmenin temel amaci kar yaratmaktir
ve yonetimin temel gorevi bu kan siirekli artiracak ¢oziimler bulmaktir. Ozel
egitim kurumlar1 i¢in de ayni durum gegerlidir. Bir 6zel lisenin bir onceki

doneme kiyasla kayit oranlart diistiiglinde kar oran1 da diisecegi icin bu
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durumun altinda yatan sebepler arastirilir ve kar1 artiracak ¢ozlimler tiretme
yoluna gidilir (Aktas, 2017).

Egitim kurumlarmmm kurumsal kimligi ayn1 zamanda dijital kimligin
olusturulmasma da Onayak olur. Son yillarda sosyal medyanin da
yayginlasmasiyla birlikte yasamimiza giren dijital kimlik kavrami, kimligin
dijital mecradaki alternatif sekli olarak diisiiniilebilir. Dijital kimlik, insanlarin
internet aracihigiyla igine dahil olduklar sanal diinyada kendilerini tanimlamak
icin olusturduklan gorsel, yazili ve isitsel tanimlayict unsurlar biitliniidiir.
Dijital diinya ilk zamanlar daha ¢ok anonim kullanicilara yer verirken, internet
teknolojilerindeki gelismeler ve bu gelismelere bagli olarak fiziksel diinya-
sanal alem etkilesiminin artmastyla birlikte kullanicilara bir kimlik tanimlama
gereksinimi dogmustur. Zira gecmiste interneti genellikle bilgi edinmek ve
eglenmek adina kullanan kullanicilara kiyasla, giiniimiizde fatura 6demek, para
akist saglamak ve benzeri Onemli amaclar icin de internet kullanan
kullanicilarm sayist artmistir. Bu durumda internet hayatimizin 6nemli bir
parcast haline gelirken, kullanicilarin giivenligini saglamak da Onemli
olmustur. Bu da kullanicilara bir kimlik tanimlamay1 gerekli hale getirmistir
(Alipour vd., 2012).

“Dijital kimlik internet kullanicilarin1 anonimlikten ¢ikarip ‘gergek’ bir
kimlige biiriindiiriir” (Aktas, 2017). Bu noktada kullanicilar sonsuz igerik
imkanlariyla donatilmis bu alan igerisinde kendilerini tanimlayabilirler. Bu
tanimlama onlara kendilerini giivenli hissettirir ve eylemlerine megruluk °
kazandirir.

Egitim kurumlan i¢in dijital kimlik, kurumun kendine ait icerikleri
paylastigi, ayni zamanda kullanicilariyla bulustugu bir alan olma 6zelligini
gosterir. Dijital kimlik kullanan egitim kurumlar1 ¢alismalarni insanlara bu
kimlik kart1 lizerinden daha hizli duyurabilir; ayn1 zamanda kurumun daha
yakindan taninmasi adna gelismeler dijital kimlik tizerinden aktarilabilir.

Egitim kurumlarinda dijital kimligin olusturulmas1 adma Oncelikle

5 Buradaki mesruluk ifadesi kullanicilarin eylemlerini gergeklestirirken, kendi kimlikleri
iizerinden ger¢eklestirmesinin verdigi giiveni ifade etmektedir.
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kurumsal kimligin olusturulmasi, kurumun tam anlamiyla kurumsallik ilkesine
bagh sekilde bir kimlik iizerinden hareket edebilmesi gereklidir. Bu siiregte
kurumun kendi kimligini basartyla yonetebilmesi su siiregler izlenmelidir:
- Degerlerin ve Misyonun Tanimlanmasi
- Logo ve Gorsel Kimlik Olusturma
- Web Sitesi Tasarimi
- Sosyal Medya Stratejisi
- Igerik Stratejisi
- Veri Giivenligi ve Gizlilik
- Dijital Kimlik Kilavuzu Olusturma
- Degerlendirme ve lyilestirme
Bu baglik altinda yukanda siralanan siiregler dahilinde, egitim
kurumlarinda dijital kimlik olusturma siirecine giden yolda kurumsal kimlik

yonetim siirecinin ne sekilde gergeklestigi ele alimacaktir:
3.4.2.1 Degerlerin ve Misyonun Tanimlanmasi

Operasyonel yonetim, sirketin karmi ve dolayisiyla hissedarlarin mali
degerini artirmak i¢in tretkenlik, verimlilik ve maliyet azaltici onlemlere
odaklanan i¢e déniik bir bakis agisma sahiptir. Islevleri ve calisma boyutlarl
esas olarak ABD'de Frederick Taylor ve Fransa'da Henry Fayol gibi
uygulayicilar tarafindan gelistirilmistir. Operasyonel yonetime gore bir sirketin
gelistirilmesi adina deger ve misyonlarmn agik¢a tanimlanmasi, diger bir deyisle
sirketin kurulus amacina bagl olarak ne sekilde varlik gosterdiginin agikca
belirlenmesi gereklidir (Tuna ve Tuna, 2006).

Woiceshyn ve Falkenberg (2008) rekabetin yogun oldugu giiniimiiz
diinyasinda igletmelerin deger yaratarak miisteri kazanmaya calistigini
vurgulamaktadir. “Deger yaratmak isletmeler varolus nedenidir: stratejiler
tasarlayp uygulayarak, firmalar miisterileri i¢in deger yaratir ve sahipleri igin
getiri elde ederler” (akt. Asur ve Huberman, 2010). Bu anlayis dogrultusunda,
isletmeler i¢in en 6nemli sey olan kar elde etmenin temel vasitast degerler olur.

Bu durumda isletmelerin toplumsal amaglari veya amag¢ goriintiileri ortaya
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cikarmasi gerekir.

Orgiitsel entelektiiel sermaye, bilgi, zekd ve degerlerden olusan nihai
0ziinden olusur. Bu bilesenlerin her biri, tiim ¢alisanlar bireysel katkilarinin
entegre sonuglarmi temsil eder. Degerler, insanlarmn ailede, okulda ve toplumda
aldiklar egitim yoluyla edindikleri giighii inanglar1 temsil eder. Her insan belli
bir kiiltiir icinde dogar ve egitim sistemi araciligiyla bu kiiltiirel degerlerin bir
kism1 toplumdan bireye aktarilir. Kisisel deneyim yoluyla bu degerlerden
bazilar giliclendirilirken bazilar zayiflatilir. Degerler, herhangi bir karar alma
stirecinde yol gosterici rol oynadiklari i¢in 6nemlidir. Bir ideoloji veya orgiitsel
felsefede somutlasan bir dizi inan¢ ve deger, bir rehber olarak ve dogasi geregi
kontrol edilemeyen veya zor olaylarin belirsizligiyle basa ¢ikmanin bir yolu
olarak hizmet edebilir (Tuna ve Tuna, 2006).

Isletmelerin benimsedikleri degerler, onlarin hedef kitleye ne 6lgiide
uygun olduklarm1 gosteren birer ipucudur. Bir isletme insan haklarma saygili,
hayvan haklarma saygili, hukukun tstiinliigiinii benimseyen, dogay1 korumay1
hedefleyen degerler benimseyebilir. Bu ve benzeri degerler {izerinden
isletmenin ¢alisma politikas1 anlagilabilir. Bu durumda hedef kitle, isletmenin
irlin ve hizmetlerinden yararlanirken degerlerini gorerek, bu degerleri kendi
degerleriyle kiyaslayarak hizmet almaya devam edebilir (akt. Asur ve
Huberman, 2010).

Peters ve Waterman'a (1995) gore miikemmel sirketlerin baskin
inanglarinin spesifik icerigi kapsam olarak dardir ve sadece birkac temel degeri
igerir:

- Eniyi olma inanc1.

- Uygulama detaylarmin énemine olan inang.

- Birey olarak insanlarin 6nemine olan inang.

- Ustiin kalite ve hizmete olan inang.

- Kurulusun {iyelerinin ¢ogunun yenilik¢i olmasi gerektigine dair inang ve
bunun dogal sonucu, basarisizligi destekleme istegi.

- lletisimi gelistirmek i¢in kayit disihgm Snemine olan inang.

- Ekonomik biiyiimenin ve karin 6nemine dair agik inang.
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Isletmelerin degerleri kadar onemli bir difer kavram vizyon ve
misyondur. “Vizyon ve misyon, farkli varolugsal zaman ger¢evelerini yansitan
iki ayr1 kavramdir. Vizyon, sirketin tanimlanmamis bir gelecege, olgun ve
basarili bir konuma sahip idealist bir yansimasidir” (Tuna ve Tuna, 2006).
Sirketin ne olabilecegine ve neyi basarabilecegine dair idealist bir
projeksiyondur. Ancak yansitilan bu imajm koklerinin sirketin mevcut is
dinamiklerinde iyi tanimlanmasi gerekmektedir. Vizyon genellikle sirket
kurucularinin, 6zellikle de vizyoner bir zihne sahip kurucularin iirintidir.
Vizyoner sirketler, deger verdikleri temel ideallerinden 06diin vermeden
degismelerine ve uyum saglamalarina olanak taniyan giiclii bir ilerleme diirtiisii
sergilerler. Bu sirketler 6ncelikle bir vizyona sahip olmalar1 ve gelisimlerini net
bir sekilde yonlendirmeleri sayesinde uzun vadeli bir performans elde ederler.
Iyi bir vizyonun asagidaki genel 6zelliklere sahip olmas1 gerekir (Vural ve Bat,
2013):

- @Giig: Vizyon gelecegi ifade etse de bugiinii anlamak énemlidir. Arzu edilen
gelecegin mevcut gergeklikle karsilagtirilmasindan kaynaklanan gerilim,
vizyona ulagsma yoniindeki eylemleri yonlendiren seydir. Organizasyon
mevcut gergekligi vizyona dahil etmezse vizyon baglantisiz ve gii¢siiz hale
gelebilir.

- Amaca Yonelik Olma: Vizyon tek basmna anlasilamaz; 6zellikle amaca ve
temel degerlere bagli olmalidir. Vizyon, kurulusun bireylerinin temel
degerlerinden, temel amacindan ve bugiiniin ger¢ekliginin farkindaligindan
ortaya ¢ikar ve ortak bir gelecek iiretmek i¢in bir araya gelir.

- Kendini Belirleyen: Vizyon goreceli degildir. Vizyon rekabetle
baglantiliysa, bu, rekabetin yaptig1 sey oldugundan vizyonun biyiiklige
ulagmay1 biraktigini kanitlayabilir.

- Somut: Vizyon somuttur, belirli bir hedefe sahiptir ve arzu edilen gelecegin
imajin1 sunmaktadr.

- Cok yonli: Vizyon, kisisel oOzellikler (saglhk, diriistliik), fedakarlik
ozellikleri (topluma yardim etmek, miisteriye hizmet etmek) gibi daha fazla

yone sahiptir.
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- Duygusal: Vizyonlar degerler kullanilarak gelistirilir. Bu, vizyonlarm
duygu yiiklii oldugu anlamina gelir.

Vizyonun duygusal yoniinde de ifade edildigi gibi degerler kullanilarak
gelistirilir. Dolayisiyla bir sirketin degerleri 6lgiisiinde gelecek vizyonu
kurgulanir. “Vizyonun uygulanma siireci ise misyonu olusturur. Misyon,
sirketin sosyal hedeflerinden dogan, lstlenilen bir sorumluluktur” (Tuna ve
Tuna, 2006). Misyon, vizyonun sirket i¢cin somut bir varliga nasil
dondistiiriilebilecegini yansitir. Bagka bir deyisle, bir sirket tiiketiciler igin
deger yaratmasi ve onlarmn ihtiyaglarmi karsilamasi gerektigi i¢in var olur. Bir
kurulusun misyonu, varolus nedenini ve toplum i¢in deger yaratmayi temsil
eder. Orgiitiin varolus yasasmni sentezler ve vizyonunu agiklar. Iyi bir misyon
beyani asagidaki genel 6zelliklere sahip olmahidir (Vural ve Bat, 2013):

- Sirketin vizyonunu varolugsal diizleme yansitmak.

- Temel kurumsal degerleri biinyesine katmak.

- Uygulanabilir, anlagilir ve 6zIi olmak.

- Sirket hedeflerini belirtmede comert olmak.

- Tiim paydagslar lizerinde anlamsal bir etki yaratmak.
- lyi bir edebi formiilasyona sahip olmak.

“Isletmeler kurumsal kimliklerini sekillendirirken deger ve misyonlar
tizerinden hareket ederler. Nitekim bir isletmenin temel aldig1 degerler, hedef
kitleye yonelirken kurulan duygusal bagi etkiler” (Vural ve Bat, 2013).
Gilinlimiizde markalarin siklikla kullandigt duyguya yonelik stratejiler
iizerinden tiiketiciye seslenmesi de bu sekildedir. isletmeler veya markalar
degerleri 6n plana alarak tiiketiciyle aynm1 perdede konustugunu belirtmek
isterler. Boylece hedef kitle duygusal anlamda kendine yakin buldugu
isletmeden hizmet alacak, ona kar getirecektir.

Kurumsal kimligin sekillenmesinde misyon isletmenin neyi, neden, hangi
hedef kitle icin yaptign1 gosteren Onemli bir dinamiktir. Misyon sahibi
isletmeler caligmalarin1 hedef dahilinde yiiriitiirler. Boylece seslendikleri kitle
markanin amacini1 gorerek, bu amaci kendine uygun buldugu 6l¢iide markaya

yakinlagir. “Misyon, kurumsallig1 saglayict en énemli etmenlerdendir” (Tuna
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ve Tuna, 2006).

Isletmelerin dijital diinyada da yogun bir rekabet ortammda oldugu
belirtilmelidir. Ozellikle online alisveris ahiskanliklarinin arttig1 giiniimiizde
insanlar iiriin ve hizmetlere bir ‘tik’ ile ulasabilmektedirler. Bu durumda
isletmelerin dijital kimliklerini daha fazla gelistirmeye ihtiyaclar1 vardir. Bir
isletmenin dijital ortamda miisterilerle bag kurabilmesi i¢in deger ve
misyonunu ag¢ikca belirlenmis olmasi gereklidir. Clinkii deger ve misyona bagl
olarak hedef kitlesine hizmet verilecektir. Ozellikle dijital kullanicilar bu
fiziksel bir aligveris yapmadiklarinda, isletme hakkinda bilgi edinebilecekleri
kaynaklara ulasarak arastirma yapma yoluna giderler. Isletmenin deger ve
misyonu kimliginin bir uzantis1 gibidir. Bu unsurlarin dogru sekilde
tanimlanmasi, dijital kullanicilarin isletme hakkinda fikir sahibi olmalarini
saglayacaktir.

Kar amaci giiden kurumlar arasinda 6zellikle markalasanlar i¢cin deger ve
misyonun agik¢a tanimlanmasi, markanin ticari anlamda tercih edilmesine
katki saglar. Bu nedenle markalar {izerinden bu unsurlarin Oneminden
bahsetmek daha kolaydir; ancak bir egitim kurumu g6z oOniine alindiginda
deger ve misyonun kuruma ne Olciide katki saglayacagi konusunda farkl
goriigler olabilir.

Egitim kurumlan egitimli birey yetistirmeyi amaglarlar. Bu nedenle bu
kurumlarin sermayesi ‘insan’dir. Kurumun insana yonelik hedefleri kurum
degerleri arasinda belirtilmelidir. Zira bir 6grenci kendisine katki saglayacak
bir egitim kurumunu tercih ederken, kurumun degerlere ne OGlglide anlam
verdigini gdrmek ister. Bu nedenle egitim kurumlar niteligini deger ve misyon
tizerinden sergilemelidir.

Universite smavlarma hazirlik déneminde bircok 6zel dershanenin kurum
basarilarmi1 6n plana alan reklamlar yaptiklart goriiliir. Ozellikle smavlarda
basarili olan 6grenciler iizerinden reklam yapilmaktadir. Bu dershanelerin bir
kismi1 ise kurum degerini ‘6grenci odakli’ gdsterirken, misyonunu ise ‘basari
odakl’ kurgulamaktadir. Bu sayede hedef kitlelerindeki Ogrencilere

yonelebilmektedirler.
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Dijjital ortamda iriin ve hizmetlerine yonelik igerik tanimlamasi
yapmayan, deger ve misyonunu, en onemlisi kurumsal kimliginin bir pargasi
olarak yansitmayan markalar ve isletmeler miisteriler i¢in gliven vermezler. Bu
nedenle marka veya isletmelerin kurumsalligm geregi sekilde davranmalari,

deger ve misyonlarii dijital ortamda acik¢a tanimlamalari 6nemlidir.
3.4.2.2 Logo ve Gorsel Kimlik Olusturma

Kurumsal kimlik tasarimi, logo tasarimi ve onun kat1 kurallar
cergevesinde kullanilmasi esasma dayanir. Ornegin logo tasarim renklerinin
ayn1 degerlerde basilmasi ve yazi karakterlerinin hi¢ degismemesi kurumsal
kimligin gorsel devamliligini saglayacak ve markann giiclinii gii¢lendirecektir.
Logotypin kurumsal kimlik tasarimi ile iligkisi su sekilde 6zetlenebilir; logo
tasarimu bir seydir ama kurumsal kimlik tasarimi her seydir.

Logo ve gorsel kimlik bir isletmenin web ortaminda goriinen yliziidiir.
Bu nedenle isletmeler 6zellikle internet kullanicilarmin bir hayli arttigi bir
donemde kendilerini diger isletmelerden aymrmak, bilinirliklerini artirmak ve
taninmak adma kendilerine uygun bir logo ve gorsel kimlik olusturmalidirlar.
Gorsel kimlikten kasit basta logo olmak iizere kullanilan renkler, yazi tipi
vb.dir.

Egitim kurumlar1 hedef kitlelerine seslenirken kurumsal olmaya &zen
gostermelilerdir. Bu nedenle gorsel kimlige o6nem vermelilerdir. Egitim
kurumunun rekabet icerisinde oldugu diger kurumlardan ayrilabilmesi adina
kendini temsil eden bir logo kullanmasi ve gorsel anlamda uyumlu bir web

sayfasma yer vermesi onemlidir.
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Sekil 3.5 Isik Universitesi Web Sayfasi (Istk Universitesi, 2024)

Sekil 3.5’te Isik Universitesi web sayfasmna yer verilmistir. Sayfanmn
istiinde iiniversite adinin hemen yaninda bulunan logoda mesale simgesi ve
mesalenin tutma yerinde 1885 yil1 yer almaktadir. Universite 1996 senesinde
kurulsa da 1885 senesinde kurulan Fevziye Mektepleri Vakfi’na ait oldugunu
belirtmek admna bu sekilde tarihlendirildigi diisiiniilmektedir. Ayrica logoda
mavi ve beyaz renklere yer verilmis, ayni1 sekilde web sayfasinda da bu renkler
yogun olarak kullanilmistir. Mavi renk bilgelik, giiven ve sadakati temsil
etmektedir. Beyaz renkle birlikte kullanildiginda giiven duygusunu yogun
olarak verdigi bilinmektedir. Sayfanm igeriginde kurumsalda yer almayan
kirmizi1 tonda renkler kullanilmustir. Bu renkler baslik, zemin ve tuslarda
kullanilmistir. Ayrica Aday Ogrenci tusunun arkasinda agik kavunici rengi
kullanilmigtir. Kurumsal kimlik genel olarak sayfadaki renklere yansisa da

kimligin disina ¢ikilan alanlar da goriilmektedir.
3.4.2.3 Web Sitesi Tasarim

“Bir igletmenin online mecrada hizmet verebilmesi adina oncelikle bir
web sitesi olmal1 veya web sitesi olan ortak bir isletme iizerinden hizmet

verebilmesi gereklidir; ancak igletmenin kurumsallig1 ve hizmet biiyiikliigii goz
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Oniline alindiginda en fazla tercih edilen yol igletmenin kendi web sayfasini
kurmasidir” (Gorkem, 2014).

Bir web sitesi tasarlarken, isletmeler profesyonellerle ¢alismalilardir.
Clinkii profesyonel bir elden ¢ikan web siteleri isletmenin de profesyonelligini
ortaya ¢ikaracaktir. “Web sitesi tasarlanirken hedef odakli tasarimlar yapilmali
(6rnegin, hedef kitlesi ¢cocuklar ise daha renkli sayfalar tasarlanmali), SEO
dostu tasarim yapilmali, gorsel orijinal ve 6zgiin olmali, okunakl fontlar tercih
edilmeli ve her seyden Onemlisi igcerik tamamen orijinal olmahdir” (Karsak,
2016). Bu sayede hedef kitlesi web sayfasinda gezinirken tamamen isletmeye
ait iceriklerle karsilasacak ve onu yakindan tantyacaktir.

Egitim kurumlar1 i¢in de web tasarmu dnemlidir. Ozellikle daha kiigiik
cocuklara yonelik hizmet veren kurumlar ¢ocuklarin ruh diinyasmna yonelik
gorseller kullanilarak zenginlestirilebilir; ancak igeriklerin veliler tarafindan
incelenecegi diisliniilerek isletmenin tanmmasini saglayacak iceriklere yer
verilmelidir. Bunun yani sira her egitim kurumu calisma prensibi, ilkeleri,
kurumsal alt yapis1 gibi bircok konuda web sayfasinda bilgilere yer vermelidir.
Ustelik bu bilgiler web sayfasmda kullanicinin  kolayhkla ulasmasmi
saglayacak sekilde diizenlenmelidir. Boylece egitim kurumun dijital kimligini

sekillendirmek c¢ok daha kolay olacaktir (Gérkem, 2014).
3.4.2.4 Sosyal Medya Stratejisi

Giinlimiizde isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamas1 oldukca 6nemli bir
hale gelmistir. “Sosyal medya kullanicilarmin her gegen giin artmasindan 6tiirii
isletmeler sosyal medya iizerinden iirlin ve hizmetlerini pazarlama yoluna
gitmiglerdir. Birgok isletme sosyal medyanin giiciiniin farkindadir” (Gorkem,
2014). Bu nedenle bu platformlar iizerinden pazarlama yapmak ciddi bir
kitleye ulasmay1 saglamaktadir.

Egitim kurumlann sosyal medya stratejilerini belirlerken diger
isletmelerden  farkli olarak {riin ve hizmet pazarlamasin1 agikca
yapmamalilardir. Ciinkii egitimin temel amac1 insan yetistirmek oldugu i¢in

bunu bir pazarlama unsuru seklinde yansitmak isletmenin hedef kitlesinin
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durumu yanhs yorumlamasina sebep olabilir. Bu nedenle egitim kurumlari bu
pazarlamay1 ‘ortiikk’ bir sekilde yapmalidir. Diger bir deyisle sosyal medyay1
kurumu tanitmak, bilinirligini artirmak, egitim konusundaki basarilarini

duyurmak adma araci sekilde kullanabilirler.
3.4.2.5 icerik Stratejisi

Egitim kurumlarin dijital kimlik kazanma siirecinde Onemsemeleri
gereken bir diger unsur icerik stratejisidir. “Igerik stratejisi, dijital ortamda
paylasilan icerigin ne sekilde ve ne amagcla paylasildigini ortaya koymak adina
izlenen bir yoldur. Isletmeler dijital mecralarda icerik paylasirken genelde
benzer sekilde ilerleyebilirler” (Karsak, 2016). Ornegin, bir ayakkabi markasi
tirtiniin rahatligmi veya fiyatini 6n plana alarak igerik paylasabilir. Bu durumda
icerik tutarl stratejilerle olarak tiiketiciye sunulacaktir.

Egitim kurumlarmin dijital ortamda paylastiklar iceriklerin de stratejik
anlamda hedef kitleyle dogru sekilde bulusabilmesi onemlidir. Bu nedenle
izlenecek stratejide Oncelikle hedef kitleye ne sekilde seslenmek istendigi,
kurumun hangi 6zelliklerinin 6n plana ¢ikarilmak istendigi, rakiplerin durumu,
egitim alanmdaki trendler gibi birgok sey gdz oniine alinabilir. Omegin, son
yillarda egitimde teknoloji kullanimu gittikge artmuistir. Kurumlar kalitelerini
vurgulamak adma teknolojik {irlinlerini, egitim siirecinde Ogrencinin bu

tirtinleri ne sekilde kullandiklarin1 gosteren icerikler paylasabilirler.
3.4.2.6 Veri Giivenligi ve Gizlilik

Dijital kimlik kart1 olustururken veri giivenliginin saglanmasi ve
kullanicilarm gizliligine yonelik gerekli ilkelere riayet edilmesi dnemlidir. Veri
giivenligi, verilerin izinsiz sekilde ligiincii kisilerin eline gegmesini Onler.
Gizlilik ise kullanicilarin veri paylasirken bu verileri yalnizca kurumun
0grendigi konusunda emin olmast adina énemlidir.

Egitim kurumlarmm web sayfalar1 diizenlenirken veri giivenligini ve
gizliligi saglayici politikalara gore diizenlenmesi gereklidir. Kullanicilarin her

seyden evvel bilgi edinmek ve hizmet almak adma kullandiklari bu djjital
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ortamda kendilerini glivende hissetmeleri, ayn1 zamanda kurumsal bir firma ile
muhatap olduklarmi bilmeleri adina bu ilkelere énem verilmelidir (Karsak,
2016).

3.4.2.7 Dijital Kimlik Kilavuzu Olusturma

Dijital kimlik kilavuzu isletmenin dijital ortamda tiiriin ve hizmetlerini
kullanirken kullanicilarin erisebilecekleri bir pusula, rehber veya kilavuz olarak
disiiniilebilir. “Kurumun internet sitesinde yaymlanabilir sekilde tasarlanmasi
gereken bu kilavuzlar, kullanicilarm hizmetlere yonelik detayl bilgi almasimni
saglamaktadir” (Karsak, 2016). Egitim kurumlarmmn hizmetleri konusunda
dijital kimlik kilavuzu olusturmalart bir pazarlama stratejisidir. Kullanicilar bu
kilavuz sayesinde kurumlar1 taniyarak onlarin hizmetlerinden yararlanip

yararlanmama konusunda karar verebileceklerdir.
3.4.2.8 Degerlendirme ve lyilestirme

Kurumsal kimligin olusturulmas: siirecinde deneme-yanilma siirecinin
olabilecegi de gbz Oniine almmalidir. “Bir isletme kurumsallik kazanmadan
evvel miisterileri taniyarak, hedeflerini ve buna bagh olarak kurum igi
planlamasin1 yeni bagtan kurgulayabilir. Bu durumda dijital kimligin olugmasi
icin de bir degerlendirme siireci gececek ve zaman igerisinde kimlikte
iyilestirmelerle son sekle gelinecektir” (Gorkem, 2014). Dijital kimligin
olusturulmast asamasinda odaklanilmas1 gereken temel nokta kurum
markasinin nasil kavramsallastirildigidir. Bu kavramsallagtirma ile kurumsal
kimlik iyilestirilebilir ve dogrulanir. Bu asama kimligin oturtulmas1 i¢in 6nemli
bir asamayi1 olusturmaktadir. Bu asamada, ortaya ¢ikan kurumsal kimligin
kurumun degerlerini etkili bir sekilde yansitip yansitmadigi, genel is
hedefleriyle uyumlu olup olmadigi ve hedef kitle tarafindan kabul goriip
gormedigi gibi  degerlendirmeler gerceklestirilmelidir. Kapsamli  bir
aragtirmanin yani sira yaraticl arastirma ve stratejik planlama (Armstrong,
2017) gibi 6nemli adimlar1 da icermelidir.

Gergeklestirilecek 1yi bir pazar arastirmasi, rekabet ortammin
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taninmasi, hedef kitle tercihleri, sektor egilimleri ve gelisen farkli pazar
firsatlar1 hakkinda fikir edinmek i¢in 6nem tasimaktadir. Boylece, kurumun
rakiplerinden ayrilarak ayirt edici bir kurumsal kimligin gelistirilmesine bilgi
verebilecek degerlerin, bosluklarmn, eksikliklerin, zorluklarm ve firsatlarin da
belirlenmesine yardimci olur.

Iyi bir degerlendirme asamasi, marka denetimini de igermelidir. Mevcut
marka kimliginin degerlendirilmesi, gii¢lii yonlerin belirlenmesi, zayif yonlerin
ve 1iyilestirilecek alanlar iizerine calisilmast gibi temel zorunluluklarin
kesfedildigi bir degerlendirme siirecidir. Bu asamada logo, renkler, tipografi ve
mesaj iletimi gibi temel Ogelerin degerlendirilmesinin yani sira, i¢ ve dis
paydaslar, hedef kitle ve c¢alisanlar arasindaki marka algisinin da
degerlendirilmesi 6nemlidir.

Diger bir agidan ise yaratici kesif calismalarmin yapilmasi kurumsal
kimlige yonelik fikir ve konseptler iiretmek i¢cin fayda saglayacaktir. Bu asama
kapsaminda farkli logo tasarimlarinin taslaklarini olusturmak, alternatif renk
paletleri kesfetmek, tipografi denemeleri gibi farkli tasarimsal siireclere
odaklanilmas1 da degerlendirme ve iyilestirme asamasi igin deger katacak

stireclerdir.

3.5 KURUMSAL KIiMLIK KILAVUZLARI

Kurumsal kimlik, kendisini ve hedeflerini tanimlamis bir
kurum/kurum/kurulus/sirketin - lizerine insa edilen, kurumsal aymt edici
Ozelliklerini yansitan ve temel isaretleri kapsayan giiclii, istikrarli ve
stirdiirtilebilir kimlik gostergeleri sistemidir.

Kurumsal kimlik sadece isletmenin hedef kitlesine degil ayn1 zamanda
isletmenin kendisine de hitap etmektedir. Kendini siirekli yenileyerek hem
kurumsal hem de bireysel davraniglar1 da etkilemektedir. Bu anlamda kimlik ve
sirket siirekli etkilesim halindedir. Bu nedenle kurumsal kimlik, kurumun
sadece bugiiniinii degil, diiniinii de ifade etmelidir. Siire¢ boyunca kimlik

tireten unsurlarin ¢esitli uygulama alanlarinda uygulanmasi/olusturulmasi
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mantigint da igerir. Siirdiiriilebilir bir kimlik sistemi olusturmak i¢in, kiiltiirel
kodlardan sosyo-psikolojik bellege kadar tiim modern iletisim ve gostergebilim
yontemlerinden yararlanir.

‘Dijital kilavuzlar’ (digital guidelines); web hizmetleri genelinde dijital
icin en iyi uygulamanin kesfedilmesini, anlasilmasmi ve uygulanmasmi
kolaylastirmay1 amaclamaktadir. Dijital kilavuzlar dijital standartlarin
uygulama alanindaki en Onemli gelismelerin basinda gelmektedir (The
Victorian Government, 2024). Teknoloji her gegen giin yenilenmekte ve sanal
diinyanin imkanlar genisledik¢e yasamimizdaki etkin alanini artirmaktadir. Bu
alan icerisinde bilhassa isletmelerden alinan iiriin ve hizmetleri daha etkin
sekilde kullanma admna ¢alisan bir ¢ark da s6z konusudur. Teknoloji iletigimi
siradan iletisimden interaktife ¢evirdigi gibi, insanlar ve isletmeler arasindaki
bilgi akisini da interaktif ve hizli bir zemine oturtmustur. Dolayisiyla dijital
kilavuzlar da bu bilgi akisinin saglanmasi ve tamamlanmasinin bir iiriinii olarak
yasamimiza girmistir (Care Inspectorate, 2022).

Dijital kilavuzlar, belirli bir konu hakkinda bilgi, talimat, oneri, tavsiye
saglayan dijital kaynaklardir. Bu dijital kaynaklar ya da belgeler, genellikle
web siteleri, mobil uygulamalar veya indirilebilir PDF dosyalar araciligiyla
cevrimici olarak erisilebilir, kullanilabilir ve tiiketilebilirler. Bu dijital
kaynaklar PDF, e-kitap, etkilesimli web sayfalari, gorsel sunumlar, isitsel
sunumlar veya bitiinlesik multimedya sunumlar gibi c¢esitli formatlarda
olabilmektedirler.

Dijital kilavuzlar ¢ok cesitli konularda bilgileri icerebilmekte; farkli
amagclar icin Tretilebilmektedirler. Ayni zamanda, farkli ihtiyag ve ilgi
alanlarina sahip farkli hedef kitlelere hitap edebilmektedirler. Dijital kilavuzlar
su sekillerde siniflandirilabilmektedirler:

Nasil  Yapilir Kilavuzlari:  Bu  kilavuzlar kapsaminda  belirli
islerin/gorevlerin/eylemlerin nasil gergeklestirilecegi, farkl
problemlerin/sorunlarin nasil ¢oziilecegi veya farkli istenen sonuglara nasil
ulagilacagr gibi alanlarda swra smra talimatlar igermektedirler. Verilen

talimatlarla ya da egitimlerle bir siirecin izlenmesi ve sorunun c¢o6ziilmesi
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hedeflenmektedir. Nasil yapilir kilavuzlarn, farkli egitim konulari, tamirat
islemleri, yemek tarifleri, oyun bilgilendirmeler gibi konular i¢cerebilmektedir.

Egitim Rehberleri: Farkli derslere dair konular, akademik bilgiler,
mesleki gelisim bilgileri veya kisisel gelisim konulan ile ilgili yapilandirilmig
egitim ve Ogretim materyallerinden olusmaktadir. Bu rehberler araciligiyla
cesitli alanlarda akademik beceriler gelistirilebilir; egitimler tamamlanabilir.
Bu kilavuzlar, ders materyalleri, dil egitim materyalleri, kariyer gelisim
bilgileri gibi kaynaklardan olusabilir.

Seyahat Rehberleri: Bir iilkeye, bir sehre ya da spesifik bir alana dair
bilgiler igeren bu rehberler basili olabildikleri gibi dijital de olabilmektedirler.
Varis noktalari, yiiriiylis ve kesif rotalari, seyahat programlari, konaklama
bilgileri/incelemeleri/degerlendirmeleri, gezi Onerileri, yeme-igcme rehberleri,
turistik alanlar, tarihi lokasyonlar ve tarih¢eleri gibi farkli bilgiler
icerebilmektedir. Temel amaclar1 seyahat planlama, Oneri ve ipuglan
sunmaktir.

Uriin Kilavuzlart: Bu kilavuzlar bir {iriine ya da hizmete dair ézellikler,
spesifikasyonlar, kullanim talimatlari, sik¢a sorulan sorular, kullanict yorumlari
gibi ayrmtili bilgiler icermektedir. Bu kilavuzlarda, iiriin ve hizmeti kullanacak
kisilerin bilingli kullanict olmasi1 amaglanmaktadir. Tiketicilerin bilingli satin
alma ve lirlin kullanma degerlerini iist diizeye ¢ikarmalarma yardimci olurlar.

Dijital kilavuzlar, geleneksel basili kilavuzlara oranla etkilesim,
giincelleme, erisilebilirlik, multimedya entegrasyonu, dagitim kolaylig1 gibi
avantajlar sunmaktadir. Ozellikle giincelleme avantajlari sayesinde, basili
kilavuzlara goére uzun kullanim Omiirleri bulunmaktadir. Dijital kilavuzlar,
dijital platformlarda kolayca erisilebilir, saklanabilir ve paylasilabilir. Ayni
zamanda bireyler tercihler dogrultusunda 6zellestirilebilir. Gerekli goriilmesi
halinde yeni revizyonlarla veya bilgilerle giincellenebilir. Tiim bu
ozelliklerinin yani1 sira, videolar, animasyonlar, sesli ve gorsel kullanim
secenekleri gibi etkilesimli 6zellikler yardimiyla kullanicilar i¢in etkilesimi ve
ogrenmeyi gelistirebilmektedirler.

Genel hatlartyla degerlendirildiginde, dijital kilavuzlar, birbirinden farkh
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konu ve alanlarda 6grenme, sorun giderme, karar verme, bilgi verme, deneyim

paylasma ve triin/hizmet tanitimi gibi amaglara hizmet etmektedir.
3.5.1 Kurumsal Kimlik Kilavuzlarmm Tanmm ve Onemi

Kurumsal kimlik tasarimi bir sirketin/markanmn goriinen yiiziidiir.
Markanin degerlerini gorsel olarak anlatir. Kurumsal kimlik tasarimina yonelik
yonergeler gorsel iretimleri tanimlayacak, degismezleri ve ilkeleri
tanimlayacaktir. Markanm iletisim faaliyetlerinde siireklilik kurumsal kimlik
ilkelerine uyum saglanarak saglanmaktadir.

Kurumsal kimlik tasarimlar ile marka imaji misterilerin/tiiketicilerin
zihnine kazmacaktir. Kurumsal kimlik tasarimi marka imajmm ve degerlerinin
itici giiciidiir. Bu y0Oniiyle marka agilimmin basariya ulagsmasini saglayan en
dikkat cekici yatimlardan biridir. Marka yonergeleri iceren kurumsal kimlik
kilavuzlar, bir kurumun marka kimliginin gorsel ve kavramsal ogelerini
Ozetleyen en kapsaml belgedir. Bu kilavuzlar, markaya ait 6gelerin ¢esitli
iletisim platformlarinda ve paydaslarla temas noktalarinda kullaniminda
tutarlihg ve biitlinligi saglamak i¢in bir referans gorevi gérmektedirler.

Tutarliligin korunmasi bir markanin giiglii bir kimlik temsil etmesi i¢in
oldukc¢a onemlidir. Kurumsal kimlik kilavuzlari, logolar, renkler, tipografi,
gorseller gibi marka Ogelerinin nasil kullanilacagma dair acik ve ayrintili
talimatlar saglamaktadir. Kurumlar bu yonergelere bagli kalarak her ortamda
marka temsillerinde tutarhiliklarmi koruyabilirler. Basili veya dijital tiim temsil
materyallerinin tutarh bir imaj1 iletmesini saglarlar.

Marka yonergelerinin dogru bir sekilde uygulanmasi, marka kimliginin
biitlinliglinlin  ve 6zglnliigliniin korunmasma ciddi oranda yardimci
olmaktadir. Yonergede yer alan yerlesik standartlarm ve kurallarin takip
edilmesi marka unsurlarmm koétiiye kullanilmasini, ¢arpitilmasint  veya
kurumun tasidigr anlamm seyreltilmesini de Onleyebilmektedir. Bdylece
markanin itibar1 ve degeri korunabilir.

Marka biitiinliigiindeki tutarhilik, hedef kitle arasinda marka bilinirligini

ve markanin hatirlanmasini giiclendirir. Markaya dair 6geler farkh iletisim
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kanallarinda ve hedef kitle ile temas noktalarinda tutarh sekilde sunuldugunda,
hedef kitle bu 6geleri kolayca tanimlayip kurum ile kolaylikla iliskilendirebilir.
Aksi sekilde, tutarsiz marka kimligi kullanimi markanin bilinirligine zarar
verecektir.

Kurumsal kimlik kilavuzlari, marka ile ilgili faaliyetlerde yer alacak i¢ ve
dig paydaslar icin bir referans gorevi gorecektir. Bu kilavuzlar yardimiyla,
ortak bir kurallar ve standartlar olusturulacak; farkli paydaslar arasinda
isbirligini ve uyumu kolaylastiracak ve tiim paydaslarm ortak bir marka temsili
dogrultusunda ¢alismasi saglanacaktir.

Kurumsal kimlik kilavuzlari, marka temsilinde tutarliligi ve biitiinligii
korumak i¢in temel araglardir. Kurumlar bu kilavuzlara bagvurarak marka
kimliklerinin tiim iletisim kanallarinda ve hedef kitlelerle temas noktalarinda

dogru temsil edilmesini saglamaktadirlar.
3.5.2 Kurumsal Kimlik Kilavuzlarinm Tasarmu ve Ozellikleri
3.5.2.1 Teknik Bilgiler

Kurumsal kimlik kilavuzlari, bir markanin tiim iletisimlerinde ve her
platformda temsilinde ©onemli bir rehberdir. Kurumun tutarli bir kimlik
yaratabilmesi i¢cin kilavuzlarda yer alan bilgilere ve yonlendirmelere sadik
kalinmas1 gerekmektedir. Dijital kilavuzlar, web siteleri, sosyal medya
hesaplar1i, mobil uygulamalar gibi harici dijital varliklarni kapsadiklar1 gibi,
intranetler ve uygulamalar gibi dahili dijital varliklar i¢in de gegerlidirler (The
Victorian Government, 2024). Marka kurumsal kimligine dair her bilginin bu
kilavuzlarda en ince ayrintisma kadar yer almas1 6nemlidir. Markanm misyonu,
degerleri ve hedefleri; logo kullanimlari; birincil ve ikincil renk paletleri; ana
ve destekleyici tipografik bilgileri; gorsel kullanimlari, tercih edilen ses, ton ve
dil stili, ikonografi ve grafik 6geleri, kartvizit gibi yardimc1 Ogeler, dijital
varliklar, marka uygulamalari, kurumsal kimlik kullanim y6nergeleri, kurallar
gibi ¢ok c¢esitli alanlarda bilgiler en ince detayma kadar kurumsal kimlik

kilavuzlarinda yer almahdir.
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Dijital kilavuzlar; kullanict dostu dijital hizmetler sunmay1 amagclarlar.
Bu nedenle de belli ilkeler dahilinde gelistirilmeleri s6z konusudur. Dijital
kilavuzlarin teknik icerigi, onun olusturulmasi siirecindeki yol ve yontem
icerigini kapsamaktadir. Bir dijital kilavuzun olusturulma teknigi, onun igerigi
hakkinda detayli bilgi edinmemizi kolaylastirmaktadir (The Victorian
Government, 2024). Bu nedenle bu kilavuzlarn kullanici dostu olarak
tasarlanmasi ve kullaniciya erigim kolayligi saglamasi olduk¢a Onemlidir.
Farkh kullanici tiirlerine ve kullanim kanallarma gore 6zellestirilebilir olmasi

da dikkat edilmesi gereken diger bir husustur.
3.5.2.2 Kullanic1 Deneyimi ve Arayiiz

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte yasamimiza giren yeni kavramlar
arasinda kullanic1 deneyimi bulunmaktadir. Bilgisayar ortaminda aktif veya
pasif dikkatteki kullanicinin yasadigi teknolojik deneyimin en basit haliyle
miisteri memnuniyetine benzer sekilde hissettirdigi deneyim duygusu kullanici
deneyimi olarak adlandirilir. Kullanicilar teknolojik deneyim yasarken
kullandiklar1 {iriin, sistem veya hizmetten belli faydalar almak isterler. Bu
faydalar onlarin beklentileridir. En basit deyimiyle dis diinyada bir hizmet
alirken miisterinin beklentileriyle zihninde olusturdugu o6n tasarim gibi
diisiiniilen o siireg, teknolojik deneyimde de aym sekilde gelisir; ancak burada
miisteri degil, kullanict kimligi 6n plana ¢ikar. Kullanic1 tecriibe ettigi
teknolojik iiriin veya hizmeti belli hedef ve belli faydalar dogrultusunda
deneyimleyip sonucunda elde ettiklerini karsilagtirdiginda bir deneyim sonucu
ortaya c¢ikar. Bu sonug; iirline karsi duygu, diisiince, inanglar1 degistirip
degistirmemekten ¢ok, tatmin duygusunu karsilayip karsilayamama iizerinden
tercihlerin belirlenmesinde etkili olur. Ornegin; bir kullanicinin bir firmaya ait
web sayfasimni ziyaret etme karari sekillendikten sonra zihninde dig diinyada bu
markanin ne sekilde bir web sayfasi olabilecegine dair bir tasarim uyanir, bu
web sitesini ziyaret eder, ardindan bu tasarimin ziyaret deneyimi ile ne denli
uyumlu olup olmadigi karsilastirihr. Iste bu siire¢ kullanici deneyiminin

sonucunu gozler Oniine serecektir (The Victorian Government, 2024).
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Dijjital kilavuzlarda kullanici deneyimi, kilavuzun formati, icerigi,
tasarimi, kullanilabilirligi ve erisilebilirligi gibi faktorlere dogrudan baghdir.
Genel hatlartyla, olumlu bir kullanict deneyimi olusturmak igin kullanim
kolayhigi, sezgisel gezinme, bilgilerin net sunumu ve amaglanan mesajin etkili
sekilde iletilmesi gibi maddeler 6ne ¢ikmaktadir.

Erisim kolaylig1 kullanicilar i¢in dijital kilavuzlara kolay erisim anlamina
gelmektedir. Dijital kilavuzlarm igeriginde kullanicilara etkin sekilde sunulan
icerigin sunumu, platformlara dayali olarak ¢esitlenebilmektedir (Care
Inspectorate, 2022). Farkli cihaz veya ekran boyutlarina 6zel tasarmmlarla
erigilebilirlik, farkli kullanici tercihleri ve ihtiyaglarina cevap verebilmek igin
olduk¢a 6nemlidir. Diger bir agidan, kullanicilarin ihtiyag duyduklar bilgilere
hizli ve verimli bir sekilde ulasabilmelerine yardimci olacak agik ve net
yonlendirmeler de olduk¢a Onemlidir. Detaylandirilmis boliimler, basliklar,
kolay kullanimi saglayacak gezinme meniileri deneyimi kolay ve basarili hale
getirecektir. 1yi organize edilmis gezinme meniileri kullanilabilirligi artirmakta
ve kullanictya kullanic1 deneyiminde tatmin etmektedir.

Dijital kilavuzlarm igerigi agik, net, kisa ve kolay anlasilabilir bir sekilde
sunulmahidir. Sade bir dilin kullanilmas1 oldukg¢a 6nemlidir. Sade dil kullanimi
gorsel yardimeilar ve anlasilir multimedya 6gelerle desteklenmelidir. Bu destek
Ogeler, bilginin anlagilmasini ve akilda kalmasmi gelistirmektedir. Gorsel
tasarim, dijital kilavuzlarm kullanic1 deneyimini beslemede olduk¢a énemli bir
rol oynamaktadir. Gorsel olarak iyi tasarlanmis ¢ekici bir diizen, okunabilir
tipografi, gozli yormayan gorseller ve renk kullanimi kullanicinin dikkatini
cekecek ve kullanicida olumlu bir ilk izlenim yaratacaktir.

Arama ve filtreleme islevselligi de oldukc¢a onemli diger bir kullanici
deneyimi destekleyicisidir. Bu islevsellikler kullanicilarin dijital kilavuz
icerisinde yer alan belirli bilgilere ve konulara kolaylikla erisebilmesini
saglamaktadir. Alakali konulara ve sonuglara hizli bir erisim kullanict
verimliligini dogrudan artirmaya yoneliktir.

Dijital kilavuzlarin sundugu kullanic1 deneyimi; kullanicinin daha

sonrasinda bu kilavuzu ne denli etkin kullanacagindan, kilavuzun amacima ve
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kullaniciya vermek istedigi faydaya kadar bircok seyin temele oturtulmasinda
onemli olmaktadir (Grassi vd., 2017). Olumlu bir kullanic1 deneyimi, kullanici
odakli tasarim, kullanim kolayhgi, erisilebilirlik, etkilesim ve etkili bilgi
iletisimi ile saglanabilmektedir. Markalarin, kullanic1 deneyimine odaklanarak
hedef kitlelerine yonelik ilgi ¢ekici, bilgilendirici ve deger katici icerikleri

iceren dijital kilavuzlar gelistirmeleri oldukg¢a 6nemlidir.
3.5.2.3. Video ve Hareketli Grafikler

Dijital kilavuzlarin bilesenleri arasinda kilavuzlar1 zenginlestirecek ve
ayni zamanda anlatim dilini ¢esitlendirecek olan video ve hareketli grafikler de
yer almaktadir (Care Inspectorate, 2022). Dijital kilavuzlarda yer alan video ve
hareketli grafikler, kullanici etkilesimi i¢in 6nemli imkan saglar. Ayn1 zamanda
O0grenme, kavrama ve bilgilerin akilda tutulmasi gibi gesitli avantajlar1 da
bulunmaktadir.

Kilavuzlarda yer alan video ve hareketli grafikler gorsel bir cekicilik
sunarlar. Sunulan gorsel ¢ekicilik ile kilavuzda yer alan bilgiler daha fazla ilgi
cekici ve merak uyandiran bir hale gelir. Dinamik gorseller, animasyonlar ve
gecisler yardimiyla kullaniciin dikkati arttinlir. Daha kapsayici bir 6grence ve
bilgi deneyimi ortami saglanir. Anlatim videolar, siiregleri, prosediirleri veya
yapim tekniklerini adim adim gostererek 6grenmenin pekistirilmesine destek
saglar. Bir siirecin nasil islemesi gerektigi, gorevlerin nasil tamamlanacagi,
tiriinlerin nasil kullanilacagi, hedefe nasil ulasilacagi gibi zorla stire¢lere iliskin
net ve acik bilgilerle karmasik kavramlarin anlasilmasini ve takip edilmesini
kolaylastirirlar.

Videolar ve hareketli grafikler ayni zamanda hikaye anlatimmi da
miimkiin kilarlar. Boylece aktarilmak istenilen igerik bir anlati formatinda
kolaylikla kullaniciya aktarilir. Hikaye anlatimi, anlatilmak istenilen igerigin
daha akilda kalict olmasini saglar. Verilmek istenilen bilgi hikaye anlatimiyla
kolaylikla iliskilendirilebilir ve etkili hale gelerek daha iyi akilda tutulur.

Diger bir yandan, videolar ve hareketli grafikler, coklu duyusal deneyim

imkant sunmaktadirlar. Hem goérme hem de isitme olmak iizere birden fazla
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duyuyu ayni anda harekete gecirerek 6grenme deneyiminin gelistirilmesine
yardimct1 olur. Gorselleri, sesleri ve yazili metinleri bir araya getiren videolar,
farkli 6grenme stillerine ve tercihlerine de hitap ederek daha genis bir kitleye
hitap edilmesine olanak saglamaktadir.

Uriin veya hizmet kilavuzlan icin videolar ve hareketli grafikler, iiriiniin
veya hizmetin 6zelliklerini, islevlerini ve avantajlarini sabit resimlerden veya
uzun metinsel agiklamalardan daha etkili bir sekilde sergilemeye yardime1 olur.
Uriinii veya hizmeti calisirken gérmek potansiyel degerinin daha iyi anlatiimasi
amaciyla 6nemlidir.

Videolar ve hareketli grafikler bir igerigin akilda kalic1 olma oranini, tek
basma metin tabanl igeriklere oranla ¢ok daha fazla artirmaktadir. Video ve
hareketli grafikler, gorsellerin ses ve hareketle birlestirilmesi araciligiyla
kullanicilar arasinda bilginin akilda tutulmasint ve hatirlanmasimi

artirabilmektedir.
3.5.2.4 Emoji ve Avatarlar

Avatar, dijital ortamda nasil davranacaklarmni ve kendilerini nasil ifade
edeceklerini bilmeyen kullanicilarin yasamlarimi kurtaran bir tasarim triiniidiir.
“Avatarlar yalnizca cevrimi¢i oyun oynayanlar i¢in tamidik degildir, ayn
zamanda birgok ¢evrimi¢i uygulamada, posta sisteminde, 3D Sohbet
odalarinda, c¢evrimi¢i topluluklarda ve web forumlarinda da wvar olan,
kullanicinin viicut bulmus halini temsil eden bir seydir” (Nielsen, 2000).

Kullanicilarin ¢evrimici hizmetlerde avatarlarini nasil
olusturabileceklerini tasarlama 6nemlidir; zira bu kullanicilara kimlik verme
gibi bir durumdur. Olasi avatar goriinlimleri ve rolleri (6rnegin, bir ¢evrimigi
oyundaki meslekler) de sanal ortamdaki davranisa yonelik beklentileri belirler
ve ayrica ne tilir kullanicilarin hizmeti kullanmaya davet edildiginin sinyalini
verir. Kii¢iik goriinebilecek tasarim kararlari, kullanicilarin kendilerini nasil
ifade edebilecekleri {izerinde biiyiik etkiye sahip olabilir. Bunun kurumlar i¢in
etkisi, tek tek kullanicilara gore daha fazladir. Bir kurumun avatar iizerinden

kendi kimligini kurmasi, ayn1 zamanda ¢ok fazla sayida kullaniciya, yani hedef
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kitlesine kimligini yansitmasi1 anlamma gelecektir (Brooks ve McCormack,
2020).

3.5.2.5 Maskot

Maskot, bir organizasyonu veya isletmeyi temsil eden yasayan bir
karakterdir. Logo diginda markaya bir kisilik kazandwan ve kurulusun
insanilesmesine katki sunan maskot, hayvanlardan ve cansiz nesnelerden
abartili insan karikatiirlerine kadar degisebilir bir skaladadir (Adobe, 2024).

Bazi markalar i¢cin maskot sadece logoda yer alirken, bazi markalarda
logo ve maskot birbirinden ayridir. “Maskotun kullanim bi¢imi marka algisimi
etkilemektedir. Bu nedenle nasil kullanilacagma, tasarimma, renklerine ve
diger segeneklere ayrica 6nem verilmelidir” (Nielsen, 2000).

Dijital kilavuzlarda maskot tasarimi marka temsili agisindan oldukca
onemlidir. Etkili bir maskot, kullanicinin markayr dogru algilamasi ve
anmmsamas1 adma yardimc1 bir unsurdur. Kullanicilar renkli-renksiz, tasarimi
yaratici olan ve marka ile biitiinlesmis maskotu animsarlar. Bu da onlarin
marka ile bag kurmasmi saglar. Kurumsal bir firmanin da kurumsalligmi
artirma noktasinda maskot kullanimi saglanabilir. Bu durumda yine kurum
imaj1 ve kiiltiirli goz Oniline almarak dogru bir maskot tasarlanmasi kitlenin
kuruma yakinlasmasini / sempati duymasini saglayabilir. Dijital kilavuzlar
acisindan maskot tasarlanma siireci ve Oneminde su basamaklara dikkat
edilmelidir (Adobe, 2024):

e Rekabetin Anlagilmasi: 21.ylizy1l bir rekabet ¢agidir. Artan teknolojik
olanaklar, kiiresellesme, serbest piyasa ekonomisi ¢ergevesinde rekabete
yenilmemek ve bu sartlarda basar saglamak adma rakip arastirmasi
yapimalidir. Kuruma ait dijital kilavuz i¢in maskot tasarlamadan evvel
rakiplerin neler yaptigma bakilmalidir. Sektdr analiz edilmelidir ve
rakiplerden farki ortaya koyabilecek tiirden galigmalara yonlenmelidir. Ek
olarak, halihazirda yapilmis bir karakteri, renk paletini veya fikri
kullanmak kurumu herkeslestirir. Oysa dijital kilavuzda kurum farki 6n

plana ¢ikanilmaldir. Iyi tasarlanmis bir maskot kurumun 6n plana
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¢ikmasini saglayabilir.

e Kisiligin Tasarlanmasi: Maskotlar kurumlarm kisiligine yoneliktir.
Kurumlar kendi kisiliklerini, kurum vizyonlarini, misyonlarin1 ve daha
bir¢ok 6zelliklerini maskotlar araciliiyla kullanicilara sunarlar. Bu nedenle
tasarim siirecinde kurum kisiligi ile ortiismeye dikkat edilmelidir.

e Karakter Se¢imi: Hedef Kkitlesine yonelik olarak bir maskot unsuru
secilmelidir. Bu unsurun (hayvan veya bagka bir sey) bir anlami olmali
veya temsil ettigi bir deger olmahdir. Ornegin; aslan veya kaplanmn
secilmesi glic temsilinde ise yarayabilir. Ardindan ayrintilara
odaklanilmalidir. Karakterin yiizlinlin sekli ve secilen renkler maskotun
hikayesine katkida bulunabilir, tuhafligin1 vurgulayabilir veya karakterin
tonunu ve havasini yakalamaya yardimci olabilir. Maskot tasarlanirken
nerede kullanilacagi da diisiiniilmelidir. Bir logo i¢in sadece karakterin
yliziine ihtiya¢ olabilir; ama sonunda maskot fiziksel bir kostiime
doniisebilir. Bir reklam i¢in animasyon yapilmasi gerekebilir veya bir
noktada bir reklamda konugmasi gerekebilir.

e Tasarimm On Plana Cikarilmasi: Maskot tasarimlari cesur ve goz alici
olmalidir. Maskot logolari, karikatiirler gibi genellikle abartilir . Markanin
veya ekibin kisiligini yansitmak i¢in basit sekiller kullanirlar. Ancak
maskot logolar1 hala logolardir. Okunabilir, basitlestirilmis ve benzersiz
olmalan gerekir. Ekip veya isletme adinin tamamini logoya dahil etmeleri
gerekebilir.

Kurumsal kimligin yaratiminda maskot kullanimi o markaya bir kisilik
kazanim1 saglamaktadir. Maskot kullanimi ayni zamanda marka bilinirligi
artrmada, misterilerle duygusal baglann giliclendirmede ve kurumun
farklilasmasmda Onemli bir aragtir. Maskot, samimiyet, gilivenilirlik,
yenilik¢ilik gibi Ozellikleri biinyesinde barindirarak markay1 hedef kitle ile

bagdasilabilir hale getirmede yardimc1 rol oynar.
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3.5.3 Kurumsal Kimlik Kilavuzlarima Dijitalin EtKisi

Kurumsal kimlik kilavuzu (Corporate Identity Guide) ad1 verilen marka
imaji ve degerinin tastyicist olan, markanin logosundan rengine, renk
kodlarma, dis gorsel yapisini ayn1 zamanda marka kimliginin bilesenleri olan
0zel igerigini biinyesinde tasiyan kilavuzlardir. Bir markanin hem dis hem de
icerik unsurlarmin bir biitlinii kurumsal kimlik kilavuzunda saklidir ve miisteri
bu kilavuz tlizerinden markay1 tanir. Geleneksel sistemde afis veya baskili
materyallerde markay1 tanitic1 gérsel ve yazili her tiirlii unsur bu materyallere
baskilanir ve miisteriye sunulurdu; ancak gelisen teknoloji kurumun kendisi
hakkimdaki igerigi daha net sekilde diizenleyip gelistirecegi dijital kilavuzlart
(digital guidelines) ortaya ¢ikard1 (Grassi vd., 2017).

Dijitallesme, 21.yiizyilda internet teknolojilerinde hizli gelismeyle
birlikte bilgi agmin siklagsmasi ve beraberinde akilli teknolojilerin iiretim ve
tiketim safhalarma da etki etmesinin bir iriinii olarak yasammizda
yiikselmistir. Dijitallesmenin yasammmiza en Onemli etkilerinden biri de
geleneksel olarak baski teknolojileri ile dretilip dagitilan bircok seyin
bilgisayar ortaminda daha farkli sekilde kurgulanabildigi bir igerigin
olusmasidir. “Onceden siyasi partiler kendilerini tanitmak adma afis ve
brosiirler basarlardi. Bu afig ve brosiirlerde parti siyasi slogani, amblemi ve
siyaset¢inin vaatleri yer alird; glinlimiizde ise parti web sayfalarinda bu icerige
dair daha basit sekilde planlanan kilavuzlar olusturulmustur” (Teichert, 2019).
Boylece insanlarin daha kisa siirede, daha pratik sekilde kurumsal kimlikleri
tanimalar1 saglanmustir.

Dijitallesme kurumsal kimlik kilavuzlarmm basit bir diizende, daha ¢ok
cesitli igerigi, kategorize ederek, ayn1 zamanda igerikleri daha fazla alternatif
dille sunma kapasitesiyle birlikte miisterilerle bulusturma imkani tanimistir.
Bilgisayar ortaminda tasarlanan bir kilavuzun geleneksel sekilde baski
teknolojileriyle tasarlanmis kilavuzlara kiyasla daha fazla ve etkin igerik
sunmasi, miisterilerin firmalar1 daha kisa siirede, oturduklar1 yerden tanimalari,

hizmetlerini gérmelerini, ayni zamanda firma hakkinda genis igerikte bilgi
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sahibi olmalarini kolaylastirmistir. Bu durumda dijjitallesme aslinda miisteri ile
firma arasindaki bilgi akisin1 daha saglikli bir zemine oturtarak, miisterilerin
kolaymma gelecek sekilde bir tanitim ve hizmet kilavuzunu dis diinyaya

kazandirmustir (Grassi vd., 2017).

3.6.UNIVERSITELERE AiT MARKA KILAVUZLARININ
INCELENMESI

Tirkiye genelinde bulunan 50 iiniversite ve yurtdisinda bulunan 50
{iniversitenin marka kilavuzlar detaylica incelenmistir. Tiirkge ve Ingilizce
olarak www.google.com adresinden ‘liniversite kurumsal kimlikleri’ olarak
2024 Agustos aymi kapsayacak sekilde yapilmistir. Inceleme sirasinda 4 farkl
kriter / konu tlizerinde durulmustur. Bu kriterler.

1. Kurumsal kimlige c¢evrimi¢i platformlardan (liniversitelerin web
siteleri, vb.) erisim imkani.

2. Kurumsal kimlik igerisinde dijital mecralarin yer almasi / yer
alma orani.

3. Tasarmm i¢in kullanilabilecek sablon ve kaynak dosyalara erisim

4. Kilavuzlarm HTML gibi dijital ortamlara aktarmm.

Tirkiye genelinde bulunan 50 iiniversite incelendiginde, bu

tiniversitelerin %66’smin kurumsal kimligine c¢evrimici platformlar

tizerinden erisilebilmektedir. %30’unde ise kurumsal kimliklere

herhangi bir erisim bulunmamaktadir. Geriye kalan %4’ lik bir

kesimin ise kurumsal kimliklerine kisithh erisim  imkani

bulunmaktadir.
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Kurumsal kimlige internetten erisiliyor mu?

m Erisimvar m KismiErisim  m Erisim Yok

Sekil 3.6 Tirkiye geneli tniversitelerin kurumsal kimlik kilavuzlarma

internetten erisim orani, 2024.

Incelenen iiniversiteler arasmda Anadolu Universitesi ve Ozyegin
Universitesi’nde kurumsal kimliklere kismi erisim imkani sunulmaktadir,
Anadolu Universitesi kurumsal kimliginde sadece logo, yazi tipi ve renk
kullanimma iligkin bilgiler bulunmaktadir. Aym sekilde Ozyegin Universitesi
kurumsal kimlik sayfasinda da logo kullanimi ve basili materyaller yer
almaktadir. Her iki {iniversitenin de kurumsal kimliklerinde igerik bakimindan
eksiklikler olmasi nedeniyle bu iki {niversite kismi erisim olarak
degerlendirilmistir.

Arastirma i¢in Tiirkiye’den secilen 50 iiniversitenin 47’sinin (%94)
kurumsal kimliklerinde dijital mecralara yer verilmemektedir. Yalnizca
Sabanci Universitesi kurumsal kimliginde yer alan bilgiler dijital mecralarda
kurumsal kimligin kullanimu icin yeterlidir. Y1ldiz Teknik Universitesi ve 18
Mart Canakkale Universite baz1 spesifik noktalarda dijital kullanim alanlarina

yer vermektedir.
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Kurumsal kimlik icinde dijital mecralar yer aliyor mu?

mVar mAz = Yok

2%

4%

Sekil 3.7 Tiirkiye geneli liniversitelerin kurumsal kimlikleri icerisinde dijital

mecralarin yer alma orani, 2024.

Tirkiye temsilini olusturan 50 iiniversiteden 37 tanesinde kurumsal
kimlikte yer alan sablon ve/veya kaynak c¢alisma dosyalarma erisim
bulunmamaktadir. Geriye kalan 13 adet {iniversitenin ise kaynak dosyalarmna
kismi erisim bulunmaktadir. Bazi basili materyallerin indirilebiliyor olmasi
‘kism1 erigimin bulundugu’ olarak degerlendirilmistir. Sablon ve/veya kaynak

dosyalara tam kapsama olarak erisim saglayan tiniversite bulunmamaktadir.

132



Kaynak dosyalara erisim var mi?

m Erisimvar = KismiErisim = Erisim Yok

Sekil 3.8 Tiirkiye geneli tiniversitelerin kurumsal kimlik kilavuzlarinda kaynak

dosyalara erigim orani, 2024.

Tirkiye’den alman Orneklem 50 iiniversitenin biiyiik oranda dijital
mecralara yer aywrmadigi;, kurumsal kimliklerini dijital ortama yeteri kadar
aktarmadiklar ve dijital marka kimliklerini web tabanli olarak olusturmadiklar

gdzlemlenmistir.
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Kurumsal kimlige Kurumsal kimlik iginde - Kilavuz ( HTML vb. )
F 2o Kaynak dosyalara erigim
internetten erisiliyor dijital mecralar yer var mi? dijital olarak
mu? alyor mu? hazirlanmig mi?
Acibadem Mehmet Ali Aydilar Universitesi [ ] L ] L @

Akdeniz Universitesi °
Anadolu Universitesi

Ankara Universitesi

Atatirk Universitesi - ATAUNI
Bahgesehir Universitesi
Bezm-i Alem Vakif Universitesi
Bogazigi Universitesi

Bursa Teknik Universitesi

Bursa Uludag Universitesi

Ganakkale Universitesi - COMU
Cukurova Universitesi

Dokuz Eyliil Universitesi - DEU
Erciyes Universitesi

Eskisehir Osmangazi Universitesi - ESOGU
Firat Universitesi

Galatasaray Universitesi - GSU

Gazi Universitesi

Gebze Teknik Universitesi

Hacettepe Universitesi

Hitit Universitesi

Ihsan Dogramaci Bilkent Universitesi
Istanbul Arel Universitesi

Istanbul Bilgi Universitesi

Istanbul Medeniyet Universitesi - IMU

Istanbul Medipol Universitesi

Istanbul Teknik Universitesi - ITU
Istanbul Universitesi

Istanbul Universitesi Cerrahpasa - [UC
Istanbul Yeni Yiizyil Universitesi
Istinye Universitesi

Kadir Has Universitesi

Karabiik Universitesi

Karadeniz Teknik Universitesi — KTU
Kog Universitesi

Kiitahya Dumlupinar Universitesi
Maltepe Universitesi

Marmara Universitesi

Mef Universitesi

Nisantasi Universitesi
Orta Dogu Teknik Universitesi — ODTU

Ozyegin Universitesi

Piri Reis Universitesi

Sabanci iniversitesi

Sakarya Universitesi

Selguk Universitesi

Tobb Ekonomi Ve Teknoloji Universitesi
Yasar Universitesi

Yeditepe Universitesi

Yildiz Teknik Universitesi

® iyi / Var © Orta / Kismi ® Kotii / Yok

Sekil 3.9 Tiirkiye geneli {iniversitelerin kurumsal kimlik dosyalar1 genel

icerikleri, 2024.
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Tiirkiye’deki 50 {liniversiteye ek olarak, ililke disinda yer alan 50 farkl
tiniversite i¢in de analiz yapilmustir. Bu se¢im Google (www.google.com)
adresinde ‘digital brand guideline’ kelimeleri aratilarak elde edilmistir. Aratma
sonucu ¢ikan ilk 50 dniversite Orneklem olarak alinarak arastirma
sinirland irilmastir.

Arama kriterlerinde dil Tiirkce, bolge Tiirkiye olarak se¢ilmistir. Arama
hedef kelimeler biitiini ‘digital brand guideline’ olarak yapildig1 igin
arastirmanin = bu  boliimiinde ¢ikan sonuglarin ideale yakm olacagi
hesaplanmistir. Arama kelimelerinin Ingilizce olmasi nedeniyle arama
sonuglar1 genel olarak Amerika Birlesik Devletleri, Kanada ve Birlesik Krallik
Ulkelerinde bulunan iiniversitelerden ¢ikmustur.

Aragtirmada ‘dijital marka kilavuzu’ olarak arama yapilmasi nedeniyle
bu alanda hazirligi bulunan {niversiteler 6n plana ¢ikmis ve Orneklem
kapsamina almmistir. Arama kriterleri nedeniyle de tiim sonug¢larda kurumsal
kimlik bilgilerine ¢evrimi¢i ortamlar tizerinden ulasilabilmektedir.

Tiim bunlara ek olarak, iilke disindan alman 50 6rneklem iiniversitenin
38 tanesinin (%78) kurumsal kimlik bilgilerini dijital ortama aktarmis olduklar
gozlemlenmistir. Kilavuz icerisinde yer alan sablon ve/veya kaynak dosyalara
erisim kolaylig1 incelendiginde, bazi iiniversitelerin kapali devre sistemi
icerisinde erisimi izinle sagladig1 gézlemlenmistir. Bu {iniversiteler de kaynak
dosyalara  erisilebilir  liniversiteler —arasmmda degerlendirilmistir.  Bu
degerlendirmeler sonucunda, 50 Orneklem iiniversiteden 26 tanesinin
kaynaklarma tam erisim; 15 tanesinin kismi erisim; 9 tanesinin ise

kilavuzlarma erisimin olmadig1 belirlenmistir.
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Kilavuz ( HTML vb. ) dijital olarak hazirlanmis mi?

mVar = Kismi mYok

Sekil 3.10 Diinya geneli tliniversitelerin kurumsal kimliklerine dijital erisim

orani, 2024.

Kaynak dosyalara erisim var mi?

m Erisimvar = KismiErisim = Erisim Yok

Sekil 3.11 Diinya geneli iiniversitelerin kurumsal kimliklerinde kaynak

dosyalara erigim orani, 2024.

Yapilan belirlemeler sonucunda, 6zellikle bu alanda aramalarda One

cikan 50 Orneklem tniversitenin %76’smin dijital ortamda kilavuzlarmi ve
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kilavuz icerisindeki bilgileri gdstermelerine ragmen sadece 18 iiniversitenin
dijital mecralara tam anlamiyla yer verdigi goriilmiistiir. 19 iiniversite kismi
olarak dijital mecralara yer verirken 13 iiniversite dijital mecralara hi¢ yer

vermemistir.

Kurumsal kimlik icinde dijital mecralar yer aliyor mu?

mVar mAz mYok

Sekil 3.12 Diinya geneli iiniversitelerin kurumsal kimlik igeriginde dijital

mecralarin yer alma orani, 2024.

University of Georgia, The University of Utah gibi {iniversiteler
dogrudan subdomain veya farkli bir alan ad1 ile marka kilavuzlar i¢in 6zel web
siteleri hazirlamistir. Marka gorsel yaklagimlar, vizyonlant ve gorsel
uygulamalart hedef kullanictya uygun ve kullanici dostu web siteleri sayesinde
cok daha akici bir anlatim ile aktarilmigtir. Her bir mecra igin ayr sayfalar

kullanicinin web sitesinde kolayca isteklerine ulasmasini saglamaktadir.
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BRAND STYLE GUIDE

Our brand iS ® DOWNLOAD CENTER
howwetellour =
Story. ® KEY STRATEGIC BRAND MESSAGES

It’s not just the words we use, the banners we unfurl or the

traditions we hold dear. It is all those things and more, working ® 0GOS
together to create a distinctive look, feel and voice that people will
immediately recognize as the University of Georgia. This style
guide will help you stay true to the University of Georgia story.

® VISUALSTYLE

® SOCIAL MEDIA

® WEB AND DIGITAL

® TRADEMARKS AND LICENSING

Sekil 3.13 University of Georgia dijital marka kimlik kilavuzu web sitesi,
2024. Kaynak : University of Georgia Marka Web Sitesi, https://brand.uga.edu/

UNIVERSITY
UTAH

Sekil 3.14 The University of Utah dijital marka kimlik kilavuzu web sitesi,
2024. Kaynak : The University of Utah Marka Web Sitesi,
https://brand.utah.edu/

Bununla birlikte, Maima University gibi bazi {iniversiteler, kurumsal

kimliklerini dijital ortama University of Georgia, The University of Utah

tiniversitelerinde oldugu gibi aktarmalarina ragmen, igerik olarak oldukga zayif
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kalmuslardir. Ozellikle kullanictys, renk, tipografi, ikonlar béliimleri igin ayr
ayrt PDF’lere yoOnlendirmeleri kullanici deneyimi agisindan oldukca zayif
kalmaktadir. Yerlesim plam1 (layout) bolimleri genel kurumsal kimlik
PDF’inde yer almasma ragmen kilavuz i¢in yapilan marka sitesinde
goriintiilenememektedir. Bu nedenle, marka kurumsal kimlikleri ve kilavuzlar

tam olarak dijitale aktarilamamustir.

Identity System

i y logo is a powerful and M I a M I
students,
and the

UNIVERSITY

Sekil 3.15 Miami University dijital marka kimlik kilavuzu web sitesi, 2024.
Kaynak : Miami University, https://miamioh.edu/miami-

brand/system/index.html

Ulke disindaki Orneklem iiniversiteler incelendiginde sablon ve/veya
kaynak dosyalara erisim genellikle kapal1 devre sistemler tizerinden kullanict
ad1 ve sifresi ile saglanmaktadir. Buna ek olarak, 6rneklem tiniversitelerin bir
kismmda izin talebi gonderilerek sablon ve/veya kaynak dosyalara erisim
saglanabilmektedir. Kurumsal kimlikler markanin dis ortamlara agilan bir
tamitim kilavuzudur. Markanin kullanildigi herhangi bir gorselde yanls
kullanimi azaltmak i¢in sablon ve/veya kaynak dosyalarin genel erisime agik
olmas1 6nemlidir. The University of Chicago gibi bazi 6reklem iiniversitelere
ait sablon ve/veya kaynak dosyalarma {lniversiteye ait sistemlerden veya Box,

Microsoft, Google gibi bulut saklama alanlarnda genel erisime acik olarak
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bulundugu belirlenmistir.

The University of Chicago Brand Identity

=]

Sekil 3.16: The University of Chicago dijital marka kimlik kilavuzu dosyasi,
2024. Kaynak : The University of Chicago,

https://uchicago.app.box.com/s/9w9vxlocyvImsmz3vi867mad cednz22k
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Rt Sl ey tnieroolU T O e
mu? aliyor mu? . hazrrlanmis mi2

Boston University L . L] L]
The Hong Kong University of Science and Tech. L] L] L] %
University of Rochester L] L] L] L[]
Suffolk University O . .
The University of Tennessee L L] . L]
New York University . ° . °
The University of Manchester L] . L] (]
Oregon Institute of Technology ° . °
University of Texas L] L[]
University of Sheffield L] L] (] [ ]
Bowling Green State University . L]
South Lanarkshire College (] [
Texas A&M University . . .
The University of Chicago ° . ° .
University of Greenwich L] L]
University of Pennsylvania L] L L] L]
Khalifa University ° ° ° Y
University of Georgia ° . ° .
University of Utah O . . .
University of Oklahoma L] . [ ]
University of Cincinnati L] L (]
Florida Gulf Coast University * (] L] [ ]
University of Ontario Institute of Technology ° ° ° °
The University of Alabama . . °
University of Northern lowa L] L (]
Florida International University L] L[]
University of lllinois . . .
University of Otago e ® ° @
University of Guelph L] L]
University of California, Santa Barbara L L] L [ ]
University of Montana L L]
University of Findlay ° . . .
Bangor University . ] .o °
The University of Nebraska ° ° °
University of Oregon L] . L] L]
The University of Vermont L] L] L] L]
Cleveland State University (] (] (] [ ]
Vanderbilt University L] L] L] L]
The University of Kansas ® . . .
The University of lowa . . L] L[]
West Chester University . L] L]
Elizabethtown College L] w
Miami University e ° °
Washington State University O .
The University of St Andrews L] L] %
The University of Warwick L] L]

L-Universita ta' Malta . » (]

University of Kentucky ° °

Seton Hall University L ]
University at Buffalo . L[]

® iyi / Var © Orta / Kismi ® Kotii / Yok

Sekil 3.17 Diinya geneli {iniversitelerin kurumsal kimlik dosyalar1 genel

igerikleri, 2024.

Tiim bu inceleme ve degerlendirmeler cergevesinde, dijital mecralarin

kurumsal kimlik kilavuzlarma girdigi ve dijitallesmenin kurumsal kimlik
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kilavuzlarmi dogrudan etkiledigi belirlenmistir. Gelisen teknolojiler 1518inda
marka gortiniirliikleri farkli platformlara da yayilmustir. Sosyal medya, web,
video ortamlar, arttirlmis gergeklik, sanal gerceklik, dijital reklamcilik gibi
ortamlarm kendilerine has kurallari, markalarm gorsellerini iiretirken dikkat
edilmesi gereken 6nemli bir konudur. Ayn1 zamanda iletisimin dijital ortamlara
kaymasi sebebiyle kilavuzlarm dijital ortamlara aktarilmasi bir gereklilik haline
gelmistir. Boylelikle, basili materyale ulagmakta zorlanan kullanicilar marka
kurumsal kimligine ve gorsel kurallarma kolayca erigebilecektir. Kurumsal
kimligin dijital ortamlara aktarilmasi sayesinde yonlendirmeler ile daha akici
bir gezinim ve kullanici deneyimi saglanmaktadir. Bu aktarim ile birlikte,

sablonlar ve/veya kaynak dosyalara erisim daha giivenilir ve kolay olacaktir.
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BOLUM 4

4, UYGULAMA ARASTIRMASI VE PROJE ONERISI: ISIK
UNIVERSITESI DIiJITAL MARKA KILAVUZUS®

4.1.ISIK UNIVERSITESI DIJITAL MARKA KILAVUZUNUN
HAZIRLANMASININ ONEMI

Dijitallesen kilavuzlar, dijital ortamlardaki davranigi, kullanimi veya
tasarimi1 yoneten bir dizi kural, 6neri veya en iyi uygulamalar1 ifade etmektedir.
Dijital ortamlarda kullanilan kurumsal ve marka kimliklerinin en dogru sekilde
kullanilmasini amag¢lamaktadirlar (Fenton, 2017). Bu ydnergeler, kullanic1 ara
ylizii tasarimu, igerik olusturma, dijital tanitimlarda kurumsal kimliklerin dogru
kullanimi, hareketli medyalarda dogru logo kullanimi, renk bilgisi, dogru dijital
fontlar, uygun gortiniirliik, erisilebilirlik ve daha fazlasi gibi ¢esitli hususlarn
kapsayabilir. Bu nedenle geleneksel kurumsal kimlik kilavuzlarinmn
giincellenerek dijital ortamlarda kurumsal ve marka kimliklerinin dogru
kullanimm1 iceren daha kapsayici bir konsepte doniistiiriilmesi oldukca
onemlidir. Bu yonergeler, web siteleri, mobil uygulamalar ve yazilim gibi
dijital Uriinlerdeki kullanic1 ara yiizlerini tasarlamaya yonelik ilkeler ve
onerileri de kapsamaktadir.

Genellikle diizen, tipografi, renk semalari, ikonografi gibi Oneriler
icermektedirler. Hizla gelisen ve kapsayici hale gelen sosyal medya kullanimi
ile icerik yonergelerinin de gilincel olarak hazirlanmasi olduk¢a 6nemlidir.
Igerik yonergeleri, ¢evrimigi igerik olusturmaya ve sunmaya yonelik en iyi
uygulamalart 6zetlemektedir. Bu uygulamalar logo kullanimi, kurumsal renk
kullanimi, yazma stili, ses tonu, bi¢imlendirme, tanitim seritlerinin dogru
kullanimi, multimedya 6gelerinin kullanimi ve igerik organizasyonuna iliskin

yonergeleri igermektedir.

& www.isikunguideline.com adresinden projenin son haline ulagilmaktadir.
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Yiiksek oranda internet kullanimi ve goriiniirliiklerin dijital ortamlara
tasinmis olmas1 dijital tanitim faaliyetlerinin de hizla artmasina olanak
saglamistir; hatta zorunlu kilmustir. Dijital tanitim faaliyetlerinin dogru bir
sekilde konumlanmasi ve saglanmasi hususunda dijital tanitim yonergelerine
bagvurulmasi olduk¢a dnem arz etmektedir. Dijital tanitim yonergeleri, {iriin
veya hizmetlerin ¢evrimi¢i tanitimmna yonelik etik ve etkili uygulamalar
yonetmektedir. Bu tanitim faaliyetleri e-posta pazarlamasi, sosyal medya
reklamciligi, tanitim videolari, yazili tanitim gonderileri, arama motoru
optimizasyonu  (SEO) ve etkileyici tanitima iliskin  yOnergeleri
icerebilmektedir.

Kurumsal amagli sosyal medya kullanimlari, neredeyse hemen hemen her
kurum tarafindan aktif olarak gerceklestirilmektedir. Kurum, kurulus ve
sitketler halkla iletisim kurma, kendilerini anlatma, faaliyetlerini tanitma,
goriintirliiklerini artirma ya da bilgi ve duyurularin1 paylasma amacgh sosyal
medya kullanmaktadir. Dijital kilavuzlar, diger bir yandan, sosyal medya
platformlarinin etkili ve sorumlu bir sekilde kullanilmasina yonelik oneriler ve
zorunluluklar1 da igermektedir. Sosyal medyada kurumsal logo ve renk
kullanimi, hareketli gorsellerin tasarimi, sosyal medya yonetimi ve farkli
sosyal medya kanallarinda marka tutarhligmin siirdiiriilmesi gibi konular
kapsayabilmektedir.

Dijital marka kilavuzlari, dijital ortamlarda kullanict gizliliginin ve veri
giivenliginin korunmasma odaklanmalidir. Dijital ortamlarda yaratilan ya da
paylasilan igeriklerin diger ortamlara oranla yayilma hizlar oldukga ytiksektir.
Bu nedenle, dijital kilavuzlarin dijital ortamlarda kullanici gizliliginin ve veri
gilivenliginin korunmasma da 6nem vermesi gerekmektedir. Bunlar genellikle
veri sifreleme, kullanici riza mekanizmalari, veri saklama politikalar1 ve genel
veri koruma yonetmeligi gibi diizenlemelere uyum konusunda Oneriler ve
zorunluluklar1 igcermektedir. Dijital ortamlarm kullanimmimn gergeklestigi
iilkelerin ya da bolgelerin kendilerine 6zgli kural ve yilikiimlilikleri de
olabilmektedir. Bunlar sektor ve igerik tiirlerine gore farkliliklar igerebilir.

Omegin diinya genelinde siki denetimlerle korunan saglik sektdrii sosyal
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medya kullanimlar diger sektorlere gore farkli ylikiimliiliikler icermektedir. Bu
nedenle iilkelere ya da sektdrlere uygun dijital ortamlar uyumluluk yonergeleri
olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Uyumluluk yonergeleri, dijital paylasimlarin ve
tanitimlarm ilgili yasalara, diizenlemelere ve sektor standartlarma uygun
olmasmi saglar. Dijital marka kilavuzlari, erigilebilirlik yasalarina, veri koruma
diizenlemelerine, tanitim standartlarina ve sektore 0Ozel diizenlemelere dair
uygunluklart icermektedir.

Diger bir yandan, dijital kilavuzlar genis ve kapsayici bir erisilebilirlik
yonergesi de icermelidir. Erisilebilirlik yonergeleri, dijital iirlinlerin ve
iceriklerin engelli kisiler tarafindan kullanilabilir olmasmi saglamaktadir
(Fendon, 2017). Ekran okuyucu uyumlulugu, klavyede gezinme, multimedya
icerigi i¢in alt yazi, okunabilirlik i¢in renk kontrast1 gibi konular erisilebilirlik
icin onem arz etmektedir.

Olumlu bir kullanici deneyimi saglamak, giiveni ve giivenirligi
stirdirmek ve dijital teknolojilerle iliskili riskleri azaltmak igin dijital marka
kilavuzlart olduk¢a onemlidir. Kuruluslar, kendi 6zel ihtiyaglarma, sektor
diizenlemelerine ve hedef Kkitlelerine gore uyarlanmis kendi ydnergelerini

gelistirmeli ve uygulamalhdirlar.

4.2 UYGULAMANIN KAPSAYICILIGI

Kurumsal dijital marka kilavuzlari, kurumun gesitli kanallar ve temas
noktalarmda nasil temsil edildigi konusunda tutarlilik ve netlik saglamak icin
cok cesitli unsurlar1 kapsamaktadir. Isik Universitesi Dijital Marka Kilavuzu?,
tiniversitenin marka kimligine iligkin genel bir anlayis1, kurumun misyonunu,
degerlerini ve kisilik Ozelliklerini kapsamaktadir. Bu baglamda, Isik
Universitesi Dijital Marka Kilavuzu, markanmn detaylar1 ve tarihinin yani sira,
logo, tipografi, renk, ikon, grafik elementleri, 1zgara sistemleri, fotograf ve
video kullanimlari, dijital ortam tasarimlari, kimlik ve yaka kartlari, kurumsal

kimlik uygulamalart ve diger uygulama Omekleri basliklar1 altinda

" www.isikunguideline.com adresinden projenin son haline ulagilmaktadir
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olusturulmustur.

Logo baghigi altinda, tiniversite logosunun minimum boyut gereklilikleri,
aralik kurallari, yerlestirme secenekleri, farkli renkler tizerinde kullanimi gibi
temel logo kullanim esaslarmi belirtmektedir. Fakiiltelere ait logolarin
diizenlenmesi, kurumsal logolarmn diger logolarla birlikte kullanimi, partnerlik
ve sponsorluk logo yerlestirmeleri diger basliklar1 olusturmaktadir.

Tipografi bashgi altinda kurumsal fontun baglik, gévde metni ve diger
tipografik Ogeler de dahil olmak {iizere, tiim marka iletisimlerinde kullanimu;
yazi tipleri ve tipografik stillerine iliskin 6zellikleri, yazi tipi aileleri, yaz1 tipi
boyutlar, satir araliklart ve hiyerarsi kurallarmin detayh olarak belirtilmesini
kapsamaktadir. kincil metinler ve tanitim etkinliklerinde kullanilacak fontlar
ve fontlarm web kullanimlar1 da dijital marka kilavuzunda detaylandirilmistur.

Kuruma dair kurumsal renk paletinin dijital ortamlarda dogru kullanimi
dijital marka kilavuzunda yer alan diger bir kapsayicilik alanidir. Birincil ve
ikincil renkler ve bunlarla iliskili onaltilik (HEX) ve pantone kodlar1 da dahil
olmak tizere kurumun tiim renk paleti hakkinda ayrmtil1 bilgiler igermektedir.
Dijital marka kilavuzu, kurumsal tutarliligi korumak i¢in her rengin nerede,
hangi renklerle, ve nasil kullanilmas1 gerektigini de detayl belirtmektedir.
Renk paleti eslestirmeleri, metinlerde renk kullanimi ve degrade kullanimlar
da kapsayicilik alanindadir.

Dijital marka kilavuzu, kurumsal biitiinliiglin ve metin iceriklerinin
desteklenmesi amaciyla kullanilmas1 gereken ikon paketlerini de igermektedir.
Tek renk ikonlar, iki renk ikonlar, sosyal medya ikonlar1 gibi farkli ikon
cesitlerine ve paketlerini detayl olarak kapsamaktadir. Dijital marka kilavuzu
ayni zamanda kurumun gorsel kimligiyle tutarli desenler, dokular, grafikler
gibi gorsel 6gelerin kullanimina iligkin yonergeleri de kapsamaktadir. Gorseller
tizerinde kurumsal 6gelerin nasil kullanacagi ya da nasil konumlandiracagi da
detayl olarak belirtilmektedir. [zgara sistemi, kullanicilarin basit ve esnek bir
bicimde kullanimi igin sablon olarak dijital marka kilavuzuna eklenmistir.
Izgara kullanimmnin, bilginin daha iyi anlasilmasi ve temiz bir anlatim

olusturulmasi amaciyla kullanilmast onerilmektedir.
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Fotograf ve goriintii kullamimi, Istk Universitesi’'nin  kimligini
yansitmakta onemli bir rol iistlenmektedir. Kullanilacak gorsellerin markanin
kimlik yapisina uygun ve marka davraniglarmni pekistirici bir yapiya sahip
olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle dogru fotograf ve gorsel kullanimi dijital
marka kilavuzunda detaylandiridmistir. Kuruma uygun gorsellerin stili ve
tlirleri, gorsel kaynaklar1 ve lisanslamalar da dahil tiim igerik ve arsivi dijital
kilavuz kapsaminda yer almaktadir. Fotograf ve goriintii kullanimimnin yani sira,
video kullanim1 da kimligin yansitilmasinda ve tanitim faaliyetlerinin dogru
konumlandirilmasmnda o6nemli bir rol oynamaktadir. Video detaylar,
videolarda amblem ve tipografi kullanimi, sayisal degerler kapsam icerisinde
detaylandirdmistir.  Video kullanimlant icin filigran ve layout dosyalar
kullanim i¢in dijital marka kilavuzuna eklenmistir.

Kurumsal ¢evrimigi toplantilar dijitallesme kapsaminda onemli bir yere
sahiptir. Cevrimici yapilan toplantilarda Ogretim elemanlar1 ve diger
gorevlilerin kullannrmma yonelik arka plan igerikleri kilavuz kapsamima
alinmistir. Sunumlar bir diger 6nemli bashgi olusturmaktadir. Sunumlarda
kullanilmak tizere sunum sablonlart aydmlik ve karanlik olmak {izere iki
secenek olarak kilavuz kapsaminda yer almaktadir. Kullanilmasi gereken
kapak gorselleri, fotograflar, grafik elementler detaylandirilmis ve
orneklendirilmistir. Kurumsal iletisimin etkinligini artirmaya yonelik e-imza,
mail banner ve newsletter sistemleri; bunlara ait kurallar, uygun logo ve
amblem kullanimlari, boyut detaylari, biilten icerikleri, uygun sablonlar ve
posterler dijital marka kilavuzu kapsamindadir.

Dijital kilavuzda yer alan diger bir 6nemli husus ise sosyal medya
kullanimud1r. Farkli hedef kitleler ve kanallar i¢in uygun dil, kurumun yazil
iletisim sekli, kurumsal profil olusturulmasi, sosyal medyada logo ve tipografik
Ogelerin kullanimi, kurum kimliginin dil araciliiyla nasil aktarilacagi gibi
ornekler dijital kilavuzda yer almaktadir. Sosyal medya dikey ve yatay
paylagimlart 6rneklendirilmistir. Sosyal medyanin dinamik yapisi nedeniyle
dijital marka kilavuzunda yer alan bilgiler genel hatlartyla esnek birakilmustir.

Dijjital platformlarda dikkat edilmesi gereken diger bir alan dijital
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yonergelere uygunluktur. Web sitesi tasarimi, sosyal medya grafikleri, e-posta
sablonlari, mobil uygulama ara yiizleri de dahil olmak iizere tiim dijital
kanallar ve platformlar icin 6zel yonergelerde dikkat edilecek hususlar
belirtilmis, smirlar belirlenmis ve detaylandirilmustir.

Kurum marka kimliginin basih materyallerin yan1 smra dijital
platformlarda yerlestirilmesi, tabelalar, bannerlar, paketleme, tanitim
brostirleri, triin {izeri kurumsal kimlik kullanimlar, reklam gibi ¢esitli
uygulamalarda nasil kullanilacagmma iligkin talimatlar da dijital kilavuzda
detaylandirilmaktadir. Kimlik ve yaka kart1 tasarimlari, kartvizitler, antetli
kagitlar, zarf, fatura ve benzeri diger kullanim materyalleri de kullanima hazir
sablonlarla 6rneklendirilmistir. Ayrica, yaygin uygulamalara yonelik sablonlar
ve hazir tasarim dosyalar1 dijital olarak erisime uygun dosyalanmustir.

Dijital marka kilavuzunda, kurumsa kimligin tutarlihgmm korunmasi i¢in
uyulmas1 gereken kurallar hakkinda detayli tiim bilgilere yer verilmistir. Dijital
marka kilavuzu, kurum kimliginin tiim temas noktalarinda ve tiim
platformlarda iletisiminde desteklenmesinin saglanmasimi amacglamaktadir. Bu
ama¢ dogrultusunda tiim calisanlari, 0grencileri, tasarimcilari, ortaklart ve

paydaslar kapsayici degerli bir rehber olusturulmasi hedeflenmistir.

4.3 UYGULAMANIN HEDEF KIiTLESI

Egitim kurumlarmma yonelik kurumsal kimlik kilavuzlarn farkli hedef
kitlelerinin kurumsal kimlikleri dogru kullanimlar1 i¢in hazirlanmaktadirlar.
Bunlarin basinda 6gretim {iyeleri, mevcut 6grenciler ve potansiyel dgrenciler,
mevcut ve potansiyel is ortaklart yer almaktadir. I¢ ve dis yazismalar, idari
prosediirler, ders, smav ve d6dev materyalleri, kiiltiirel ve akademik etkinlik
duyurular1 ve materyalleri, tanitim biiltenleri, tanitim gorselleri, sosyal medya
icerikleri, web siteleri, dijital rehberler, mevcut ve potansiyel 6grenciler igin
bilgilendirme kilavuzlar, akademik programlar, mezun etkinlikleri, kariyer
hizmetleri, mentorluk programlari, kurumsal politika metinleri, isbirlik¢i

aragtirma metinleri, paydaslik anlagmalar1 gibi bircok kurumsal metinde ve
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gorselde marka ve kurumsal kimlik elemanlart kullanilmaktadir. Bu
materyallerde tasarimsal tutarliligin saglanmasi marka ve kurum kiiltiirii ve

profesyonelligi icin 6nem tagimaktadir.
4.4 ISIK UNIVERSITESI DIJITAL MARKA KILAVUZU

Isik Universitesi Dijital Marka Kilavuzunun olusturulmasi ¢alismasmda
temel olarak Isik Universitesi mevcut kurumsal kimlik dosyasi incelenmistir.
Bu dosya dijital mecralarda bulunmamaktadir ve dogrudan Isik Universitesi

kurumsal iletisim departmanindan temin edilebilmektedir.

Mevcut kurumsal kimlik kilavuzu detayli olarak incelendiginde, basilt
bir materyal olarak hazirlanmis kilavuz kapaklar1 da dahil olmak {izere 66
sayfadan olugmaktadir. Kilavuzun igeriginde logo, tipografi, renk ve standart
kurumsal kimlik uygulamalar1 yer almaktadir. Kurumsal kimlik kilavuzunda
yer alan bu konular detayh ve kapsayici olarak islenmemistir. Farkli mecralar
icin farkli tasarim prensipleri detaylandirilmamis ve tasarim birligini
olusturacak o©Onemli detaylara yer verilmemistir. Uygulama ve kurallar
acisindan eksik olan bu mevcut kilavuz ile tasarim birliginin saglanmasi
miimkiin olmayacaktir. Cagdas ve giincel iletisim mecralarinda Isik
Universitesi’nin tutarl ve dogru bir sekilde temsil edilme i¢in hazirlanan dijital

kimlik kilavuzu marka degerini arttiracak 6nemli bir ¢aligmadir.
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ISIK UNiVERSITESI

KURUMSAL KIiMLIK

TEMEL CALISMALAR

Sekil 4.1 Isik Universitesi mevcut kurumsal kimlik kilavuzu.

Isik Universitesi’ne ait mevcut Kurumsal Kimlik Kilavuzunda (Sekil
4.1.), logo, tipografik uygulamalar, renk tonlar1 ve kurumsal kimlik
uygulamalarma dair bilgiler bulunmaktadir. Ancak bu bilgiler tim mecralarda

uygulanacak tasartm birligini saglamak i¢in yeterli olmamaktadur.
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Gergeklestirilen Isik Universitesi Dijital Marka Kilavuzunda (Sekil 4.2) ise
logo, tipografik uygulamalar, renk tonlar1 ve kurumsal kimlik uygulamalarina
ek olarak ikonlar, grafik elementleri, 1zgara sistemleri, fotograf kullanimlari,
web sitesi, video kullanimlari, sunumlar, mail elemanlari, sosyal medya
uygulamalari, dijital reklamlar, kimlik ve yaka kartlar1 da dahil olmak {izere
oldukga cesitli ve detayl giincel bilgiler bulunmaktadir.

ISIK UNIVERSITESI st i g

; QR kodu okutabilirsiniz.
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Sekil 4.2 Yeni hazirlanmis Isik Universitesi Dijital Marka Kilavuzu
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Proje kapsammda Isik Universitesi igin hazirlanan Dijital Marka
Kilavuzu www.isikunguideline.com adresinden goriintiilenebilmektedir. Isik
Universitesi igin hazirlanan Dijital Marka Kilavuzu sayesinde kullanici
kolaylikla herhangi bir yerden marka gorsel kilavuzuna erisebilmektedir.
Projede; gorsel alanlara erisim saglanabilir, kaynak dosyalar indirilebilir.
Igeriginde ise eski kurumsal kimlik yapismndan farkli olarak ikonlar, grafik
elementleri, 1zgara sistemi, fotograflar, web sitesi, video, sunum, mail, sosyal
medya, dijital reklamlar alanlar1 yer almaktadir. Projenin tiim bdliimleri, ve
kapsama alanlar asagida belirtilen basliklarda detayli olarak gorsellerle birlikte

incelenmektedir.
4.4.1 Dijital Ortamda Logo Kullanim

Amblem - Logotype, bir markanin veya kurulusun gorsel kimligini temsil
etmektedir. Bu nedenle dijital platformlarda dogru olarak yer almasi oldukca
onemli bir rol oynamaktadir. Logolarin dijital platformlarda yer almasi i¢in
gerekli standartlar dijital marka kilavuzlarinda detayh olarak belirtilmeli; farkli
dijital iceriklerde yer alan logolarm kullaniminda tutarlibgm korunmasma
ozellikle dikkat edilmelidir.

Logonun dijital kullanim i¢in dogru versiyonunun hazirlanmig ve
onceden onaylanmis olmasi olduk¢a Onemlidir. Buna logonun tutarh
renklerinin, oranlarinin ve gorsel 6gelerinin korunmasi da dahildir. Tiim dijital
platformlarda goriiniirliigiin saglanmas1 i¢in minimum boyut ve gereksinimlere
dikkat edilmesi gerekmektedir. Bunlara ek olarak, logonun dijital materyallerin
neresinde ve hangi boyutta kullanildigmin da dijital kilavuzlarda net bir sekilde
belirtilmesi kurumsal tutarliligi destekleyecektir.

Amblem — logotype, topluluk kurumsal kimligi sisteminin en temel
0gesidir; hem temsil ettigi kurumun taninmasina olanak saglayacak kadar 6zel,
hem de kurumun karakterini yansitacak kadar hassastirlar. Kullanilan renk de
amblem — logotype sekli kadar ozeldir ve oOnemlidir. Sekil 4.3’te Isik

Universitesi'ne ait amblem-logotype gdsterilmistir.
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Sekil 4.3 Isik Universitesi Amblem — Logotype.

Isik Universitesi amblem — logotype rengi Pantone Blue 072 C kodlu
mavi rengidir. CMYK baskilar i¢in C-100 M:95 Y:0 K:3; RGB baskilar i¢in
R:0 G:24 B:168°dir. Hexadecimal color kodu 283691°dir. Sekil 4.4’te Isik

Universitesi amblem-logotype renk kodlar1 gdsterilmistir.

Isik Universitesi Ana Rengi

CMYK 100, 95,0, 3
RGB 40, 54, 145 Pantone Blue 072 C

HEX 283691

Sekil 4.4 Isik Universitesi Amblem-Logotype Renk Kodlar:.

Dijital marka kilavuzlar, logolarn web siteleri, mobil uygulamalar,
sosyal medya profilleri, e-posta imzalar1 ve videolar, dijital belgeler, dijital
gorseller gibi dijital varliklara uygun boyut ve yerlesimine iligskin kullanim
Onerileri saglamalidir. Ayni1 boyutlardaki gorsel ve videolarda yer alan
logolarin kullanim yerleri ve boyutlart birbirleri ile tutarlilik gdstermelidir.
Amblem-logotype biiyiik ebatlarda kullanilirken tiim O6zelliklere dikkat
edilmesi gerekmektedir. Kareler orantili biiyiitiilmeli ve amblem — logotype
sekli korunmalidir. Logonun farkli ekran boyutlarinda okunabilirligini ve
goriinlirliiglinii korumak i¢in orantili olarak boyutlandirilmasi da oldukga
onemlidir. Sekil 4.5°de dogru amblem - logotype kullanimlar
orneklendirilmistir. Dijital kilavuzlar, ayn1 zamanda AEP ( After Effect
Kaynak Dosyast ) dosyalar1 da igermesi nedeniyle kullanicilara logo kullanimm

konusunda kolaylik saglamaktadir.
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Sekil 4.5 Isik Universitesi Amblem — Logotype Dogru Kullanimlari.

Isik Universitesi kurumsal amblemini olusturan yanmakta olan mesale;
kurumun yenilik¢i ve ilerici diigiincesini gelecege tasimaktaki kurumsal giiciinii
ve otoritesini simgeleyen Pantone Blue 072 C mavi renk ile sembolize
edilmistir. Amblemde yer alan mesalenin i¢inde kurumun kurulus yili olan
1885 yil1 yer almaktadir. Amblem rengi Pantone Blue 072 C mavi renk ya da
tiimiiyle siyah olmahdir. Bu renkler disinda bagka renk kullanilmamahdir. Cok
0zel durumlarda giimiis veya altin rengi kullanilabilir. Amblemin bi¢imi
kesinlikle degistirilemez; yenilenemez. Sekil 4.6’da amblemin dogru kullanim

renkleri gdsterilmistir.

154



Sekil 4.6 Isik Universitesi Amblem Dogru Kullanim Renkleri.

Amblem — logotype, Pantone Blue 072 C’nin %1’inden %30’una kadar
kullanildig1 zeminde original renklerinde kullanilir. Pantone Blue 072 C’nin
%30’un iizerindeki diger kullanimlarinda; koyu zeminlerde ve silme resim
kullanimlarinda; logotype disi (beyaz) kullanilmal, amblemin dig yuvarlagna
ise beyaz kontur uygulanmalidir. Ayrica, bazi 6zel durumlarda tamamen tek
renk kullanim miimkiindiir. Bu durumlarda ise amblem igindeki renk de
bosaltilarak kullanilabilir. Amblem — logotype ag¢ik ve koyu renkli zeminlerde
Sekil 4.7°de gosterilen kullanim sekilleri disinda bagka bir renk ve tasarimla

kullanilamaz.

E MEKTEPLERI VAKFI

() 151k UNIVERSITES

Beyaz Zemin-1)

ISIK UNiVERSITESI

E MEKTEPLERI VAKFI

) )

%) 151k ONIVERSITES]

Sekil 4.7 Isik Universitesi Amblem Dogru Kullanim Renkleri.
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Gorliniirliigiin saglanmas1 ve gorsel karmasanin dnlenmesi i¢in logoyu
cevreleyen bos alan miktarmin detayh olarak belirtilmesi gerekmektedir. Bu
acik alan, logonun biitiinligliniin korunmasma yardimci olur. Logonun
herhangi bir uygulama alaninda logo ¢evresi tamamen temiz tutulmahdir. Bu
sebeple, logo cevresinde giivenli alan olusturulmalhidir. Bu alan, logodaki
amblemin yliksekliginin Y4’ii kadardir. Orantii ve uygun bir acik alan
yaratilmasi logonun etkili bir sekilde 6ne ¢ikmasini saglamaktadir. Sekil 4.8°de
logo acik alan1 detaylh olarak gdsterilmektedir.

FEYZIYE MEKTEPLERI VAKFI

I§IK UNIVERSITESI

X4

x4

X4

Sekil 4.8 Isik Universitesi Logosu A¢ik Alanmmn Kullanmu.
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Logonun farkli boyutlandirmalardaki o6lceklendirmeleri de dijital
kilavuzda detayli olarak belirtilmistir. Sekil 4.9’°da logonun farkh
boyutlandirmalardaki 6l¢eklendirmelerine yer verilmistir. Bu dl¢eklendirmeler
tavsiye niteligindedir. Tanitim, kampanya veya kurumsal iletisim

departmanmin izin verdigi farkli durumlarda farkli Olgeklendirmeler

kullanilabilir.
A3
297 x 420mm ; 5 MEKTS a2
Logo yiksekligi 18mm @ |§|K UNIVERSITESI
A4
210 = 297mm @lslk UNIVERSITESI

Logo yiiksekligi 12mm

A5
148 = 210mm
Logo yiksekligi 9mm

@ 151K UNIVERSITESI

A6 @ s onivensivesi
105 = 148mm
Logo yiiksekligi émm
A? @ o Onivemsiresi
74 x 105mm

Logo yiiksekligi 4mm

Sekil 4.9 Isik Universitesi Logosunun Farkli Boyutlarda Olgeklendirmeleri.

Isik Universitesi fakiilte logolarinda, iiniversitenin kurumsal logotype
biiylik harflerle en iistte; boliim ismi, fakiilte isminin hemen altinda daha kiiciik

fontla olacak sekilde kiigiik harflerle dizilmektedir. Logoda bulunan Isik
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Universitesi yazisi ile fakiilte veya birim ismi arasindaki mesafe amblemin %4 ii
boyutunda konumlandirilmalidir. Fakiilte isimleri Isik Universitesi’nin yatay
Olciistinli gegmemelidir. Yazi tipindeki daraltma veya espas mesafelerinde
yapilacak oynamalar ile yatay Olcli oranlamasi saglanabilir. Eger yeni bir
fakiilte veya birim logosu yaratilacak ise mutlaka Kurumsal iletisim
Departmani gorlisiine basvurulmahdir. Fakiilte logotype ve amblem rengi
Pantone Blue 072 C mavi ya da tiimiiyle siyah renklendirilir. Bu renklerin
disinda baska renkler kullanilmamahdir. Fakiilte amblem kullanimlarinda
amblemin bi¢imi kesinlikle degistirilemez; revize edilemez. Sekil 4.10°da Isik
Universitesi fakiilte amblem ve logotype kullanimi detayli bir bigimde

orneklendirilmistir.

FEY Z1 1]: I»I—KTE_"__P VAKFI

I§IK UNIVERSITESI

SAGLIK HiZMETLERI
MESLEK YUKSEKOKULU

1“1‘ ISIK UNIVERSITESI @ ISIK UNIVERSITESI @ ISIK UNIVERSITESI
MUHENDISLIK FAKULTESI SAGLIK HIZMETLERI FEN-EDEBIVAT FAKULTESI

MESLEK YUKSEKOKULU insan ve Toplum Bilimleri Balimi

Sekil 4.10 Fakiilte Amblem ve Logotype Kullanimu.

Istk Universitesi ile Feyziye Mektepleri Vakfi logolar1 yan yana
kullan1ldigmnda, Isik Universitesi ambleminin boyutu kadar Feyziye Mektepleri
Vakfi logosu ile arasinda mesafe birakilmalidir. Isik Universitesi ile Feyziye
Mektepleri Vakf1 logolar alt alta kullamldiginda, Isik Universitesi ambleminin
boyutunun 1/4’1 kadar Feyziye Mektepleri Vakf1 logosu ile arasinda mesafe
birakilmalidir. Sekil 4.11°de Isik Universitesi ve Feyziye Mektepleri Vakfi

logolarinin birlikte kullanimi 6rneklendirilmistir.
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Sekil 4.11 Isik Universitesi ve Feyziye Mektepleri Vakfi Logolarinin Birlikte

Kullanima.

Isik Universitesi logosunun herhangi bir partner veya farkli bir logo ile
kullanilmasi durumunda, diger logo ile arasinda amblemin boyutu kadar
mesafe birakilmalidir. Sekil 4.12°de Isik Universitesi logosunun diger logolar

ile birlikte kullanimi detaylandirilmistir.

¥ ISIK UNIVERSITESI PARTNER LOGO

'@f

ISIK UNIVERSITESI

PARTNER LOGO

Sekil 4.12 Isik Universitesi Logosunun Diger Logolar ile Birlikte Kullanmmu.
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Universitenin herhangi bir sponsorluk veya benzeri iliskili durumlarinda,
Sekil 4.13’de gosterilen yerlesimi tavsiye edilir. Gosterilen yerlesim tavsiye

niteligi tasimaktadir ve kullanim zorunlulugu bulunmamaktadir.

@ ISIK UNIVERSITESI

@3 1SIK UNIVERSITESI

iAna sponsorluk yerlesim ornegi Sponsorluk yerlesim érnegi

Sekil 4.13 Isik Universitesi Logosu Ana Sponsorluk ve Sponsorluk Yerlesim
Ornegi.

Dijital marka kilavuzlari, logonun herhangi bir sekilde carpitiimamasimni
ve degistirilmemesini saglayacak logo yerlestirme kurallart igermelidir.
Orjjinal logo tasarimida degisiklik, ¢arpitma veya degistirme yapilmasinin
yasaklanmasi gibi logolarm kullanimma iliskin her tiirli kisitlamay1
Ozetlemelidir. Bu kisitlama ve kurallar, marka biitiinliigiiniin ve tutarliliginin
korunmasma yardimci olacaktir.

Logonun farkli renk varyasyonlar1 varsa, dijital kilavuzlarda her
varyasyonun ne zaman kullanilmasi gerektigi belirtilmelidir. Diger bir yandan

dijital formatlarda uygun renk iiretiminin saglanmasi i¢in rehberlik
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saglanmalidir. Dogru renk tonlarinin kullanilmas1 marka tutarliliginin
korunmas1 agisindan 6nem arz etmektedir. Dijital kilavuzlar, farkli dijital
platformlarda ve cihazlar arasinda en iyi kaliteyi ve uyumlulugu saglamak
amaciyla logolarin dijital kullanimina yonelik uygun dosya formatlarmi (PNG,
JPEG, SVG gibi) ve ¢oziiniirligi de icermelidir. Uygun dosya formatlarinin
dijital kilavuzlar igerisinde, kullanici tarafindan kullanima hazir yiiklenebilir
formatlarmm  bulunmast da olduk¢a Onemlidir. GoOriiniirliiglin ~ ve
okunabilirligin korunmasi; logolarin farkli ekran boyutlarma ve yonelimlerine
uyumunun saglanmasi yonergeleri dijital kilavuzlarda net bir sekilde
gosterilmelidir.

Sekil 4.14 ve Sekil 4.15°de yer alan kurumsal videolarda, Isik
Universitesi’ne ait logonun kullanimi yer almaktadir. Sekil 4.14’te yer alan
logo sol iist kisimda yer alirken, Sekil 4.15°de yer alan logo sag iist kisimda
konumlandirilmistir. Ayn1 zamanda her iki videoda yer alan logolarin boyutlari
birbirinden farkhidir. Ayni amagla hazirlanmis kurumsal videolarda logolarin
farkli yerlerde ve farkli boyutlarda konumlanmasi tasarim birligini

engellemekte ve profesyonel dis1 bir goriiniim olugsmasma neden olmaktadir.

Sekil 4.14 Kurumsal Tanitim Ve Bilgilendirme Videolarmda Logonun Farkli

Kullanimma Iliskin Ornekler.
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PROF. DR. HASAN BULENT KAH
ISIK ONIVERSITES! REXTORU

> MW 005/

Sekil 4.15 Kurumsal Tanitim ve Bilgilendirme Videolarmmda Logonun Farkli

Kullanimma liskin Ormekler.

Dijital marka kilavuzlari, logolarin ¢esitli dijital baglamlarda ve farkli
hareketli ortamlarda dogru ve yanhs kullanimina iligkin 6rnekler sunmasi,
kullanicilarin  kurallar1 daha etkili bir sekilde anlamalarma ve bunlara
uymalarma yardimci olabilmektedir. Kuruluglar, bu hususlart dijital
yonergelere dahil ederek, logolarn dijital platformlarda etkili ve tutarli bir
sekilde kullanilmasini saglayabilirler. Dogru, etkili ve tutarli kullanimlar marka
kimliginin giiclenmesine, marka biitiinliigliniin korunmasmna ve dijital alanda

marka taninirhi§inin artmasma destek olmaktadir.
4.4.2 Dijital Ortamda Tipografi Kullanim

Dogru tipografinin kullanilmas1 farkli dijital platform ve cihazlarda
okunabilirligin saglanmas1 agisindan ¢ok 6nemlidir. Diger bir acidan ise, dogru
kurumsal tipografinin kullanimi marka tutarliligmm korunmasi agisindan da
gereklidir. Dijital marka kilavuzlarmda resmi kurumsal yazi tiplerinin veya
yazi tipi ailelerinin tanitilmasi1 farkli dijital platformlardaki kullanimlara
referans olmasi i¢cin onemlidir. Eger varsa hem birincil hem de ikincil yazi

tiplerinin adlar1 ve stilleri birlikte belirtilmelidir. Basili iletisim ve dijital
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iletisim platformlar1 yapilar1 geregi farkli yazi tiplerinde farkli okunurluk
saglamaktadir. Bu nedenle dijital platformlarinda, dijital yapiya uygun
onaylanmis bir yazi tipinin kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir.

Dijtal marka kilavuzunda, sec¢ilen yazi tiplerinin x yiiksekligi, harf araligi
ve kontur genisligi varyasyonlart gibi Ozellikleri ve nitelikleri hakkinda
ayrmtilara ver verilmesi gerekmektedir. Bu 6zelliklerin genel marka kimligine
ve yazilarin okunabilirligine nasil katkida bulundugunun detaylandirilmasi,
farkl kullanimlarda dogrulugun nasil saglanacagma da referans olusturacaktur.

Farkl igerik tiirleri ve dijital platformlar i¢in uygun yaz1 tipi boyutlart ve
stilleri, dijital kilavuzlarda 6nerilmelidir. Cesitli ekran boyutlarida tutarlilik ve
okunabilirlik saglamak amaciyla basliklar, alt bagliklar, govde metni ve diger
metin 6geleri igin yazi tipi boyutlarinin belirtilmesi énemlidir. Okunabilirligi
ve gorsel ¢ekiciligi optimize etmek igin satir aralig1 ve metin hizalamasi i¢in
oneriler dijital marka kilavuzunda yer almalidir. Bu parametreleri ayarlamak
okunabilirligi ve genel tasarim estetigini artiracaktir. Iyi ve tutarli bir marka
icin bu detaylara dikkat edilmesi ve 6nem verilmesi olduk¢a dnemlidir.

Isik Universitesi kurumsal fontu PF Agora Sans Pro’dur (Sekil 4.16) ve
birincil marka yazi karakteri olarak kullanilmaktadir. Bagliklar ve tek satirlik
ifadeler igin kullanilir. Baslik kullanimi igin onerilen agirlik Bold’dur. Ideal
olarak basliklar 8 kelime ile smirlandirilmali ve bundan daha uzun olan
basliklarm okunabilirligini optimize etmek icin alt metinler ile aralarindaki kat
say1 1,618 olmalidir. iletisim baslig1 ve alt baslik yaz tipi olarak yalnizca PF
Agora Sans Pro Regular ve Medium kullanilmahidir. Aksi belirtilmedikce tiim
dijital ve basili uygulamalarda bu font kullanilmalidir. Alternatif stillerle
degistirilmemeli veya ikame edilmemelidir. CTA’lar i¢in de mutlaka PF Agora
Sans Pro kullanilmahdir.
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PF Agora Sans Pro

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
0123456789 (.,;;7+1#)*"$£R"\|&@</>

Sekil 4.16 Isik Universitesi Kurumsal Fontu.

Neutra ve Quicksand (Sekil 4.17), diger ikincil metinler ve tanitim
materyallerinde yardimci font olarak kullanilabilir. Okunabilirlikleri ve
netlikleri PF Agora Sans Pro’ya destek olarak uygundur. Destekleyici metin ve

etkinlik ayrintilar1 gibi bilgiler i¢in kullanilmalidir.

Neutra Quicksand

WBCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
bhbcdefghijklmnopqgrstuvwxyz abcdefghijkimnopqgrstuvwxyz
0123456789 (.,;;?+1#)*“$29% " [\]&@=</> 0123456789 (.,:.?+!#)“$E%"[\]&@</ >

Sekil 4.17 Isik Universitesi Yardimci Fontlar.

Arial (Sekil 4.18), sistem yazi1 karakteridir. Universite fontlarmm
bulunmadig1 durumlarda kullanilir. Ozellikle e-mail, masaiistii yazilimlar ve
PowerPoint sunumlar1 gibi dahili belgeler i¢in uygundur. Arial, tiim isletim
sistemlerinde kullanilabilen ve metnin tutarli bir sekilde goriintiilenmesini ve

yazdirilmasini saglayan yazi tipidir.

Arial

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789 (.,:;?+!#)*"$E£% " [\|&@</>

Sekil 4.18 Sistem Yaz1 Karakter Arial Fontu.
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PF Agora Sans Pro basliklar i¢in kullanilir. Baghklarin 8 kelime veya
daha az olmasi tavsiye edilmektedir. Tiim tipografi isleyisinde PF Agora Sans
Pro yaz tipi kullamilabilir. Istege bagh olarak Neutra ve Quicksand fontlari
destekleyici ve sonraki metinler i¢in kullanilabilir. Optimum okunabilirlik ve
netlik icin, bilgi hiyerarsisine gore Onerilen PF Agora Sans Pro ve Neutra

kullanimlant Sekil 4.19°da gosterildigi gibi olmalidir.

Basliklar Govde Metinler 7 Standart Metinler
B I k Govde Metinler / Standart Metinler
a§ I PF Agora Sans Pro

Alt Basliklar veya Spot Metinler

PF Agora Sans Pro & &ive
Maks. 8 Kelime g g o e

IAlt Bagliklar / Spot Metinler CTAs ( Etkinlesimli Metinler )

Tuslar, Baglantilar ve

Alt Ba§||k|ar Veya Spot Metin|Er Etkinlesimli Diger Metinler
PF Agora Sans Pro
PF Agora Sans Pro

Sekil 4.19 Optimum Okunabilirlik ve Netlik icin, Bilgi Hiyerarsisine Gore

Onerilen Kullanim.

Birincil ve ikincil fontlarin web kullanimlar igin satir yiiksekliklerinin 4
pikselin katlar1 olarak kullanilmasi Onerilmektedir. Eger miimkiinse, yazi
boyutu 8 pikselin kat1 seklinde olmalidir. Bir bir dijital metin yaratmak igin
nefes alan ve sayfada giizel bir bosluk temposu tasiyan bir satir yiiksekligine

sahip olmak &nemlidir. Ornek kullanim Sekil 4.20°de gosterilmistir.

[Arcu cursus euismod quis . Arcu cursus euismod quis
ep
viverra nibh cras viverra nibh cras
20px
ulla facilisi cras fermentum odio eu feugiat Nulla facilisi cras fermentum odio eu feugiat
pretium nibh ipsum. Volutpat blandit aliqguam etiam pretium nibh ipsum. Velutpat blandit aliguam etiam
24p
erat velit scelerisque in. Quis blandit turpis cursus " erat velit scelerisque in. Quis blandit turpis cursus
n hac habitasse platea dictumst quisque. in hac habitasse platea dictumst guisque.
20px
18p%

Sekil 4.20 Birincil ve Ikincil Fontlarm Orek Web Kullanimlari.
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Genel hatlartyla temiz bir goriiniim ve iletisim saglanmasi i¢in
tipografinin miimkiin oldugunca basit tutulmasi1 6nerilmektedir. Yaz stillerini
karistirilmamali ve eslestirilmemelidir; bir baghkta tek bir kelimeyi veya satirt
vurgulamak icin italik, kalm veya alt1 ¢izgi kullanilmamalidir. Metinler her
zaman kiigiik harfle yazilmali, asla biiylik harfle yazilmamalidir. Kalin yazilar
yalnizca belirli bilgileri vurgulamak icin kullanilmali, ana basliklar icin
kullanilmamalidir, ancak gerekli durumlarda alt basliklarda kalin yazilar
kullanilabilir. Italik yazilar yalnizca belirli bilgileri vurgulamak icin
kullanilmaldir. italik yazilarm ana bashklar icin  kullanilmamasi
gerekmektedir; ancak gerekli durumlarda alt bashklarda kullanilabilirler. Alt
cizgiler yalnizca tiim ciimlede kullanilacaksa bashklarda kullanilmasi
Onerilmektedir.

Latin harf ailesine ait olmayan yazi karakterleri, dil ve iletisimin Latin
harf ailesi dillerinden biriyle saglanamadigi durumlarda kullanilmaktadir.
Cince, Japonca, Hintge ve Arapga bu dillerin basinda gelmektedir. En ideal
goriiniirlik ve okunurluk i¢in Sekil 4.21°de belirtilen fontlar kullanilmalidir.
Bu yaz1 karakterleri tiim Avrupa ve Amerika disinda saglanan iletisimlerde

kullanilir.

atin olmayan yazi karakierlermiz dort
kategoride duzenlenmistir.
Cince Hintge
Hiragino San W6 W3 ve W6 Saral Devenagari Regular ve Bold
Japonca Arapca
Hiragino Kaku Gothic Pro W3 ve W6 GE Dinar One Light ve Medium

Sekil 4.21 Latin Harf Ailesine Ait Olmayan Fontlarm Kullanim.

Bagliklardaki satir baslar1 punto biiyiikliigii ile ayn1 olmalidir. 20 punto
lizerindeki basliklar icin ise satir baslar1 daha diisiik olmaldir. Ornegin, bir
baslik 30 punto ise satir bas1 30 punto olmahidir; eger baslk 180 punto ise satir
bas1 160 punto olmalidir.

Marka tutarhihgmin ve okunabilirliginin korunmasi i¢in segilen yazi

tiplerinin ve yazi tipi stillerinin nasil kullanilmas gerektigi dijital kilavuzlarda
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farkli orneklerle gosterilmelidir. Kullanicilar giincel tipografi bilgilerine ve
dosyalarma dijital kilavuzlar tizerinden rahatlikla erigebilmelidir. Sekil 4.22°de
Isik Universitesi kurumsal bilgilendirme videolarinda yer alan farkli tipografik
O0gelerden oOrnekler gosterilmistir. Farkli font se¢imleri, yazmm sekilleri,
konumlandirma, renk kullanimi, font biiyiikliigii, font arka plani gibi 6geler
kurumsal tasarim birliginin bozulmasina neden olmaktadir. Tasarimsal
biitlinliigiin saglanamamasi gorsel biitiinliigii dogrudan etkilemektedir. Dogru
kurumsal tipografik 6gelerin kullanimi dijital ortamlarda etkili bir tasarim
yaratilabilmesi i¢in ¢ok onemlidir. Cesitli dijital platformlar ve deneyimlere
uyumlu bir tipografi kullanimi profesyonel bir marka kimligi i¢cin gereklilik

olusturmaktadr.

PROF. DR. HASAN BULENT
151K UNIVERSITES! REXTORD

Sekil 4.22 Mevcut Kurumsal Tanitim ve Bilgilendirme Videolarinda Farklt

Tipografik Ogelerin Kullanimma Iligkin Ornekler.

Tipografinin bilgisayar ekranlari, mobil cihazlar ve basili materyaller gibi
farkli cihaz ve ortamlarda farkli goriiniimleri olabilmektedir. Cesitli
platformlarda optimum goriintli i¢in yazi tipi olusturma ayarlarina ve kenar
yumusatma tekniklerine dnem gosterilmelidir. Dosya formatlarma uyumluluk

tipografi icin oldukca onemlidir. Farkli dosya formatlar1 i¢cin dnerilen yazi tipi
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formatlar1 da dijital kilavuzlarda yer almalidir. Yazi tipi boyutu ayarlamalart
icin kesme noktalariin 6nerilmesi veya daha kiigiik ekranlar i¢in alternatif yazi
tipi seceneklerinin da dijital kilavuzlarda yer almas1 gerekmektedir.

Diger bir yandan, gesitli derecelerde gérme engeli bulunan kullanicilar
icin farkli yazi tiplerinin ve yaz1 tipi boyutlarinin gerekebilecegi
unutulmamalidir. Herkes i¢in erisilebilirlik olduk¢a o6nemlidir. WCAG 8
erigilebilirlik standartlarimi karsilayan erisilebilir yazi tipleri ve yazi boyutlar

dijital kilavuzlarda acikca yer almalidir.
4.4.3 Dijital Ortamda Renk Kullaninm

Dijital marka kilavuzlarinda dogru renk kullaniminin gosterilmesi, marka
tutarlihginin korunmasi ve renklerin farkli dijital platform ve cihazlarda dogru
sekilde c¢ogaltilmasmin saglanmasi agismmdan Onemlidir. Kurumsal kimligin
mevcut renk paletinin ana marka renkleri, eger varsa ikincil renkleri ve diger
tim vurgu renkleri detayli olarak belirtilmelidir. Yazdirma referansinin
belirtilmesi dogru renk tonlarma erigim i¢in 6nem arz etmektedir. Her renge
karsilik gelen onaltiik (HEX) kodu, RGB renk degerleri ve CMYK degerleri
acikeca belirtilmelidir.

Isik Universitesi kurumsal renk paleti birincil ve ikincil renk
paletlerinden olusmaktadir. Isik Universitesi’nin kurumsal ana rengi, amblem
ve logotype’da da kullanilan Pantone Blue 072 C kodlu mavi rengidir. CMYK
baskilar i¢in C-100 M:95 Y:0 K:3; RGB baskilar i¢cin R:0 G:24 B:168’dir.
Hexadecimal color kodu 283691°dir. Sekil 4.23’de Isik Universitesi'nin

kurumsal ana rengi ve renk kodlar1 gosterilmistir.

8 WCAG, Web Igerigi Erisilebilirlik Yonergesi anlamina gelmektedir; Web igeriginin engelli
kisiler i¢in daha erisilebilir hale getirilmesine yonelik Oneriler sunmaktadir. Bunlar
algilanabilirlik, ¢calistinilabilirlik, anlasihbilirlik ve saglamhik olmak iizere dort ilke etrafinda
diizenlenmektedir. WCAG yonergeleri A (en diisiik), AA (orta) ve AAA (en yiiksek) olmak
iizere ii¢ uyumluluk diizeyine gore yapilandiriimigtir. Bu yonergelere uymak, cogu iilkede
yasal bir gerekliliktir ve web sitelerinin ve uygulamalarinin, engelliler de dahil olmak iizere
miimkiin oldugunca ¢ok kisi tarafindan kullanilabilmesini saglamay1 amaglar.
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CMYK 100, 95,0,3
RGB 40,54, 145 Pantone Blue 072 C

HEX 283691

Sekil 4.23 Isik Universitesi Kurumsal Ana Rengi ve Renk Kodlari.

Birincil renk paleti agirlikli olarak Isik Universitesi'nin kurumsal
iletisimi i¢in kullanilir. Birincil renk paleti Deep Blue, Liver Green, Slate Grey
ve Light Blue renklerinden olusmaktadir. Sekil 4.24°de Isik Universitesi'nin

birincil renk paleti ve renk kodlar1 gdsterilmistir.

CMYK 100, 95,0, 3 CMYK 100,950, 3 CMYK 100,95,0,3 CMYK 100, 95,0, 3
RGB 40, 54, 145 RGB 40, 54, 145 RGB 40, 54, 145
HEX  46C0B8 HEX 435265 HEX D8EZ2EA

LIVER GREEN SLATE GREY LIGHT ELUE

Sekil 4.24 Isik Universitesi Birincil Renk Paleti ve Renk Kodlar

Ikincil renk paleti ise tanitim materyalleri ve kampanyalar gibi daha
genis uygulamalar i¢in birincil renk paletine eslik etmek tlizere kullanilabilir.
Tkincil renk paleti Yellow, Light Green, Sand, Warm Grey, Apricot, Orange,
Purple ve Dark City renklerinden olusmaktadir. Sekil 4.25te Isik
Universitesi’nin ikincil renk paleti ve renk kodlar1 gosterilmistir. Renk
paletlerinde yer alan renk degerleri oldugu gibi tutulmalh ve
degistirilmemelidir. Ilgili uygulamalar i¢in dogru degerlerin kullanilmasi

onemlidir. RGB ve CMYK kullanim degerlerine dikkat edilmelidir.
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CMYK 100, 95,0, 3 CMYK 100, 95,0, 3 CMYK 100, 95,0, 3 CMYK 100, 95,0, 3

RGB 40, 54,145 RGB 40, 54, 145 RGB 40, 54, 145 RGE 40, 54, 145
HEX 283691 HEX 283691 HEX 283691 HEX 283691
[YELLOW LIGHT GREEN SAND WARM GREY

CMYK 100,95,0,3 CMYK 100, 95,0, 3 CMYK 100, 95,0, 3
RGB 40, 54, 145
HEX 283691

APRICOT ORANGE PURPLE DARK CITY

Sekil 4.25 Isik Universitesi Ikincil Renk Paleti ve Renk Kodlar

Kurumsal kimlik renk paletinde yer alan her rengin hangi kosullarda
nasil kullanilmasi gerektigine iliskin detayli bir yonerge belirtilmelidir. Bu
yonerge, logolar ve basliklar gibi markalama 6geleri i¢in ana renklerin yant1 sira
arka planlar, vurgular ve diger tiim tasarim 6geleri i¢in dogru ikincil renklerin
belirlenmesini i¢ermelidir. Renk kombinasyonlart da, dogru markalama ve
tasarim birligi i¢in gereklidir. Birlikte iyi ¢alisan ve gorsel uyumu koruyan renk
kombinasyonlar1 i¢in 6nerilen renkleri sunmak, marka biitiinligiiniin kullanici
tarafindan da korunmasma rehberlik edecektir. Tamamlayici, benzer veya tek
renkli semalarinin detayh belirtilmesinin yani sira, bu kombinasyonlarm dijital
tasarimda nasil kullanilabilecegine dair 6rneklere yer vermek kullanicilar i¢in
yol gosterici olacaktir. Metin ve arka plan renkleri arasinda yeterli renk
kontrastinin saglanmasina yonelik detayl bilgiler marka biitiinliigiiniin
korunmasi i¢in 6nemlidir.

Uygulamalarda renkler giiclii contrast ve tamamlayici renk
kombinasyonlar1 olusturacak sekilde eslestirilmelidir. Sekil 4.26’da tercih
edilen renk ciftleri gosterilmektedir. Renk eslestirmelerinin karistirilmamasi ve
farkli eslestirmelerin yapilmamasi onemlidir. Eslestirmeler agirlikli olarak

diger grafik bilesenleri ile birlikte kullanilir. Ancak uygulamada renkli arka
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planlarda hangi renklerin kullanilacagmm da bildirilmesi dogru kullanimlar
icin rehber olusturacaktir. Renkler, siyah / beyaz haricinde, yalnizca bir diger
karsilik gelen cift ile eslestirilmelidir. Siyah veya beyaz, renkli bir ¢ifte eslik

etmek i¢in kullanilabilir.

DEEP BLUE

LIVER GREEN

Sekil 4.26 Tercih Edilmesi Gereken Renk Ciftleri.

Renkler bilgisayar ekranlari, mobil cihazlar ve basili materyaller gibi
cesitli cihaz ve ortamlarda farkli gorlinecektir. Tutarl1 renk iiretimi saglamak
amactyla diital ekranlar icin renk profilleri ve kalibrasyon ayarlarmin
gosterilmesi onemlidir.

Kurumsal renkler i¢eren dijital gonderiler i¢in uygun dosya formatlar ve
renk uzaylar1 belirtmek kurumsal renklerin korunmasini saglayacaktir. Baski
malzemeleri i¢in 6nerilen CMYK renk modunun yerine dijital ekranlar icin

RGB renk modunun Onerilmesi gibi onemli uyarilara yer vermek dijital
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ortamlara adaptasyon i¢in kolaylik yaratir. Farkli ekran boyutlarma ve
¢Oziintirliiklere uyum saglamak ic¢in renklerin de bu formatlara uyum saglamasi
Oonemlidir. Daha kiiclik ekranlar icin alternatif renk secenekleri ya da renk
degisiklikleri i¢in kesme noktalarmin detayli olarak belirlenmesi dogru renk
kullanimin1 desteklemektedir.

Metin i¢i renk kullanimlar1 da oldukca Onemlidir. Sekil 4.27°de
metinlerde kullanilabilecek tek renk kombinasyonlar1 yer almaktadir. 18 punto
+ - ifadesi belirtilen rengin 18 punto ve Tlzeri baslik seviyesinde
kullanilabilecegi anlammna gelmektedir. Govde metni ifadesi ise renk
kombinasyonunun gévde metni ile kullanilabilecegini ifade etmektedir.
Basliklar yalnizca birincil paletteki renklerde kullanilmalidir. Sekil 4.27°de
gosterilen Ornekler en ideal renk uygulamalarmi detaylandirmaktadir. Alt
bashk ve govde metni baski icin 7,5 puntodan daha kii¢iik olacak sekilde
ayarlanmamalidir. Hem basliklarda hem de alt baslik ve gévde metinlerde arka

plan rengi lizerinde yazi kullanilirken kontrasta dikkat edilmelidir.

Basliklar Basliklar Basliklar Basliklar Basliklar
Alt basliklar Alt bagliklar Alt basliklar
Gaovde metinleri  Govde metinleri

Basliklar Basliklar Basliklar Basliklar Basliklar
Alt basliklar Alt bagliklar Alt basliklar
Gaovde metinleri

Basliklar Basliklar Basliklar Basliklar
All basliklar Alt basliklar
Govde metinleri

Baglklar Basliklar Basgliklar Basliklar Basgliklar
Alt basliklar Alt basliklar Alt basliklar
Gdvde metinleri

Baglklar Bagliklar Basgliklar Basgliklar
Alt basliklar Alt basliklar Alt basliklar
Gdvde metinleri  Govde metinleri

Basliklar Basliklar Basliklar Basliklar
Alt basliklar Alt bagliklar Alt basliklar
Gaovde metinleri

Sekil 4.27 Metinlerde Kullanilabilecek Renk Kombinasyonlari.

Isik Universitesi birincil renk paletinde yer alan ve Sekil 4.28°de 6rnegi
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verilmis renklerden olusturulan mavi ve yesil tonlu degradelerin kullanilmasi
onerilmektedir. Degradeler daha genis ve kalict etki birakmak icin
uygulamalarda kullanilabilmektedir. Degrade olustururken birincil renk

paletleri temel alinmaldir. Daha fazla rengin eklenmesi ya da renklerin

karistirilmasi Onerilmemektedir.

Sekil 4.28 Birincil Renk Paletinden Olusturulmus Degrade Ornekleri.

Dogru ve yanls kullanim Orneklerine yer vermek marka tutarhligmi
korurken renk paletinin de farkl dijital baglamlarda nasil etkili bir sekilde
uygulanabilecegini detaylandiracaktir. Renklerin ¢esitli baglamlarda ve arka
planlarda nasil kullanilacagma iliskin yonergeler dijital kilavuzlarda yer
almahdir. Dijital kilavuzlarin en giincel renk bilgilerini icermesi ve olabilecek
farkli mecralara uyum saglayacak renk paletleri icin sik sik gilincellenmesi de

olduk¢a 6nemlidir.
4.4.4 Dijital Ortamda Simge ve ikonlarin Kullanim

Simgeler ve ikonlar bir kurumun gorsel kimliginin 6nemli bilesenlerini
olusturmaktadir. Bunlarin dijital ortamlarda etkin ve dogru kullantmi marka
bilinirligini ve kullanicit deneyimini gelistirmektedir.

Kullanilan simgesel ve ikonlarin gorsel tutarliliklarmi korumalar:
gerekmektedir. Bu tasarim elemanlarinin kullanicilar tarafindan taninmasi
kurum bilinirligi i¢in de destekleyici fayda saglayacaktir. Bu amagla dijital

ortamlarda tutarli bir simge ve ikon setinin kullanilmasi 6nemlidir. Isik
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Universitesi ikon paketi, {izerindeki grafikler degistirilmeden kullanilmalidir,
Ikonlar, Sekil 4.29’da tiim tasarim ozellikleri gdsterildigi gibi, 80x80 piksel
1zgara lizerinde tasarlanmalidir. Genel bir kural olarak ¢izgi agirligi 2 piksel

olmalidir; bu kural hem dijital hem de baskida net bir gériiniim i¢in 6nemlidir.

A Laboratuvar
80 x 80 px Boyut Cizgi Kahinhgi Tasarim ve Dlzen

Sekil 4.29 Tkon Tasarmmu Kurallari: 80x80 Piksel I1zgara Uzerinde, Cizgi
Agirhig 2 Piksel.

Ikonlar tek renk veya iki renk kullanarak renklendirilebilirler. Ancak
kullanilan renkler mutlaka kurumsal renklerden olusmalidir. ikonlar tek cizgi
agirligindan olusturulmal1 ve belge genelinde tutarh olmalidir; basit ve temiz
tasarim onemlidir. Ikonlarin ve beraberlerindeki metnin her zaman ayni renkte
oldugundan emin olunmasi1 gerekmektedir. ikonlar, yan yana sunulduklarinda
tim ikonlarm ayni renkte olmasi Onemlidir. Sekil 4.30°da tek renk ikon
kullanimina Ornek verilmistir. Sekil 4.31’de iki renk ikon kullanimlari

bulunmaktadir. Sekil 4.32°de ise sosyal medya ikon kullanim &rneklerinden

olusmaktadr.
- O 95000
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Sekil 4.30 Tek Renk Tkon Kullanimlari.
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Sekil 4.31 Cift Renk ikon Kullanimlar1.
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Sekil 4.32 Sosyal Medya ikon Kullanimlari.

Sekil 4.33°de Isik Universitesi kurumsal Instagram hesabinda kullanilan
ikonlara yer verilmistir. Kullanilan ikonlar dolgulu ve ¢izgili olmak iizere farkh
tasarimsal 6zelliklere sahiptir; boylece tek bir ikon setinden ziyade farkli ikon
setleri tasarimsal biitlinliigl etkilemektedir. Diger bir agidan ise, arka planda

bulunan gri renklendirme kurum renk paletinde yer almamaktadir.

175



isikuniversitesi Takiptesin v/ Mesaj Gonder ~ +2 e

2.926 gonderi 19,1 B takipgi 97 takip

)15 onivensiresi Isik Universitesi

Egitim

Feyziye Mektepleri Vakfi Isik Universitesi
@ isikun.edu.tr + 4

haticeozpektas, isikuniversitesi_myo + 3 diger kisi takip ediyor

®© 06066

Kayit 2024 Linkler Tamitim Akademik B... Spor Mezuniyet'24 Duyurular

Sekil 4.33 Isik Universitesi Resmi Instagram Hesab1 Tkon Kullanim.

Kullanilan ikon ve simgeler, kavramlar1 veya eylemleri kullanicinin
anlamasini kolaylastiracak basit temsillerle kullanilmalidir. ikon ve simgeler,
acik ve sezgisel olmali, anlam karmasasmma yer vermemelidir. Diger bir
yandan, ikon ve simgelerin farkli ekran boyutlar1 ve c¢oziiniirliiklerinde
okunakli ve gorsel olarak cekici kalacak sekilde olgeklendirilmesi oldukca
onemlidir. Tkon ve simge kullaniminda tasarimsal biitiinliigiin saglanmasi

profesyonel bir goriiniimii destekleyicidir.
4.4.5 Dijital Ortamda Desen ve Grafiklerin Kullanimi

Kurum iletisiminde desen ve grafik elementleri, tasarimi iyilestirmenin
yaratic1 yollarmdandir. Isik Universitesi desen ve grafik dili, rastgele, organik
ve devamlihig1 saglayan norm c¢izgilerden iiretilmis desenlerden olusmaktadir.
Olusturulan desen ve grafikler, iiniversitenin kurumsal kimligine ait birincil
renk paletlerinden olusturulabilir. Sekil 4.34°de yer alan desenler birincil renk
paletlerinden olusturulmustur. Diger bir yandan desen ve grafikler, birincil
renk paletlerinin tint ve brightness degerleri degistirilerek de olusturulabilir.
Sekil 4.35°de yer alan desenler birincil renk paletlerinin tint ve brightness

degerlerinin degisimlerinden elde edilmistir.
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Sekil 4.34 Birincil Renk Paletinden Olusturulmus Desenler.

Sekil 4.35 Birincil Renk Paletindeki Renklerin Tint ve Brightness Degerleri

Degistirilerek Olusturulmus Desenler.

Birincil renk paletinin yani sira, desenler birincil ve ikincil renk
paletlerindeki renklerden de olusturulabilir. ikincil renk paletleri kurumsal
kimligin tamamlayic1 diger 6geleridir. Sekil 4.36’da birincil ve ikincil renk
paletlerindeki renkler ve bunlarin karistirilmasi ile olusturulmus desenlere yer
verilmektedir. Bunlara ek olarak, yine birincil renk paletindeki renklerin tint ve
brightness degerlerinin degistirilmesi ile elde edilen tonlar gibi, ikincil renk
paletinde yer alan renklerin tint ve brightness degerleri degistirilerek desenler
olusturulabilir; Sekil 4.37°de bunlara 6rnekler gosterilmistir. Desen ve grafikler
olusturulurken, 151k, alev, mesale, deniz, dalga gibi organik formlu olgulardan

esinlenilmisgtir.
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Sekil 4.36 Birincil ve Ikincil Renk Paletlerindeki Renkler ve Bunlarin

Karistirilmasi Ile Olusturulmus Desenler.

Sekil 4.37 Ikincil Renk Paletlerindeki Renklerin Tint ve Brightness Degerleri

Degistirilerek Olusturulmus Desenler.

Dijital platformlarda kullanilacak desenlerin kurum kimligiyle uyumlu
olmasi, kurum bilinirligini gii¢lendirecek renklerle olusturulmasi ve kullanilan
sekil ve motiflerin birlestirici bir etkiye sahip olmasi kurum kimliginde
biitiinliiglin saglanmasi i¢in Onemlidir. Kullanilacak desenlerin kullanici
arayuiziinii bunaltmamasi ve gorsel ilgiyi artirmasi1 hedeflenmelidir.

Desenlerin igerikle rekabet etmek yerine igerigi tamamlayic1 amaclarinin
olmasi1 kurumsal kimligi destekler. Uyumlu ve biitiinlesik bir kurum deneyimi
olusturmak icin dijital platformlarda tutarliligin korunmasi gerekmektedir.
Kullanilabilirlikten 6diin vermeden gorsel ¢ekiciligin korunmasi ve desenlerin
farkli ekran boyutlarina ve yonelimlerine detayli bir sekilde uyum saglamasi
Oonemlidir.

Isilt1 (Glow) efekti ile olusturulan kivrimli 15181 temsil eden lekeler ve
grafikler tasarimlarda alternatif olarak kullanilabilir. Sekil 4.38de 151k grafigi
ornekleri gosterilmektedir. Istk Universitesi’nin hazirladig1 kaynak dosyalar ve

grafikler disinda farkl alternatifler kullanilmamalidir.
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Sekil 4.38 Isik Grafigi Ornekleri.

Grafik elementlerinin de diger tiim tamamlayic1 ve destekleyici unsurlar
gibi kurumsal kimlikle biitiinlik iginde olmasi 6nemlidir. Dijital marka
kilavuzunda yer alan grafik elementleri tavsiye niteligi tasimaktadir. Farklh
donemlerde gergeklestirilen farkli kampanya, uygulama, akademik ve sosyal
projelerde kurumsal iletisim departmanlariyla uyumlu bir ¢alisma stirdiiriilerek
iceriklere uygun farkli grafik elementler kullanilabilir. Grafik elementlerinde
amblemde yer alan sekil veya lekeler direkt olarak kullanilamaz.

Ok grafigi, djjital kullanimlarda dikkat ¢ekici, eyleme gegirici, etkilesime
davet gibi amaglarda kullanilmaktadir. Buna ek olarak, dijital mecralar disinda
da kullanilabilmektedir. Sekil 4.39’da farkli amaglarla kullanilan ok grafigine

yer verilmistir.

Hemen Uye OI —> Fotograf Arsivine Git
—> aday.isikun.edu.tr

Sekil 4.39 Eyleme Gegirici Amaglarla Kullanilan Ok Grafigi Ornekleri.

Istk Universitesi’ne ait tiim grafik calismalarmda ovallestirilmis
uygulamalar kullanilmalidir. Ovallestirilmis uygulamalar kurumsal kimlige
uyumlu bir tasarim dili olusturmaktadir. Keskin hatlardaki grafik kullanimlart
tasarim dili biitlinkigiini olumsuz etkilemektedir. Ovallik uygulanirken

verilmesi gereken radius degeri genisligin 1/10’u veya 1/6’s1 kadar olmalidur.
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Sekil 4.40°da  kullanilmas1 gereken ovallestirme ve radius degeri
gosterilmektedir. Tus kullanimlarinda ise tam ovallestirilme kullanimi tasarim

biitlinligii icin gereklidir. Sekil 4.41°de tus kullanim1 6rnegi yer almaktadir.

Sekil 4.40 Ovallestirme ve Radius Degeri Ornekleri.

(% Fotograf Arsivine Git )

Sekil 4.41 Tus Kullanimmda Tam Ovallestirme Ornekleri.

—> Fotograf Arsivine Git

Cizgi kullanimlarinda, diiz c¢izgi giris ¢ikislann ovallestirilmis olarak
kullanilabilir. Kesikli ¢izgilerde de yine ayni sekilde keskin hatlar degil
yuvarlak noktalar kullanilmalidir. Bunlardan farkh olarak, kalin c¢izgilerde
keskin hatlar kullanilabilir. Sekil 4.42°de diiz ¢izgi, kesikli ¢izgi ve kalin ¢izgi

Ornegine yer verilmistir.

Sekil 4.42 Diiz Cizgi, Kesikli Cizgi ve Kalin Cizgi Ornekleri.

4.4.6 Dijital Ortamda Izgara Sistemi Kullaninm

Izgara sistemi, kullaniciya, olusturulacak igerigi diizenlemek ic¢in

yapilandirilmis bir ¢erceve saglamaktadir. Boylece logolar, tipografi ve diizen
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olusturulmasi gibi marka kimliginin ¢esitli elemanlar1 arasinda tutarhilik ve bir
biitiin saglar. Giiglii, taninabilir ve profesyonel bir marka olusturabilmek icin
tutarll bir tasarimdan bahsetmek Onemlidir. Izgara sistemleri, gorsel ve
tasarimsal akis1t matematiksel temellere oturtarak goriiniimii iyilestirmektedir.
Izgara kullanimi tasarimin sistematik bir temele oturmasini saglayarak tasarim
stirecini destekler (Armstrong, 2017). Aymi zamanda 1zgara sistemleri,
tasarimlarm baski ya da dijital gibi farkli formatlara kolayca uyum saglamasina
yardime1 olur. Boylece marka kimligi cesitli platformlarda yapisini kolaylikla
korur.

Iyi bir 1zgara sistemi saglam bir yap: saglarken aym zamanda belirli
kuralar dahilinde yaraticilik i¢in esneklik de sunar. Tasarimcilar bdylece, temel
1zgara yapisina bagh kalarak farkli kompozisyonlar gerceklestirebilir; ancak
temel 1zgara yapisma bagli kalinmasi marka kimligini de korur. Sabit bir 1zgara
sistemi ayn1 zamanda zamanla yapilmasi gereken giincellemelerin de kolaylikla
uygulanabilmesi i¢in gereklidir. Giiglii ve taninabilir bir 1zgara sistemi marka
kimligi i¢in gereklidir.

Istk Universitesi 1zgara sistemi basit ve esnek olacak sekilde
tasarlanmistir; boylece bilginin daha iyi anlasiimasi ve yorumlanabilmesi i¢in
actk ve mantikli bir anlatim sunulmasma imkan sunmaktadir. Isik
Universitesi’nin dil biitiinliigiiniin saglanmas1 amaciyla kendine has esnek bir
yapida 1zgara sistemi olusturulmustur. Bu 1zgara sistemi, metin ve gorseller
icin temiz ve net bir diizen saglamasi i¢in Onerilmektedir. Sekil 4.43’de bu
1zgara sistemi gosterilmektedir; ancak bu sistemin kullanimi zorunlu degildir.
Dijital marka kilavuzunda yer alan 1zgara sistemleri formatlara ve igerige
uyacak sekilde, Sekil 4.44°’de gosterildigi gibi, iki, li¢ ve dort siituna

bolinebilir.
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Sekil 4.43 12 Kolonlu Ornek Izgara Sistemi.

Sekil 4.44 iki, Ug ve Dért Siitunlu Ornek Izgara Sistemi.
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4.4.7 Dijital Ortamda Gorsel Kullanimi

Dijital ortamlarda gorsellerin  etkin  kullanilmasi, dogru kurumsal
kimligin yansitilmast ve marka mesajlarmimn gorsel olarak iletilmesi agisindan
oldukga onemlidir. Gorsel kullanilirken, kurumun marka kimligine, degerlerine
ve hedef kitlesine uygun gorseller segilmelidir. Istenilen duygusal tepkiyi
uyandiran ve temel kurum Ozelliklerini aktaran fotograf, illiistrasyon veya
grafikler kullanilmahdir.

Dijjital ortamlarda gorsel kullanilirken kurumun renk semalari,
kompozisyon ilkeleri ve gorsel motifler de dahil olmak iizere, markanmn stil
yonergelerine uygun goriintiiler kullanilarak gorsel tutarlibk korunmalidir.
Tim gorsellerin - kurumun  kimligini  giiclendirdigine emin olmak
gerekmektedir. Kurumun itibarina ve kimligine ters diisecek gorsellerin
kullanimi kurum itibarmin zedelenmesine neden olabilir. Kullanilacak gorseller
farkli dijital platform ve materyallerdeki mesajlar1 giiclendirecek ve
destekleyecek sekilde olmahdir.

Gorsellerde kullanilan kisiler gergek kisilerden olusmalidir; giinliik
faaliyetlerini siirdiiren gergek 6grenci ve personelin gorsellerini icermelidir.
Dogal ortam 15181, s1§ alan derinligi, kiiltiirel g¢esitlilik ve kiiltiirel duyarlihk
gibi hususlar g6z onilinde bulundurulmalidir. Kullanilacak mekan gorsellerinde
bina veya kampus gibi ortamlar kullanilmaldir. Islevsellik veya endiistri
baglantis1 6n plana ¢ikarilmaldir. insan odakli gdriintiilere ek olarak, iletisimin
icerigine paralel olarak soyut dokularin da kullanilmast onerilmektedir.

Kullanilacak gorsellerde netlik ve gorsel cekicilik saglamak i¢in yiiksek
kaliteden ve grafiklerden olustuguna dikkat edilmelidir. Cesitli ekran
boyutlarinda ve ¢oziiniirliiklerde dijital goriintiileme igin yeterli ¢oziintirliige
sahip goriintiiler tercih edilmelidir.

Yerlestirme, boyutlandirma ve bi¢cimlendirme hususlari da dahil olmak
tizere gorsellerin kullaniminin dijital marka kilavuzunda detayli olarak
aciklanmasi gerekmektedir. Kullanicilara, gorsellerin dijital i¢eriklere etkili bir

sekilde dahil edilmesi Ornekler sunmak, dogru kullamim i¢in rehberlik
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edecektir.

Diger bir yandan, kullanilacak gorsellerin igerik ve baglamla uyumlu
olmas1 gerekmektedir. Gorsellerin anlayist artirdigindan, izleyicinin ilgisini
cektiginden ve iletilmeyi amaglanan mesaj ve bilgiyi desteklediginden emin
olmak gerekmektedir. Hedef kitleye etki yaratacak ve gerceklerle bagdasan
deneyimleri yansitan 6zgln gorseller kullanmak 6nemlidir. Herkes tarafindan
genel goriinebilecek veya kurumun kimligi ve degerlerinden kopuk stok
gorsellerin kullanoimindan ~ kagmmak  gerekmektedir. Gorsellerde
kullanilabilecek efekt ve filtrelerin de dijital kilavuzlarda detaylandirilmasi
Oonemlidir.

Gorsellerin kullanilmadan once, farkh cesit engellere sahip hedef kitleler
de dahil olmak {izere, tiim kullanicilar tarafindan algilanabilecek ve
anlasilabilecek gorseller olmasma dikkat edilmelidir. Gorsellere erisilebilirlik
onemlidir. Diger bir yandan, ekran okuyuculara giivenen veya gorme
bozuklugu olan kullanicilara yardimci olmak amaciyla gorseller i¢in alternatif
metin  acgiklamalarmin  kullanilmast da kurumun kapsayict  kimligini
pekistirecektir.

Dijjital mecralarda kullanilan gorsellerin farkli ekran boyutlarma ve
yonelimlerine sorunsuz bir sekilde uyum saglamasi1 gerekmektedir. Bu nedenle
gorsellerin duyarlt tasarim optimizasyonunun saglanmasi gerekmektedir.
Gorsellerin dogru sekilde goriintiilendiginden ve gorsel etkinin korundugundan
emin olmak Onemlidir; bu amagla gorsellerin ¢esitli cihazlarda ve
coziintirliiklerde dikkatli olarak test edilmesi gerekmektedir.

Géorseller, Isik Universitesi’nin marka davramslarmi — kendine giivenen,
kapsayici, kiskirtici, duyarli ve isbirlikgi — pekistirmelidir. Kullanilan
gorsellerdeki kisilerin ¢aligma ortamlarinda aktif olmalar1 ve bir sonraki adim
icin i birligi yapmaya goniilli kisilerden se¢ilmeleri 6nemlidir. Sekil 4.45°de
ornek gorsellere yer verilmistir. Bu 6rnek gorseller kisiler, mekanlar ve dokular

olarak smifland mrilmustir.
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Kisiler Mekanlar Dokular

Sekil 4.45 Kisi, Mekan ve Dokulardan Olusan Ornek Gérseller.

Dijital mecralarda kullanilacak gorseller segilirken telif hakki yasalarina
ve fikri miilkiyet haklarma sayg1 gosterilmelidir. Uglincii taraf gorselleri igin
uygun izinlerin ve lisanslarm alinmasi gerekmektedir. Ilgili diizenlemeler,

kurallar ve yonergelere uygunluk saglanmahdir.
4.4.8 Dijital Ortamda Video Kullanimi

Logolar, renkler ve tipografi gibi diger marka unsurlar1 gibi videolar da
markalarn genel algisim sekillendirmede ©Onemli bir rol oynamaktadir.
Videolarm kurumsal kimlikle uyumlu olmasmi saglamak, diger tiim iletisim
kanallarinda tutarliligin korunmasma yardimci olarak marka bilinirligini ve
uyumu giliclendirmektedir. Marka kimligiyle tutarli videolar, kurumun

profesyonel imajini1 da yansitmakta ve pekistirmektedir, ¢linkii videolar
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hikayeler anlatim1 ve izleyicilerle etkilesim kurma i¢in gili¢li araclardur.
Videolar, kurumsal kimligin gorsel ve anlatim yonlerini giiclii bir sekilde
yansitmalari  nedeniyle daha akilda kalict ve tanmabilir hale
getirebilmektedirler.

Kurumsal kimlikler, genellikle markalarin degerlerini, misyonunu ve
kiiltiirlinii yansitmaktadirlar. Videolar bu yonleri ile ilgi ¢ekici ve gorsel bir
formatta aktarma firsat1 saglar. Videolar marka kimligiyle uyumlu hale
getirildiklerinde markanin degerlerini giiclendirirler.

Kurumsal videolarda Isik Universitesi logosu, tek renk filigran olarak
kullanilabilir. Filigran i¢in sadece amblem veya yatay logo formati
kullanilmalidir. Yatay logonun yiiksekligi 20 piksel, amblem kullanimda ise
yiikseklik 35 piksel olmalidir. Daha fazla veya az olgiilerde kullanilmamalidir.
Sekil 4.46’da videolarda filigran kullanimi O6rneklendirilmistir. Filigran
videonun sag alt kosesine yerlestirilmistir. Sagdan 87 piksel, alttan ise 55
piksel bosluk birakilmalidir. %70 opaklik oran1 korunmalidir. Videolarm giris

ve cikiglarinda filigran kullanilmaz. Bu sebeple giris ve cikislar oncesinde

soldurma efekti kullanarak yok edilmesi gerekmektedir.

Sekil 4.46 Videolarda Filigran Kullanimu.
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Isk  Universitesi videolarmda kullamilmak iizere grafikler, Isik
Universitesi  kaynak sayfasmdan indirilebilir. Isik  Universitesi tiim
grafiklerinde birincil ve ikinci renk paletleri kullanilmaktadir. Tim zemin
renklerinde koyu renkler tercih edilmelidir. Grafikler kullanilirken istenirse
Isik Universitesi grafik elemanlart kullanilabilir. Istk Universitesi grafik
elemanlar1 tercih edilmezse baska bir grafik elemani kullanilmamasi tavsiye
edilir. Kampanya, tanitim veya projelerde kullanilacak grafikler Isik
Universitesi Kurumsal {letisim Departmani izniyle uygulanabilir. Sekil 4.47°de
kurumsal videolarda grafik elemanlarinin 6rnek kullanimlar gosterilmistir.
Videolarda title, split area ve light box gibi grafik unsurlarinda temel olarak
oval yap1 kullanilmalidir. Keskin hatlarin kullanimindan kagmilmalidir.
Grafiklerde oval verilirken genislik dlgiisiiniin 1/10’u veya 1/6’s1 kadar radius
verilmelidir. Ornegin 600 pixel genisliginde bir karenin radius degeri 60 pixel
veya 100 pixel olmalidir. Video gecis ekranlarmmda ve ayrim yapilan sahnelerde
bashk disinda Isik Universitesi grafik elemanlart kullanilabilir. Bunlarin

disinda herhangi bir grafik veya farkli bir bilesen kullanilmamalidir.

Neden
Isik Universitesi?

Sekil 4.47 Videolarda Grafik Elemanlarinim Orek Kullanimlari.
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Video ¢ikiglarinda — pack shot — iiniversite logosu disinda herhangi bir
grafik  kullanilmamalidir. Herhangi bir baglanti veya yoOnlendirme

yapilmamahdir. Sekil 4.48’de {iniversite logosu kullanimi1 6rneklendirilmistir.

@ ISIK UNIVERSITESI

nisligi = toplam 16:9 ekran genislig

O sk oniversitesi@ ik oniversiTesi@ 1sik oniversiTesi

@ ISIK UNIVERSITESI

Sekil 4.48 Videolarda Universite Logolarmin Kullanim.

4.4.9 Dijital Ortamda Sunum ve Toplantilar

Sunumlarda logolarin, renklerin ve tipografinin tutarli kullanimi marka
bilinirligini ve marka kimligini gii¢glendirecektir. Sunumlar da dahil olmak
lizere tiim iletisim kanallarindaki tutarlilik birlesik bir marka imajmnin
olusturulmasma ve siirdiiriilmesine yardimec1 olur. Bu tutarlilik ayn1 zamanda
detaylara verilen 6nemi de vurgulamaktadir. Tutarli markalama markanin
imajmin ciddiye alindig1 sinyalini vererek gliven duygusu asilamaya yardimci

olur.
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Diger bir yandan, sunumlarda tutarh bir kurumsal kimlik yansitimi,
markanin genis bir kitleye erisimi i¢in de 6nemlidir. Bu erisimle birlikte marka
daha akilda kalict ve tanmnabilir hale gelir. Markanin gorsel kimliginin
sunumlarda toplantilarda tutarh bir sekilde yansitilmas1 markanin farklilagmasi
icin de Onceliklidir. Tutarl1 bir tasarima sahip sunumlar ayn1 zamanda kuruma
kars1 i¢ ve dis algilar1 uyumlu hale getirir ve birlik duygusunu tesvik edebilir
(Armstrong, 2012). Tiim bu 6zellikler ¢cevrimigi toplantilarda da gegerlidir ve
dikkat edilmelidir.

Cevrimi¢i yapilan tiim toplantilar, sunumlar ve derslerde, 6gretim
elemanlar1 ve gorevliler Isik Universitesi kaynak sayfasinda yer alan ve
kendileri i¢in 6zel olarak hazirlanmis arka planlann kullanmalidirlar. Sekil
4.49’da ¢evrimigi toplantilar i¢in hazirlanmigs arka plan Ornekleri yer

almaktadir. Arka plan ile ilgili sorun yasanmast halinde, “bulaniklastirma”
efekti de kullanilabilmektedir.

Gondl Kilicarslan

gonul kilicarslan@isikun.edu.tr

Sekil 4.49 Cevrimi¢i Toplant1 ve Sunumlarda Kullanilmasi1 Gereken Arka Plan

Ornekleri.
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Dijjital marka kilavuzunda yer alan sunum Omekleri Power Point
programinda hazirlanmistir ve sunum sablonu kaynak sayfasindan
indirilebilmektedir. Sunumlarda PF Agora Sans yazi tipi kullanilmalidir. PF
Agora Sans yazi tipi bulunmadigi durumlarda Arial yazi tipi kullanilabilir.
Sunum sablonlarinda belirtilen baslik boyutu ve baslik yeri degistirilemez.
Tablo ve grafiklerde birincil renk paleti disinda baska renkler kullanilamaz.
Sekil 4.50’de aydinlik ve karanlik olmak iizere O6rnek sunum sablonlart
gosterilmistir.

@ ISIK UNIVERSITESI

Baslik buraya

¥ ¥

vaziimaill...

Alt baglk buraya yaziimal

Baslk buraya
yazilmall...

Aydinlik Renk Temali Sunum Sablonu ( Light Mode ) Karanlik Renk Temali Sunum Sablonu ( Dark Mode )

Sekil 4.50 Sunumlarda Kullaniimast Gereken Ornek Sablonlar.

Sunumlarda kullanilmak iizere sablonu sunulan diginda bagka bir kapak
gorseli kullanilamaz. Tek bir sunum kapaginin kullanilmas1 kurumsal marka
kimligi biitiinligi agisindan 6nemlidir. Sekil 4.51’de sunum kapak ornekleri

yer almaktadir.
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f‘Y‘, 151K UNIVERSITESI "# 151K UNIVERSITESI

‘5 ISIK UNIVERSITESI

Sekil 4.51 Sunumlarda Kullanilmas1 Gereken Ornek Kapaklar.

Isik Universitesi’nin sunumlarinda iiniversiteye ait fotograf arsivinde yer
alan gorsellerin kullanilmasi tavsiye edilir. Ayrica sunum igerisinde, daha
onceden hazirlanmig mevcut grafik elemanlarmin da kullanilmasi tavsiye
edilmektedir. Sekil 4.52°de sunum igerisinde kullanilmasi tavsiye edilen

grafikler yer almaktadir.

N\

7

®0 0o
®0 ©0
00 o0
o G0
o ©o
00 ©0
e o0
®e ©®0
oe o0
oe ©0

P

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed do

eiusmod tempor incididunt ut S - =
labore et dolore. . I l I
= [T

Sekil 4.52 Sunum I¢erisinde Kullanilmas:1 Tavsiye Edilen Grafik Elemanlari.

Eger mevcut gorsellerden ya da grafik elementlerinden farkl bir gorsel
kullanilacak ise fotograf, gorsel ve grafik kullanim kurallarma uyulmasi

gerekmektedir.
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4.4.10 E-imza, Mail Banner, Mailing

E-imza, mail banner ve e-posta biiltenleri, markalarin temsil edildigi
temas noktalart olarak hizmet ederek marka kimliginde Onemli rol
oynamaktadir. Kurumsal ve marka kimligini giiclendirmek ve gelistirmek i¢in
kurum kimligiyle bir biitlinlik saglayacak sekilde kullanilmalar
gerekmektedir.

E-imzalar, kurumsal kimlik kurallarina uygun olarak kurum logosunu,
renklerini ve yazi tiplerini i¢ermelidir. Bu, c¢alisanlarin gonderdigi her e-
postanin markanin gorsel kimligini yansitmasmni saglamaktadir. Diger bir
acidan, e-imzalar profesyonelligi ve giivenilirligi yansitmaktadir. Isim, is
unvani, bulundugu fakiilte ad1 ve iletisim bilgileri gibi temel iletisim bilgilerini
icermelidir.

E-imza kullanimlarmmda standardi korumak i¢in bilisim departmaninin
saglayacag1 e-imzalar kullanilmalidir. E- imzalarn tasarimi kurallarla
belirlenmistir. Sol tarafta yer alan amblemden sonra amblemin %2’i oraninda
bosluk birakilarak sola yash bir sekilde icerikler yerlestirilmistir. Sekil 4.53’de

ornek e-imza gosterilmektedir.

Sevgim Oykiim TURCAN

Saglk Hizmetleri Meslek Yiksekokulu ve
Meslek Yuksekokulu Bolim Sekreteri

444 07 99 / 6243 www.isikun.edu.tr

Sekil 4.53 Kurumsal E-Imza Ornegi.

Mail bannerlar, marka kimliginin gorsel stiline uymali, marka
yonergeleriyle uyumlu renkler, yazi tipleri ve gorseller igermelidir. Bunlar, tiim
e-posta iletisimlerinin tutarli bir marka imajmi1 korumasmi saglamaktadirlar.
Marka bilinirligini giliclendirmek ve goriiniirligii artirmak i¢in  kurum
logosunun mail bannerina belirgin bir sekilde yerlestirilmesi gerekmektedir.
Mail bannerlar1 diger bir ama¢ olarak, yaklasan etkinlikleri tanitmak, sosyal

medya katillmmi tesvik etmek veya ilgilileri kurumun web sitesine
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yonlendirmek gibi amaglar1 da destekleyici gorevler gormektedirler.

Mail banner kullanimlarinda maksimum yiikseklik 200 piksel ve
maksimum genislik 700 piksel olmalidir. Mail banner ile e-imza arasindaki
mesafe e-imzada yer alan amblemin 1/5’i kadar mesafede olmalidir. Sekil

4.54’te 6rnek mail banner kullanimi gosterilmistir.

("

“Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu ve |
____Meslek Yiiksekokulu Boliim Sekreteri |
X/5

444079976243 wwwiisikun.edutr

X/5 |

N I
@ 15 OnIvERSITES|
e &

Sekil 4.54 Kurumsal Mail Banner Ornegi.

Eger e-imza mevcut degil veya kullanilamiyorsa Arial yazi tipi ile 12
punto olarak Ad-Soyad kalin bir sekilde yazilmalidir. Altta bir satir atlandiktan
sonra Unvan yazilmalidir. Tekrar altta bir satir atlandiktan sonra Telefon
Numaras1 / Dahili ve bir bosluk Universite Web Sitesi yazilmahdir. Sekil
4.55’te e-imzanmn mevcut olmamast durumunda kullanilmasi gereken imza

format1 gosterilmektedir.

Sevgim Oykiim Tiircan

Saglhik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu ve
Meslek Yiksekokulu Bolum Sekreteri

444 07 99 / 6243 www.isikun.edu.tr

Sekil 4.55 E-Imzanm Mevcut Olmamasi Durumunda Kullaniimas1 Gereken

Imza Formati.
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Mailing kullanimlarinda marka bilinirligini giliglendirmek i¢in marka
kimligi ile tutarhh renklerin, yazi tiplerinin ve gorsellerin kullanilmasi
gerekmektedir. Kullanilan gorsellerin yiiksek ¢oziiniirliikte olmasi énemlidir.
Mailinglerde yer alan mesajlarin marka ses tonu ve degerleri ile uyumlu olmasi
marka kimligi i¢in olduk¢a dnemlidir. Mailingler diger tiim iletisim kanallarma
uyumlu bir tasarim sergilemelidir.

Isik Universitesi mailing uygulamalarinda hazir olarak bulunan 2 farkli
sablondan biri kullanilmalidir. Sablonlardaki dlgliler ve yerlesimler yer
degistiremez ve farkli bir bicimde boyutlandirilamaz. Sekil 4.56’da gosterilen
sablon 1 kullanilirken genislik minimum 600 pixel — maksimum 700 pixel
olmalidir. Konu gérseli ise maksimum 350 pixel yiikseklikte olmalidir. Icerige
gore tasarimin yiiksekligi degisebilir. Eger icerik bir gorsel ve metinden fazlasi

ise ayni1 kurallar dogrultusunda igerigin tasarlanmasi gerekmektedir.
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Yoz BUARILGY Yoz buyURILY
Lego 20| 075 rem 8| 1,125 5em
Genigic vaz rengt vazirengt
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Viverra nibh cras pulvinar mattis
Fumn s « nunc. Est ultricies integer quis auctor
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2w 175 70m elit sed vulputate.
Ultrices mi tempus imperdiet nulla malesuada pellentesque
elit eget. Nibh praesent tristique magna sit amet purus
Balten igerigi ” Aenean pharetra magna ac placerat vestibulum lectus. Amet
e b s aliquam id diam maecenas ultricies. Cras adipiscing enim eu
Eger bu atands
turpis. Nisl condimentum id venenatis a condimentum vitae
1 sque. Dia y curs s viverra
J— sapien pellentesque. Diam in arcu curs uismod quis viverra
nibh cras pulvinar
vz DU
B | 1,125 sem
Lorem sed risus ultricies tristique nulla aliquet enim tortor at Do
oz 1 cenge gore
;L, m Pellentesque sit amet porttitor eget. A pellentesque sit amet
porttitor eget dolor morbi non. Viverra tellus in hac habitasse
platea dictumst vestibulum. |psum faucibus vitae aliquet nec
ullamcorper amet. Tristique senectus et netus et
malesuada fames ac. Imperdiet massa tincidunt nunc pulvinar
Zemin Renge
sy Diam vulputate ut pharetra sit amet aliquam. A scelerisque
purus semper eget duis at tellus
Bibendum ut tristique et egestas quis ipsum suspendisse
ultrices
i
EptemTups

Zemin Renge

Genigik minimam €09, makumum 700 px oFmaldic

Sekil 4.56 Mailing Uygulamalarinda Sablon 1 Ornegi.
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Sekil 4.57°de gosterilen sablon 2 kullanilirken ise icerigi olmayan
yalnizca gorsel paylasimlarinda kullanilacak olan direkt davetiye veya afis

paylasimlarinda uygulanabilir. Sablon 1’de yer alan kurallar sablon 2’de de
gecerlidir.

Tarih Balten Baghg

Yoz buyuklugu Yez buyuklagu
Logo 12px] 0,75 rem 18px| 1,125 rem
Genislik Yoz rengi Yaz rengl
200px ¥DBEZEA 460088

A

Zemin Rengl Seiis g ~
#435265 ISIK UNIVERSITESI
I$IK UNIVERSITESI
MESLEK YUKSEKOKULU
Yuksekilk
icenge gore
degisedilir
GRAFIK TASARIM
MIMARI RESTORASYON
MODA TASARIM
RADYO ve TELEVIZYON PROGRAMCILIGI
Zeminkengl # | GALERI ISIK MASLAK
statsts Agilig 20 Nisan 2020
Eylem Tusu
Kilavuzda yer alan
degerlerde olmakdir.
Altve ustunde
s0px bosluk
Birakimaidir:
Yuksakik
Zemin Rengl Icenge gore
2435265 degsenillr

Gensslik minimum 600, maksimum 700 px olmalidic

Sekil 4.57 Mailing Uygulamalarinda Sablon 2 Ornegi.
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Kurumlarm, e-imza, mail banner ve mailing sekillerini marka kimligi
stratejilerine etkili bir sekilde dahil ederek marka bilinirligini gii¢lendirebilir,
kurumsal tutarliliklarmi koruyabilir, profesyonelliklerini artirabilir ve tiim

paydaslar ile genel marka deneyimlerini gelistirebilirler.
4.4.11 Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, bir kurumun c¢evrimi¢i varligini ve marka algisini
sekillendirmede Onemli bir rol oynamaktadwr. Kurumun sosyal medya
kanallarinin kurumsal kimlikle uyumlulugunun saglanmasi ve sosyal medya
platformlarinda yer alan gorsel 6gelerde, mesajlasmada, Uslupta ve etkilesim
stratejilerinde tutarlihgin korunmasi kurum kiiltiiriiniin desteklenmesi i¢in
gereklidir.

Sosyal medya dinamik bir yapida oldugu icin Isik Universitesi kurumsal
marka kurallarmm en esnek sekilde uygulandigi alandir. Grafikler bir resim
yazist ile eslestirildiginde sosyal paylasimlarda dogrudan bir dil kullanmm
firsat1 dogmaktadir. Sosyal medya kullanimlarinda Isik Universitesi’nin
yalnizca ambleminin kullanilmas1 yeterlidir. Ozel durum gerekmedikce
logonun tamami veya alt fakiilte logolar1 sosyal medyada kullanilmamalidir.
Sosyal medya paylasimlarinda 6zellikle gilivenli alan ve her bir platformun
kendine ait kullarma dikkat edilmelidir.

Profil gérsellerinde yalmizca Isik Universitesi amblemi kullanilmalidir.
Ozel durumlar i¢in (yas gibi) renk degisimi uygulanabilir, ancak bu kullanimlar
kisa siireli olmalidir. Higbir durumda ambleme herhangi bir obje
eklenmemelidir. Sekil 4.58’de sosyal medya profil gorseli kullanim

gosterilmistir.

%

Sekil 4.58 Sosyal Medya Profil Gorseli Kullanimu.
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Sosyal medya paylasim gorsellerinde, paylasim yapilacak mecralarin
kendine ait kurallarma uyulmalidir. Bu durumlarda logo kullanilirken giivenli
alana gore hizalandirma yapilmasi gerekmektedir. En yaygin paylasim yapilan
mecra olan Instagram’da kare format (1:1) en optimum orandir. Portre
paylasimlar (4:5) daha genis goriintiilenebilme saglamaktadir; ancak bu
genislik her sosyal medya mecrasi i¢in uygun olmayabilir. Dikey format
paylasimlar (9:16) genellikle tam ekran paylasimlarda (story, reels, vb.)
kullanilmaktadir. Youtube, Facebook, Instagram gibi platformlardaki giivenli
alan kullanimlart birbirinden farklidir. Bu sebeple uygulamalarda giivenli alana
dikkat edilmelidir. Dikey format paylagimlarda logo veya amblem
kullanilmamalidir. Sekil 4.59°da sosyal medya paylasimlarma Ornekler
verilmistir.

1080x1350 px

1200x627 px

F‘

1080x1080 px

Sekil 4.59 Sosyal Medya Paylasim Ornekleri.

Sosyal medya paylasimlarinda Isik Universitesi dijital kilavuzundaki
kurallarin tamami gegerlidir. Tipografi, renk gibi 6nemli kurumsal 6gelere
dikkat edilerek sosyal medya paylasimlar1 yapilmaldir. icerik yerlesiminde

Sekil 4.60’da gosterilen sar1 alanlar kullanilmalidir. Bu alanin disina
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cikilmamasi gerekmektedir. Bu sar1 alan farkl Olgiilerde degisse de genel
giivenli alanlar diisiintilerek hareket edilmelidir. Fakiilte veya bagka birimlerin
bilgileri ve partner logolar1 yesil alanda yer almalidir. Isik Universitesi’nin
amblemi paylasimlarda yer alacagi i¢in ek olarak farkli fakiilte veya birim

logolan kullanilmamalidir.

Sekil 4.60 Sosyal Medya Paylasgimlarinda Kullanilmas: Gereken Layout Ornek

Paylasimlarda gorsel kullanilacagi zaman arka planda veya izole edilmis
bir gorsel de olsa yazilar ile asla ¢akismamalidir. Yazilar gorselin altina veya
iistiine gelmemelidir. Yazilarin etrafinda en az 50 piksel bosluk birakilmalidir.
Sekil 4.61°de gosterilen Ornekte gri renkteki tarali alan goérsel yogunlugunu
temsil etmektedir. Metinlerin sar1 renkli alanin tarali olmayan boliimiinde yer
almas1 gerekmektedir. Sekil 4.62°de ise Isik Universitesi sosyal medya

paylasimlan i¢in ilham alinabilecek 6rnek paylasimlar yer almaktadir.
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Sekil 4.61 Sosyal Medya Paylagimlarinda Kullanilmas: Gereken Gorsel-Y azili
Alan Layout Ornegi

FELSEFE SEMPOZYUMU

EKONOM.i VE SIYASET

GRAFIK TASARIMINDA
DIJITALLESME VE
YARATICILIK

Hakan Topcuol

Sekil 4.62 Sosyal Medya Paylagimlarinda Kullanilmas1 Gereken Gorsel-Y azili
Alan Layout Ornegi

Kurumun logosunun, marka renklerinin ve gorsellerinin tiim sosyal
medya profillerinde tutarl bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir. Sekil 4.63°te
yer alan, iiniversitenin, fakiiltelerin ve farkli akademik ve sosyal birimlerin
sosyal medya hesaplarinda farkli logo kullanimlar gosterilmektedir. Mevcut
bir kullanim seklinin olmamasi ve farkh logo ve gorsellerin kullanilmas1 kurum
kimliginde Dbiitiinliigiin bozulmasmma yol a¢maktadir. Belirli kurallar
cercevesinde tasarmmsal biitiinliigiin korunarak kurumsal sosyal medya
profillerinin olusturulmast kurumsal biitlinliiglin korunmasi agisindan da

onemlidir. Profil resimlerinin ve kapak fotograflarmm kurumun gorsel
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kimligini yansitmast ve tliim takipciler tarafindan rahathkla tanmabilmesi

saglanmalidir.

Ara
@ 1sik Universitesi

Senin igin

isikuniversitesi
@ Isik Universitesi « Takip ediyorsun
@ isik.itiraff )
@ \W#®/ ISIK UNIVERSITESI iTIRAF
isikuniversitesi
35, isikitmis Ini i i i i

(,9 ‘. Isik Universitesi IT&MIS Kuliibii - isikuniv... |§Ik Universitesi « Taklp edlyorsun

isikunisks

O Isik Universitesi SKS - isikuniversitesi_my.
isikuni2024girisliler
FMV Isik Universitesi 2024 girigliler tanis... - 3 . o
isikuniversitesi_myo
B isikiniversitesiz024. Isik Universitesi Meslek Yiiksekokulu
Isik Universitesi 2024

psikolojikdanismanlik.isik
Isik Universitesi PDM

isikbkfk
Isik Universitesi BKFK

O
(4

isikrobotic
Isik Universitesi Robotik Kullibli

isikuniversitesi_myo
Isik Universitesi Meslek Yiiksekokulu

o

Sekil 4.63 Universite, Fakiilteler ve Farkh Akademik/Sosyal Birimlere Ait
Sosyal Medya Hesaplarinda Farkli Logo Kullanimlari.

Sosyal medya platformlarinda gorsel iizerinde logo kullaniminm da tiim
iceriklerde ayni sekilde kullanilmasi, tasarim birligini destekleyecek ve kurum
kimligini tutarli hale getirecektir. Gonderi lizerinde tek bir logo kullanim sekli
marka bilinirligini de pekistirecektir. Bunu, dogru renklerin, oranlarin ve
yonlendirmelerin  kullanilmas1 ile desteklemek gerekmektedir. Kurum
kimliginin gii¢lendirilmesi i¢in logonun yaninda renkler, yazi tipleri ve gorsel
stillerin de birbiri ile tutarh olmasi 6nemlidir. Sekil 4.64°te Isik Universitesi
kurumsal Instagram hesabinda yer alan farkli igerik ve paylasimlarda logo

kullanimlarma 6rmek gosterilmistir. Bu Orneklerin her birinde logo farkl
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bigimlerde kullanilmaktadir. Mevcut bir logo kullanim seklinin olmamasi
tasarim  biitlinliiglinii bozmakta ve tutarliligi zedelemektedir. Dijital
kilavuzlarda sosyal medya gonderilerinde logo kullaniminin belirtilmesi

tasarim biitiinliigiinlin korunmasi i¢in gereklidir.

Ig Mimarlik ve

3 MART ST
Cevre T Balimi Ogrencimi:
DUNYA KULAK VE iSITME GOND 1m2023  lmimarhic Ogrencleri Profe Yorymasi'ndan LSRRGSt Egium Ensiitved
Mansiyon Odiilii - Yiiksek Lisans ve Doktora
Bagvurulan Basladi "
Erken teghis igtme kaybini Onlemede onemii ol oynar. &
s e - Berhan Savas

T

@ ISIK ONIVERSITESI (4%) ISIK UNIVERSITESI
X ENGELLI OGRENC] BiRisd T/

e

@ |s|k ONIVERSITESI 1;(_’

PSIKOLOJIK DANISMA
VE REHBERLIK MERKEZi
DUYURUYOR

"BAGIMLI DEGIL,
BAGIMSIZ OL"

C izin 100. Yili
Ogrenci Kuliipleri ve Sportif Etkinlikler

Dr. Oigr. Uyesi Buket Unver,
Uluslararasi Kongrede
iki Bildiri Sundu
)

() e AYAREE
‘\"% 1SIK UNIVERSITESI
l\.' I1SIK UNIVERSITESI

Sekil 4.64 Sosyal Medya Hesaplarmda Yer Alan I¢eriklerde Farkhh Logo

Kullanimlari.

Logolar gonderi icerigi ile sorunsuz bir sekilde entegre olmalidir.
Logonun herhangi bir baglam olmadan bir gorselin {izerine yapistirilmasi her
zaman dogru bir sonu¢ elde edilmesine olanak saglamayabilir. Bu nedenle,
gorsel tlizerinde logo kullaniminin genel tasarima dahil edilmesi onemlidir.

Sosyal medya igeriklerinde yer alan gorsel iizerinde logo kullanimi i¢in
belirli standartlarin olusturulmasi gerekmektedir. Logonun seffaf arka planh
versiyonu iyi bir tamamlayici olabilir. Bdylece, logonun etrafinda dikkat
dagitici bir beyaz kutu olusturulmadan logoyu gorsellerin veya grafiklerin
tizerinde kullanilmasima olanak saglar. Dijital marka kilavuzunda yer alan PSD,

XD, Al dosyalar1 ( Photoshop, Adobe XD ve Illustrator Kaynak Dosyalari ) ve
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sosyal medya kiti kullanimi ile sosyal medya igeriklerinde logo
kullanimlarinda olusan farkliliklar en aza indirilebilecek ve tasarim
biitlinliglinlin korunmas1 desteklenebilecektir.

Kurumun kisiligi tiim sosyal medya platformlarinda uyumlu, tutarh ve
biitlinlik¢li olmalidir. Kurumun sosyal medya gonderileri de kurumun ses
tonunu ve igerik stillerini yansitmalidir. Kurumun hikayesini, misyonunu ve
degerlerini anlatmada sosyal medya onemli bir olanak sunmaktadir. Hedef
Kitlenin bilgilenmesi ve hedef kitlede saglam bir kurum kimliginin oturtulmasi
icin gliclii ve tutarh bir sosyal medya kullanimi olduk¢a 6nemlidir.

Sosyal medyada kullanilan marka estetigini ve mesajlarin1 yansitan
gorseller, videolar ve grafikler de dahil olmak {izere gorsel agidan gekici
olmalidir. Gorsel o6gelerde tutarliligi korumak igin markali sablonlar ve
kaplamalarin dogru ve tutarh kullanilmas1 gerekmektedir. Kurum ile alakali ve
hedef kitlede etki birakacak icerik temalarinin olusturulmasi, tasarim birliginin
saglanmasina yardimc1 olacaktir. Sosyal medya platformlarinda paylasilan tiim
iceriklerin olusturulacak temalarla uyumlu olmas1 markanin
konumlandirmasin1 da giiclendirecektir. Hashtaglerin ve anahtar kelimelerin
kullanim1 goriiniirligii artrmada ve kurum kimligini giiclendirmede destek
saglayic1 elemanlardir. Bunlan olustururken kurum diline ve tonuna uyum
gosterilmesi gerekmektedir.

Web siteleri, mobil uygulamalar ve kuruma ait tiim dijital platformlarda
tutarh bir kurum imajmnn korunmasi olduk¢a énemlidir. Kurumun, farkl: dijital
platformlarda nasil sunulmasi gerektiginin tiim detaylan dijital kilavuzlarda

acik bir sekilde yer almahdr.
4.4.12 Dijital Reklam Kullanimi

Dijital reklamlarin tiimiinde Isik Universitesi logo kullanimlar1 genel
logo kurallar esas alinarak uygulanmahidir. Tasarimlarda ise 1zgara sistemleri
esas almmasi tavsiye edilir. Sosyal medya reklamlarinda ise videolu
reklamlarda genel video kurallar1 aynmi sekilde gecerlidir. Statik olan gorsel

calismalarda ise sosyal medya giivenli alanlar1 dikkate alnarak Isik
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Universitesi logosu uygulanmahdir. Mobil reklamlarda ekran ufak ve dar
oldugu icin Isik Universitesi logosunun yatay versiyonunun kullanilmasi
tavsiye edilmektedir. Eger miimkiinse animasyonlu GIF veya HTMLS5 reklam
teknolojileri kullanilarak icerik ayr1 bir sahnede, logo ayr bir sahnede
goriintiilenmelidir. Isik Universitesi dijital reklam hazir sablonlari Dijital
Marka Kilavuzunda yer almaktadir. Sekil 4.65’de sik kullanilan dijital reklam

kullanimlar1 gdsterilmektedir.

Banner 468x60 Mobile Leaderboard 320x50

I§IK UNIVERSITESI @) ISIK UNIVERSITESI

ISIK UNIVERSITESI

[ i : :
w'gg) ISIK UNIVERSITESI

Billboard 970x250

ISIK UNIVERSITES|

Netboard 5B0x400 Large Rectangle 336x280

ISIK UNIVERSITES

I$IK ONIVERSITES

Sekil 4.65 Sik Kullanilan Dijital Reklam Kullanimlari.
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4.4.13 Kimlik, Yaka Kartlar, Kartvizit, Antetli Kagit, Zarf, Fatura

Kullanim

Yaka ve kimlik kartlarinda, Isik Universitesi kurumsal kimlik
uygulamalart kurallar ile belirlenmis ve sablonlar olusturulmustur. Isik
Universitesi’nin olusturmadigi bir sablon kullanilamaz ve mevcut sablonlar
iizerinde oynama yapilamaz. Mevcut tiim sablonlara Isik Universitesi Dijital
Marka Kilavuzu’ndan ulasilabilmektedir. Sekil 4.66’da 6mek kimlik ve yaka

kartlar1 bulunmaktadir.

2024-25 Ogrenci

@ ISIK UNIVERSITESI l Kimlik Kart @ ISIK UNIVERSITESI |

Personel
Kimlik Karti

OMER SELIM KARACAMOGLU n";‘a = \‘I“A‘I ACAiGEL
MER SELIM KARACAMOCG

21GRAF0218
ri Meslek Yuksekokuly ve

! d insan ve Toplum Bilimleri Bsioma
wan ve Toplum Bilimleri Bolumd ¥

@ L4 ECRRERERTA IR TR AR T T @ UTHCEARE) AR R LRy

gilior Zonunhudur,

oK
34980 Sile - Istanbul adresine gond

Sekil 4.66 Omek Kimlik ve Yaka Kartlar1.
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Iskk Universitesi kartvizitlerinin  85x55 mm ebatlarmda olmasi
gerekmektedir. Kurumsal renk olan Pantone Blue 072 C mavi rengi
kullanilmalidir. Kagit olarak 300 gr. mat kuse ya da 300 gr. Amerikan Bristol
kagit tipi kullanilmalidir. Kartvizitlerde isim - soyisim PF Agora Sans Pro Bold
/ 10 punto; ¢calisilan departman - fakiilte PF Agora Sans Pro Medium / 8 punto;
tinvan PF Agora Sans Pro Regular / 8 punto; adres PF Agora Sans Pro Regular
/7.2 punto olarak hazirlanmalidir. Kartvizit 6n-arka, Tiirkce ve Ingilizce olarak

iki dilde basilmahdir. Sekil 4.67°de 6rnek kartvizit yer almaktadir.

12 22
@ ISIK UNIVERSITESI @ ISIK UNIVERSITY
Ad Soyad Name Surname
Departman 55 _Erlslzartment 55

Gérevi

Sile Kampisi, Universite Sokak No.2 Sile Campus, Universite Sokak, No.2
Mesrutiyet Koy, 349 Mesruti

et Koy, 34980 Sile, Istanbul / Turkey
ane ) 712 1460 wn
ax (+SH 6) 3 o

85 85

Sekil 4.67 Omek Kartvizit.

4.4.14 Web Sitesi Kullanimi

Web sitesi, kurumsal kimlige uygun bir tasarim ve igerige sahip
olmalidir. Web sitesinin, kurumun degerlerini, estetigini ve mesajlarmni tutarli
bir sekilde yansitmasi gerekir. Gorsel tasarim, renk semasi, tipografi goriintii
stili ve genel estetik dahil olmak tizere gorsel kimlikle uyumlu olmalidir.
Tasarim o6gelerindeki tutarlilik, marka bilinirligi ve kurum giivenirligini
giiclendirmeye yardimci olur.

Kurumun logosu, kurumun web sitesinde belirgin ve tutarli bir sekilde
dahil edilmeli; logonun kurum kurallarma uygun olarak goriintiilenmesi
saglanmalidir. Kisa agiklamalar, sloganlar ve marka mesajlar1 gibi markalama
unsurlari da dogru bir stratejik tasarimla web sitesine entegre edilmelidir.

Tipografi kullanimi olduk¢a 6nemlidir. Tipografi, kurumun kimligi ve
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mesajtyla tutarli bir yazi tipinden olusmalidwr, ¢iinkii tipografi kullanimu,
markanin tonunu ve kisiligini aktarmada ¢ok Onemli bir rol oynar. Yazi
karakterinin kurum kimligini uygun bir sekilde yansitmast énemlidir.

Web sitesinde kullanilan renk paleti; arka planlar, metinler, tuslar ve
vurgular da dahil olmak ilizere markanin kurumsal renk paletiyle uyumlu
olmalidir. Renklerin tutarli kullanimi kurum bilinirligini gili¢clendirmektedir.
Ayn1 zamanda web sitesi ziyaretcileri icin de tutarh bir gorsel deneyim
yaratilmasma yardimci olur.

Diger bir yandan, kullanilan gorseller ve grafikler markanin tarzina ve
degerlerine uygun olmalidir. Kullanilan fotograf, illiistrasyon veya simgeler,
amaglanan mesajin iletilmesini ve marka ile tutarh olarak istenen duygusal
tepkinin ve etkinin olusturulmasimna yardimc1 olur. Web sitesinde yer alan tiim
yazili iceriklerin de tutarh bir tona ve hitaba sahip olmas1 gerekir. Bilgilendirici
icerik, agiklamalar, duyurular ya da tanitimlar ortak bir dil anlayisma sahip
olmalidwr. Kurumun dili, kurumun kisiligini, degerini ve iletisim tarzim
yansitmaktadir.

Web siteleri, gezinmesi kolay, sezgisel ve cihazlar ve platformlar
arasinda erisilebilirligi saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Bu nedenle web
sitelerinde  kullanici  deneyimleri olduk¢a oOnemlidir. Web sitelerinin
islevselliginin kurumun hedefleriyle uyumlu olmasi1 saglanirken kullanici
tercihlerinin ve davramiglarmin da goz oniinde bulundurulmasi gerekir. Web
siteleri, markanm hikayesinin etkili bir sekilde anlatilmasi i¢in ideal bir
platformdur. Ziyaretcilerin ilgisini ¢gekmek ve kuruma aidiyet hissetmeleri i¢in
uygun kosullar saglar. Bu nedenle etkili sloganlar ve misyon beyanlari iyi bir
iletisim kurulmasini desteklemektedir.

Isik Universitesi marka iletisiminde olusturulan temel kurallarn tiimii
web sitesi yapmminda da gegerlidir ve kurallarin tiimiine uyum saglanmasina
dikkat edilmelidir. Universiteye ait grafik dili, rastgele, organik ve devamlihg1
saglayan norm c¢izgilerden tiretilmis desenlerden olusmaktadir.

Universite i¢in olusturulan web siteleri hiyerarsik bir icerik yapismdan

olusmalidir. Hiyerarsik icerik yapisi, Onemli bilgilerin miimkiin oldugunca
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yiiksekte tutuldugu ve kullanici sayfayr kaydirdik¢a temel saglayici igerige
erisebildigi etkili bir kullanic1 deneyimi saglar.

Kullanicilarin bir kismu sayfayr asagiya kaydirmaz; bu nedenle kritik
icerikler (eylem cagrilari, site aramasi vb.) her zaman header ve ilk goriinen
ekranda olmalidir. Kritik sayfa icerigi sitenin en list 680 pikselinde olmalidir.

Isik Universitesi web sitesinde renk kullanimi miimkiinse 60-30-10
kuralma uygun olmalidir. 60-30-10 kurali, tasarimcilar tarafindan dengeli ve
uyumlu bir renk diizeni olusturmak i¢in kullanilan popiiler bir renk teorisidir.
Kural, bir renk semasinin asagidaki oranlarda ii¢ renkten olusmas1 gerektigini
belirtir.

e %060 baskin renk olmali, birincil metin ve diger ana bilesenler gibi kullanict

ara yiizli 0gelerinin ¢ogunda kullanilmalidir.

%30 ikincil renk olmal1 ve 6ne ¢ikmasi gereken diigmeler, basliklar ve
diger etkilesimli kullanici ara yiizii 6geleri gibi destekleyici 0geler i¢in

kullanilmaldir.

%10 vurgu rengi olmali ve simgeler, vurgular ve dikkat ¢ekmesi gereken
diger tasarim 6geleri gibi kiigiik ayrintilar i¢in kullanilmalidir.

60-30-10 kuralnin arkasmdaki fikir, gozleri yormayan ve kullanicilarm
kullanict ara yiiziinde gezinmesine yardimc1 olan gorsel olarak hos ve dengeli
bir renk diizeni olusturmaktadir. Sekil 4.68’de 60-30-10 kuralina gore Isik
Universitesi ornek renk kullanimu gosterilmektedir. Temel olarak baskin bir
renk kullanarak ve renk - vurgu renkleri eklenerek, kullanicinin dikkatini
yonlendiren ve bir tutarlilk ve uyum duygusu yaratan bir goérsel Ogeler

hiyerarsisi olusturabilirsiniz.

%60 %30

Sekil 4.68 Web sitesinde renk kullanimu.
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Tiim yeni web sitelerde ¢agdas ve islevsel bir deneyim ic¢in duyarly,
mobil oncelikli akigkan bir 1zgara sistemi uygulanmahidir. Bu sistem, cihaz
veya gOriintii alant boyutu arttikca uygun sekilde 12 siituna kadar
Olceklenmelidir. Bu, tiim ekran boyutlari i¢in tutarli bir deneyim saglar ve
iiniversite i¢in tiim yeni web sitelerinin olugturulmasin1 gelecege hazirlayacak
erisilebilir, endiistri standard1 bir ¢erceve sunar.

Web sitesi oranlarmi korumak igin grid, masaiistii i¢in 40px (20px +
20px) siitun dolgusu ve mobil goriintii alanlart (<767px) icin 15px siitun
dolgusu ile maksimum 1140px igerik genisligine ayarlanmistir. Bir web
sitesinin 12 siitunlu bir 1zgara lizerinde tasarlanmasi, kullanilabilecek 12 igerik
stitunu oldugu anlamina gelmedigi unutulmamalidir. Sekil 4.69°da masaiistii
ekranlar icin; Sekil 4.70°’de tablet ekranlar igin; Sekil 4.71’de ise mobil

ekranlar i¢in 1zgara sistemi (grid sistemi) 6rneklendirilmistir.

1140px

Sekil 4.69 Masaiistii Ekranlar I¢in Orek Izgara Sistemi.

768px

20px 20px 20px 40px

Sekil 4.70 Tablet Ekranlar I¢in Ornek Izgara Sistemi.
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Minimum 320px
640px retina)

Opx
20px retina] [40px retina

Sekil 4.71 Mobil Ekranlar i¢in Ornek Izgara Sistemi.

Masaiistli siitunlart ve igerik bloklarinda 12 siitun igerik bloklarina
boliinebilmektedir. Bu 1zgara sistemi, diizenlerin ve sablonlarin gorsel olarak
ilgi ¢ekici olmasini saglamak i¢in ¢esitli icerik bloklar1 dizisine izin verir. 12
stitunun tamami 20 piksel i¢ dolgu ile 1zgara i¢inde ayni hizada yer alir. Her
icerik blogu 40 piksel (20+20 piksel) siitun dolgusu ile ayrilmistir. Boylece,
tiim icerigin tutarl bir hizalamaya sahip olmasmi saglamis olur.

Tablet ve kiiclik masaiistii siitunlart ve icerik bloklarinda tabletlerin
diisiik ¢oziiniirliigii nedeniyle kullanilabilir siitun miktar1 azalir. Onemli igerigi
sayfada miimkiin oldugunca yiiksek tutmak igin yeni yapilar tasarlanirken bu
durum g6z 6niinde bulundurulmalidir. Mobil siitunlar ve icerik bloklarmda ise
mobil 1zgara igindeki 2 siitun yalnizca iki igerik blogu olusturur. Ancak ¢ogu
durumunda tek bir icerik sititunu kullanilmalidir. Sekil 4.72°de 6rnek siitun ve

icerik bloklar1 gosterilmistir.

210



12 sGtun

6 situn 6 sttun

4 situn 4 s0tun 4 situn
3 s0tun 3 s0tun 3 s0tun 3 s0tun
2situn 2situn 2s0tun 2s0tun 2sutun 2s0tun
2s0tun 7 sGtun 3 s0tun
2s0tun 10 sGtun
9 sOtun 3situn
I
12 situn
2 situn
6 satun 6 shtun
4 situn 4 situn 4 satun
1s0tun 1s0tun
3situn 3situn 3 situn 3sdtun

Sekil 4.72 Masaiistii, Tablet ve Mobil Siitun ve I¢erik Bloklari.

Eylem cagrilar1 (CTAs) igin Isik Universitesi grafik elementlerinde
belirtilen kurallar gegerlidir. Tiim bu kurallarin igerisinde hiyerarsik bir yapida
kullanilmasi igin ti¢ farkli eylem c¢agrisi planlanmistir. Sekil 4.73°te birinci
oncelikli eylem cagrisi; Sekil 4.74’te ikinci Oncelikli eylem cagrisi; Sekil

4.75’te liclincii Oncelikli eylem ¢agris1 gosterilmistir.

% Fotograf Argivine Git Rollover % Fotograf Arsivine Git

Dosyay! indir &J Rollover Dosyay! indir lil

Sekil 4.73 Birinci Oncelikli Eylem Cagris1t Ormegi.
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(9 Fotograf Arsivine Git ) Rollover % Fotograf Arsivine Git

( Dosyay! indir &J ) Rollover Dosyay! indir Lij

Sekil 4.74 ikinci Oncelikli Eylem Cagrist Ornegi.

—> aday.isikun.edu.tr Rollover

Sekil 4.75 Ugiincii Oncelikli Eylem Cagrist Ornegi.

Site igerisinde yer alan sayfalarm da kendi i¢inde tutarli olmas1 kurum
kimligini destekleyicidir. Tasarim 6geleri, gezinme yapisi ve icerik sunumu
acisimdan web sitesinin tiim sayfalarmda tutarliik saglanmalidir. Web site
ziyaretcileri, sitenin farkli boliimlerinde dolasirken ortak bir tasarmm

deneyimlemelidirler.
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SONUC VE ONERILER

Kimlik kavram, farkli disiplinlerde ve farkh diisiiniirlere gore ¢ok cesitli
anlamlara sahip, karmasik ve ¢ok yonlii bir kavramdir; ancak 6ziinde kimlik,
bir bireyi, bir grubu ya da kurumsal bir yapiy1 diger benzerlerinden farkli kilan
ozellikler1 ve degerleri ifade eder.

Ozellikle giiniimiiz rekabetci ve ilerlemeci is ortamlarinda kuruluslarm
algismi, itibarmni, toplum icinde sahip oldugu yeri, algilanis seklini ve
basarismi  sekillendirmede kurumsal kimlik olduk¢a Onemli bir rol
oynamaktadir. Bir kurumun degerlerini, misyonunu, kiiltiiriinii ve bakis agisini
en iyi kurumsal kimlik yaratmaktadir. Kurumsal kimlik ile saglanan gorsel
temsil, farklilasma, iletisim ve paydaslarla baglanti kurma gibi temel amaglarda
giiclii bir ara¢ olarak gorev alir. Kurumsal kimlikler, kalabalik bir goriiniirlitk
ortaminda farklilasma amaci olarak hizmet verirler. Kurumun benzersiz
yapisini, kisiligini, degerlerini ve sunduklarmi aktararak diger kurumlarin
arasindan One ¢ikmalarina yardimci olurlar. Giiglii ve ayurt edici bir yapiya
sahip kurumsal kimlik, paydaslarin sayisiz segenek arasinda markay1 en iyi
sekilde tanimasini ve ona aitlik hissederek kurumu hatirlamasmi saglar;
sadakati ve tercihi tegvik eder.

Diger bir yandan ise, kurumsal kimlik, miisteriler, calisanlar, hedef kitle
ve kamuoyu gibi ¢esitli i¢ ve dis paydaslarla etkili bir iletisim i¢in gereklidir.
Tutarl1 bir iletisim, yazigma, mesaj iletme, tutarl gorsel ve gorsel dgelerin
kullanimu ve tutarli bir markalama stratejileri kurumun i¢ ve dis paydaglan ile
giiven ve gilivenirlik gibi dnemli adimlar saglamlagtirmasini desteklemektedir.
Boylece temel degerler, misyonlar, hedefler ve vaatler dogru bir sekilde
aktarilabilir. Kurumsal kimlik, aidiyet ve ortak bir amag¢ duygusu saglamada
onemli bir adimdr. Orgiitsel biitiinliige ve paydaslarin bu biitiinliige dahil olma
istegine katkida bulunur. Saglam bir sekilde olusturulmus 6rgiitsel biitiinlik
giicli bir kurum imaji yaratmaktadir. Iyi tammlanmis ve tutarli olarak

kullanilan kurumsal kimlik, paydaslarin kurumun vizyonu ve degerleri ile
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uyumlu hale gelmesine ortam yaratir; bdylece paydaslar i¢in gurur, motivasyon
ve ekip ¢alismasma yatkin bir ortam saglanir. Tiim bunlara ek olarak, tutarl,
giiclii ve saygn bir kurumsal kimlik, paydas algisin1 ve finansal performans: da
etkilemektedir. Giiven veren bir kurumsal kimlik hedef kitleleri ve yatirimeilar
kendisine ¢ekebilir, paydaslarin giivenini artirabilir ve uzun vadeli finansal
basariya da yine ayni sekilde katkida bulunabilir.

Cevrimi¢i varhigin dijital ortama aktarildigi glinlimiizde kurumsal
kimligin dogru ve tutarh bir sekilde bu ortamlara aktarilmas1 da olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Cevrimici ortamlar kurumsal algmin sekillendirilmesinde ve
basarmm desteklenmesinde gii¢clii bir degere sahiptir. Web siteleri, sosyal
medya hesaplari, mobil uygulamalar gibi dijital medya platformlari, kurumlarin
kurumsal kimliklerini iletme, i¢ ve dis paydaslarla etkilesim kurma, erisim
alanlarini genigletme ve hedef kitlelerini biiyiitme konusunda benzersiz firsatlar
sunmaktadir.

Markalasma alanimin artik dijital medyalarda da devam ettigi yadsmamaz
bir gercekliktir. Dijital medya tutarli, uyumlu ve giivenilir bir markalagma i¢in
platformlar saglamaktadir ve her kurum farkl1 dijital medya alanlarinda varlik
gostermekte; bu kanallar aracilifiyla hedef kitleleri ile dogrudan iletigim
saglamaktadir. Kurumlar, dijital kanallarda gorsel 6gelerde, yazili iletisimde ve
kullanilan tislupta istikrar1 koruyarak kurumsal kimliklerine sahip ¢ikmali ve
gliclendirmelidir. Bu istikrarin saglanmasi ¢evrimig¢i hedef kitleler arasinda da
marka bilinirligini artiracak 6nemli bir imkandr.

Dijital medya platformlari, iletisim saglanmasi ve dinamik bir katilim
ortaminin yaratilmasi i¢in etkilesimli bir ortam sunmaktadir. Olusturulan dijital
kimlik ile ilgi ¢ekici icerikler, multimedya varliklani ve ¢esitli etkilesimli
ortamlar araciligryla kurumlar marka hedeflerini ve kurum degerlerini daha
kapsayict ve ilgi ¢ekici bir sekilde aktarabilmektedirler. Bu aktarim sayesinde
ise hedef kitleler ile daha derin bir bag olusturulabilmektedir. Buna ek olarak,
dijital platformlar gercek zamanli iletisimi ve geri bildirimi kolaylastirma
ozellikleri ile hedef kitle ile daha samimi bir iletigim i¢in uygun bir alandir, bu

da giiven ve sadakat olusturulmasmi saglamaktadir. Bu iletisimin tutarli bir
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kurumsal kimlik ile saglanmas1 olduk¢a 6dnemlidir. Tutarl bir kurumsal kimlik
ile, dijital platformlarda kurum markas1 insanilestirilebilmekte; seffaflik
saglanabilmekte ve hedef kitle ile bir topluluk olusturulabilmektedir.

Giinlimiiz dijital platformlarmda saglam bir sekilde yer almak ve
varhgini korumak isteyen kurumlarin kurumsal kimliklerini dijital ortamlara
tutarll bir sekilde aktarmasi zorunludur. Kurumlar, i¢ ve dis paydaslar1 ile
iletisim kurmak, etkilesimde bulunmak ve baglantilarini saglamlastirmak igin
dijital platformlarmn giiclinden yararlanmak isterken bunu dogru bir sekilde
gerceklestirmeyi hedef edinmelidirler. Bu nedenle her kurumun kurumsal
kimlik kilavuzlarmi gelistirerek giincellemesi kurum varligi icin hayati bir
oneme sahiptir. Dogru logo, renk, font ve gorsel elemanlarin kullanimi
kurumun markasini giiclendirecek ve marka bilinirligini saglamlastiracaktur.

Bu ¢alismada birinci boliimde kimlik kavrami detayli olarak incelenmis
ve kurumsal kimligi olusturan 6geler iizerinde durulmustur. Ikinci béliimde ise
dijitallesen diinyada dijital kiiltiir ve kimlik kavrammnin gecirdigi degisim ve
dontisiimler detaylandirilarak dijital kurumsal kimligin olusumu tasarim 6geleri
iizerinden incelenmistir. Ugiincii béliimiin cergevesini ise egitim kurumlarinda
kurumsal kimlik ve kurumsal kimligin yoOnetim siireci detaylandirilmugtir.
Cizilen cerceve ekseninde kurumsal kimlik kilavuzlarmin énemi ve tasarimi
aktarilmustir.

Calismanin  dordiincii  bolimii  olan uygulama projesinde, Isik
Universitesi Dijital Marka Kilavuzu hazirlanmstir. Kurumsal kimliklerin
dijitale aktarimi amaciyla hazirlanan Isik Universitesi Dijital Marka Kilavuzu
ormek calismasi, mevcut ve potansiyel gorsel iletisim tasarimcilarina ve Isik
Universitesi gibi koklii bir egitim kurumuna kaynak niteligi tasimasi amaci ile
ortaya cikmustir. Projeye www.isikunguideline.com adresinden
ulasilabilmektedir.

Uygulama alaninda, Isik Universitesi'nin mevcut kurumsal kimligine
gore temelde iki farkli alanda gelistirmeler yapilmistir. Bu gelistirmelerden
birincisi dijitallesmenin etkisi ile farklilasan mecralarin kurumsal kimlige

entegrasyonunun saglanmasi olmustur. ikinci gelistirme ise kurumsal kimligin
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dijital ortama aktarilmasidir. Bu asamada kurumsal kimlik kilavuzunda yer
alan kurallarin anlasilmast ve kurumsal kimlik kilavuzuna erisimin
kolaylastirilmas1 saglanmustir.

Isik Universitesi Dijital Marka Kilavuzu projesinde, dijitallesmenin etkisi
ile ortaya c¢ikan ve ayni zamanda onem kazanan web, sosyal medya, video,
dijital reklamcilik gibi mevcut kilavuzda yer almayan eksik basliklar i¢in
kurallar, taslaklar ve kaynak dosyalar iretilmistir. Dijital platformlarda
kullanilan gorseller ve grafikler i¢in gelistirilen bu kurallar her bir platform igin
ayri olarak tasarlanmis ve hazirlanmustir. Boylece kilavuzu kullanacak kisiler,
tasarimcilar ve ajans c¢alisanlart ig¢in hata paymnin en aza indirgenmesi
hedeflenmistir.

Proje kapsaminda iiretilen dijital marka kilavuzu, Isik Universitesi’nin
calisanlar1 ve paydaslan tarafindan kolayca erisilebilen ¢evrimici bir kaynak
olusturarak, iiniversitenin tiim dijital ve basili materyallerinde tutarl bir marka
kimligi saglayacaktir. Calisma kapsammda, markanin gorsel vizyon
yolculugunda etkin bir kilavuz olusturulmus ve kilavuza erisimin kisisel,
kurumsal ve akademik/idari yapilar bazinda Olgiilebilmesine olanak
saglanmistir. Bdoylece, kimlerin hangi bilgilere erisebilecegi belirlenerek
giivenlik 6nlemleri de artirilmustir.

Calisma ile, marka kimligi, logo kullanimi, renk paletleri, tipografi, ton
ve stil rehberleri gibi tiim bilgilerin tek bir merkezde toplandigi bir kaynak
saglanmistir. Yeni calisanlar ve iiniversite 6grencileri i¢in markanin nasil
kullanilacagmma dair bir rehber kaynak olan bu calisma, dijital formati
sayesinde kagit kullanimini azaltmis ve g¢evre dostu bir yaklagim
benimsemistir. Tiim bu siire¢lerin sonunda, temelde dijital marka kilavuzu ile
farkl mecralar i¢in farkli taslak ve grafikler tek bir ¢at1 altina alinarak kullanict
dostu bir tasarim sunulmustur. Saglanan hizli erisim ile, olusturulan kaynak
dosyalar araciligiyla marka gorsel kimliginin kullanici tarafindan dogrudan
deneyimlenmesi saglanmaktadir.

Kurumsal kimlik, isin sadece yiizeysel bir alani degildir. Kurumun

paydaglar arasinda nasil algilandigini, anlasildigint ve giiven duygusu
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yaratimini sekillendiren stratejik bir varliktir. Gilinlimiiz diinyasmm ve
gelecegin dijital platformlar iizerinden ilerledigi aciktir. Her tiirlii alanla
birlikte kamusal alanlarm dijital ortamlarda dogru, giivenilir ve tutarli sekilde
marka degerlerini ve varhklarini siirdiirmeleri gerekmektedir. Onemli bir
kamusal alan olan dijital ortamlarda tutarli bir sekilde kullanilan kurumsal
kimlik giiven duygusu icin basat bir basamak haline gelmistir. Kurumlar,
tutarh, 6zgiin, dogru kullanilan bir kurumsal kimlige 6nem vererek kendilerini
farklhilagtirabilmekte, anlamli ve giivene dayal baglantilar gelistirebilmekte ve
giderek daha rekabetci bir hale gelen is ortaminda siirdiiriilebilir biiylimeye

tesvik olusturabilmektedir.
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