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MARKA KiMLiK OGESi OLARAK LOGOLARIN MARKA iLETiSiMi ACISINDAN
INCELENMESI: “GOOGLE DOODLES” ORNEGI

Oz

Bu c¢alismada, bir markanin rakip markalar arasinda bilinirligini ve hatirlanirligini
arttiran, grafik ve matbaa unsurlarinin karisimindan olusan bir marka kimlik 6gesi olarak
logolarin marka iletisimi noktasinda etkin olup olmadig1 incelenmeye c¢aligilmistir. Bu amag
dogrultusunda, ilk olarak marka iletisimi kavramina ve 6nemine deginilmistir. Ardindan marka
kimligi kavrami, bir marka kimlik 6gesi olarak logolar ve logolarin marka iletisimindeki rolii
tartisilmistir. Calismanin son boliimiinde, bir arama motoru markasi olan Google’in 6zel giinler
icin tasarladigi doodle ad1 verilen 6zel tasarim logolar1 icerik analizi dahilinde ele alinmis ve
marka iletisimi agisindan incelenmistir. Belirlenen konu bagliklarina yonelik ortaya konulan
doodle temalarina yer verilmistir. Buna gore, doodlerin Google ana sayfasini canlandirmak,
renklendirmek ve dikkat ¢cekmek agisindan, marka iletisimi noktasinda 6nemli bir rol iistlendigi
goriilmektedir. Bununla birlikte, markanin hedef kitlenin hayatinda 6zel bir yeri olan kisileri,
olaylar1 ve giinleri konu alan hatirlatict ve bilgilendirici logolar tasarladigi goriilmektedir.
Calisma kapsaminda Tiirkiye’de yaymlanan konuyla ilgili doodle 6rneklerine yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kimligi, Marka Iletisimi, Logo, Google Doodles.

INVESTIGATION OF THE LOGO AS A BRAND IDENTITY ELEMENT IN TERMS
OF BRAND COMMUNICATION: EXAMPLE OF “GOOGLE DOODLES”

Abstract

In this study, it was tried to be examined whether the logos increase brand awareness
and recognition between rival brands and occur a mixture of graphics and printing elements
is effective or not in point of brand communication. For this purpose, firstly, the concept and
importance of brand communication were mentioned. After, the concept of brand identity, the
logos as a brand identity element and the role of logos in brand communication was discussed.
In the last section of study, it was considered in the context analysis that Google that is a search
engine brand designed for special days the custom design logos that is called doodle and it
was examined in terms of brand communication. It was given place to doodle themes that was
disclosed intended topic titles determined. According to this, it was seen that doodle played an
important role in terms of reviving, coloring and drawing attetion to the google homepage in
point of brand communication. Besides, it was seen that brand designed reminder and informative
logos which took the topic persons, events and days that have a special place in the life of target
audience. The scope of study, it was given place to doodle examples published in Turkey about
the subject.

Keywords: Brand Identity, Brand Communication, Logo, Google Doodles.

www.&réibﬁé—A’r(é\dﬁmia\.oom

\agwlgp‘a?/lv

00
N



akad@mia

00
W

ERCIYES ILETISIM 2016
TEMMUZ

1. Giris

Aaker’e gore; “Marka, bir veya bir grup saticinin mallar1 veya hizmetlerini saptamaya
ve bu mallar1 ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilastirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/
veya semboldiir (logo, alamet-i farika veya paket tasarimi gibi). Bdylece bir marka, miisteriye
triiniin kaynagini isaret eder ve hem miisteriyi hem de tireticiyi, benzer iiriinler liretmeye girisen
rakiplerden korur” (2009, 25). Markalar bagl olduklar1 firmay1 ve {iriinlerini temsil ederler ve
belli bir marka imajimi yansitirlar. Bir marka logo ve isim olmanin da 6tesinde kurum ve tiriinleri
hakkinda tiiketicinin tasidigi duygu ve diisiincelerin ifade bigimidir. Yani herhangi bir {irliniin
yapisi, sekli, ambalaji disinda o {irline 6zgii her sey marka kavraminin iginde yer almaktadir.
Bu noktadan hareketle, bir markanin iiriinden daha kapsamli bir olgu oldugu séylenebilir
(Aktuglu, 2007, 141). Marka gliniimiiz rekabet ortaminda, hem iireticiler hem de tiiketiciler
icin 6nemli islevler gormektedir. Marka, tiiketicilerin hem bilgi isleme siirecinde hem de iiriine
duyduklan giiven agisindan yonlendirici bir isleve sahiptir. Bu nedenle iiriiniin ad1 veya gorsel
kimligi {iriinii tanimanin ¢ok daha 6tesine gegmistir. En basta marka, tiiketiciler i¢in, {irliniin
islevsel ve duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma
kararma yardimci olmaktadir. Marka adi, zihinde kisa siirede bir ¢agrisim yaratarak 6zellikle
zaman baskis1 altindaki tiiketicilerin yasayabilecekleri gerilimleri diisiirmektedir. Bununla
birlikte marka, tiiketicilerin alternatifler arasindaki seciminde siirekli kalite garantisi sunarak;
tiiketicilerin tistlendikleri riski de azaltir (Uztug, 2008, 18-20).

Marka kavraminin tanimindan anlagilacagi iizere, markayla ilgili olarak yukarida siralanan
islevlere ek olarak, bir markanin miisteri ile iirlin arasinda bir iligki olusmasini saglayan en 6nemli
islevlerinden biri de; markanin ayirt edicilik iglevidir. Bir markanin rakip markalar arasinda ayirt
edilmesini saglayan en 6nemli unsurlardan biri de markanin gorsel kimlik unsurlarindan biri olan
logolardir. Ozgiin isaret ve sembollerin birlesiminden olusan logolar, markanin iiriin kategorisi
icinde misterinin hafizasinda yer edinmeye calisarak, miisteriyle ¢agrisim yoluyla kurulacak
bir bag olusmasina yardimci olur. Tiirkiye’de konuyla ilgili olarak yapilmis calismalar gz
gezdirildiginde; marka gorsel kimligi unsurlarindan logoya yonelik tiikketici algilarii belirlemeye
(Leblebici, 2009) ve logo tasariminda marka algisim arastirmaya (Ozer, 2015) yénelik yiiksek
lisans tezlerine, gorsel kimlik unsurlarindan biri olan logonun kurum kimligi ig¢indeki yeri ve
onemini ortaya koyan (Oztiirk, 2006), kurumlarin imaj olusturmada gorsel kimlik 6gelerinin
etkisi iizerinde duran (Diindar, 2013) ve kimlik yaratan bir siire¢ olarak tasarim ve tasarim
yonetimi kavramlarini inceleyen (Bayburtlu, 2014) ¢alismalara rastlanilmistir.

Bu nedenle, yukarida yer alan bilgilerden hareketle, bu ¢alismanin konusunu marka
iletisimi ve bir marka kimlik 6gesi olarak logolar arasindaki iliskiyi incelemek olusturmaktadir.
Boylece konuyla ilgili olarak literatiire katki saglamak hedeflenmektedir. Bu dogrultuda,
calismada ilk olarak, marka iletisimi kavrami ve 6nemi ele alinmigtir. Ardindan, marka kimligi,
bir marka kimlik &gesi olarak logolar ve logo ve tasarim iliskisine deginilmistir. Ugiincii
boliimde, logolarin marka iletisimi igindeki rolii tartigilmigtir. Calismanin son boliimiinde ise,
bir arama motoru markasi olan Google’in 2014 yilinda tasarlamis oldugu doodle ad1 verilen 6zel
logolarin tasarim bigimleri, nitelik icerik analizi yontemiyle, belirli basliklar altindaki temalara
ayrilmistir. Ve bu temalar marka iletisimi agisindan yorumlanmistir. Ayrica konuyla ilgili olarak
Tiirkiye’de yayinlanan doodle 6rneklerine yer verilmistir.

2. Marka lletisimi Kavrami ve Onemi

Marka iletisimi, glinimiizde isletmeler agisindan giderek artan rekabet ortami ve hedef
gruplarin bilgi diizeyinin iletisim teknolojisindeki gelismeler sonucunda ivme kazanmasindan
otiirii, isletmelerin sistematik ve biitiinlesik calismalar yapmalar1 gereken bir alan niteligi
kazanmistir. Giiniimiizde giderek Onemi artan marka iletisimi genel olarak, isletmelerin
amaglarma ulagmak ve amaglarini gergeklestirme stratejilerini uygulamak i¢in planladiklari tiim
iletisim calismalarmin bir entegrasyonudur (Tosun, 2010, 192). Ornegin, halkla iliskiler, yatirimci
iligkileri, reklam, interaktif ve ic iletisim gibi tiim iletisim aktivitelerini ve isletmenin marka ile

www.Mciﬂf;—a’mdamm.com



Marka Kimlik Ogesi Olarak Logolarin Marka Iletisimi Acisindan Incelenmesi...

ilgili en degerleri varliklarini yonetmek igin bir araya getiren bir stratejik yonetim unsurudur
(Elden, 2009, 128-129). Dolayisiyla marka iletigimini, i¢ ve dig iletisimin bilingli kullanilan tiim
tiirlerinin, kurumun iliski i¢cinde olmasi1 gereken gruplarla olumlu bir temel yaratacak sekilde
olabildigince etkin ve verimli bir sekilde uyumlastirildigi bir yonetim araci olarak tanimlamak
mimkiindiir. Bu dogrultuda marka iletisiminin, yonetimin tim basamaklarinda uygulanmasi
gereken bir siire¢ oldugu soylenebilir (Tosun, 2014, 376).

Markalama g¢aligmalarindaki temel amag, bir iiriin ya da kuruma iliskin hedef kitlenin
goziinde bir farkindalik kazandirmak, markanin taninmasini ve bilinirligini arttirmak, markanin
sahip oldugu soyut ve somut niteliklerle tiiketiciye sundugu yarar dogrultusunda bir kimlik
kazandirmak yani hedef kitlenin beyninde konumlandirilmasini saglamaktir. Dolayisi ile bir
markanin yonetimi ve marka iletisimi, markanin hedef kitleler tarafindan rakiplere kars1 tercih
edilmesini saglamak amaciyla gerekli stratejik yonetim stireclerini igerir (Elden, 2009, 102).

Ozellikle yogun rekabet ortaminda varlig1 anlasilmaya, fark edilmeye, ayirt edilmeye ve
hatirlanmaya dayanan markalarin/kuruluglarin basarisi, artik sadece karliliklariyla degil, deger
yaratmadaki basarilariyla belirlenmektedir. Bu yiizden kurumsal markalarin basarili bir sekilde
yonetilmesi ve bu siirecte kurumsal markay1 etkili bir sekilde sosyal paydaglara yansitacak
olan biitlinlesik bir marka/ pazarlama iletisimi yaklagimlarinin kullanilmast her zamankinden
daha biiyiikk 6nem arz etmektedir (Vural, 2007, 112). Bir markanin istikrarina ve karliligina
dolayisiyla degerinin yiikselmesine, bu yaklasimlarin giici ve bu iligkilerin dogasi rehberlik
edebilir. Bir markanin iletisim bi¢imi, onun uzun vadeli is basarisinda merkezi 6nemdedir.
[letisim burada, basit agik tek tarafli mesajlarin aktarilmasindan daha fazla anlam tasimaktadir
(Feldwick, 2014, 173).

Bazi markalar, zenginligin yaratilmasi, tiiketicilerin korunmasi ve isletme standartlarinin
geligtirilmesine yardim etmelerinin yani sira, tasarladiklar1 tiriinler ve tiiketicilerle kurduklar
iletisim tarziyla da toplumsal deger yaratiyorlar. Risk almaya ve firsatlarin farkina varmaya
istekli bir sirket i¢in markalar, olumlu toplumsal degisimin gii¢lii bir araci olabilir. Bu yiizden
markalar cazibelerini siirdiirmek i¢in siirekli yenilik yapmak zorundadirlar (Gibbons, 2014, 67).
Markalarin, soyut, daha yaratici, gorsel ve sdzel unsurlart, iist yonetimce bazen hak ettikleri kadar
ciddiye alinmaz. Aslinda igerde ve disarida insanlar1 baglayan ve ilham veren bu unsurlardir ve
bu da sirkete deger katar. Sirkete Diageo’nun eski CEO’su John McGrath, Diageo kurumsal
markasinin yaratilmasini, vizyonunu ve arkasindaki degerleri anlatirken, sirkete yeni bir gelecek
icin ilham veren berrak bir vizyondan igtenlikle bahseder. Marka yaratilirken, en yiiksek {icretin
marka danigmanlarina 6denmekte oldugunu ¢iinkii yaraticilik ve hayal giliciiniin bir markanin
basaris1 i¢in hayati dnemde oldugunu ifade eder. Insanlar i¢in diinyanin en kolay seyi, yeni bir
isimlendirme, tiriin gelistirme, tasarim ve reklam fikirlerine agzi agik, zihni kapali yaklagsmaktir.
Bunun karsiliginda, marka uygulayicilari yeni diisiincelerini halka iletirken, inanglarindan cesaret
almali ve en etkili yaratict ¢oziimiin bile kendi mesleki geleneklerine meydan okuyabilecegini
akillarindan ¢ikarmamalidir (Clifton, 2014, 15-16).

3. Marka Kimligi ve Bir Marka Kimlik Ogesi Olarak Logolar

Marka kimligi genel olarak, bir markanin yapmis ve yapacak oldugu tiim ¢alismalarin
biitiinlesik yonetimini yansitan bir olusumdur. ilk olarak 1986 yilinda Kapferer tarafindan
kullanilan kavramin markalar acisindan tasidigi énem, hem literatiirde hem de uygulamada
marka kimligi tartismasinin kisa zamanda ragbet gérmesine yol agmistir. Marka kimligi anlayisi
bir markay1 anlamli ve benzersiz kilan her seyi kapsamaktadir. Bu anlayisa goére marka, bir
iirlinlin hem islevsel Ozelliklerini hem de marka kimliginin gerektirdigi unsurlar1 igerir.
Giiniimiizde teknolojik ve finansal gelismeler sonucu rekabetin giderek yogunlasmasi, ayni
iirlin kategorisindeki iirlinler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi sonucu marka kimliginin
tasidigr onem artmistir (Tosun, 2010, 55).

Marka kimligini olusturan; marka adi, logosu, sembolii, karakteri, markay1 temsil eden
kigiler, slogani, sarkisi, ambalaji ve isareti se¢imini markanin degerini arttiracak bigimde
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gerceklestirmek gerekmektedir. Marka 6geleri segilirken hatirlanabilir, anlamli, hoslanilabilir,
baska kiiltiirlere transfer edilebilir, degisimlere uyarlanabilir ve rekabete karsi koruma saglayabilir
olmasina dikkat etmek gerekmektedir (Ural, 2009, 50-51). Ciinkii kimlik; bir sirketin mal veya
hizmetine dair 6zel bir konumlandirma, marka adi, etiket ¢izgisi, logo, ilettigi temel mesaj ve
vaat ile miisterilerle etkilesimini olusturan marka deneyimleri gibi kontrol edilebilir unsurlarin
toplamudir. Isletmeler marka kimligini de kapsayan genis bir perspektife sahip kurum kimliklerini
ve bu pargalardan biri olan marka kimliklerini olusturan 6geleri planlayarak, algilanmasi
istedikleri kurum ve marka imajlarini olugturmay1 amaglamaktadir (Elden, 2009, 114).

Iyi bir marka kimligi, bir iiriiniin satilabilir ya da bir projenin yasalligin1 onaylayabilir. Bir
markanin kisiliginin elgileri haline gelen ticari marka ve logolar, tiiketicinin arzu ettigi kalite ve
giivenilirlik soziinii veren giiven isaretleridir. Bilinen markalar, ayricalikli yazim sekilleri ve diger
Ogeleri ile logolari okunmadan bile taninabilir. Tasarim, okumaktan daha hizli, egitim oncesi
hatta bilingaltidir. Sirketlerin olabildigince yaygin bir bigimde iletisim kurmalarini saglar. Bu
nedenle, ticari marka ve logolar, sanatsal hedeflerle etkili yorumlama, farklilasma ve iletisim
arasindaki dengeyi saglamalidir (Pira ve digerleri, 2005, 123). Ciinkii ger¢ekten bagarili markalar,
tiiketicinin akil goziinde genellikle essiz bir konum kazanir. Miisterilerin bildigi ve glivendigi
giiclii ve motive edici bir kimlik, fiyat ve 6zellik rekabetin iistiine ¢ikabilir. Basarili markalarin
sahipleri daha yiiksek satis oranlari, marj ve gelecekteki taleplerden kesin olarak emin olmanin
avantajlarini yasar. Bununla birlikte tesadiifen ortaya ¢ikmayan marka kimligi ve marka imaj, iyi
planlanmuis, egitilmis, desteklenmis ve agik¢a korunmus olmalidir (Knapp, 2003, 89-90).

Marka kimligi bir organizasyonla baslar ve kimligin 6ziinde bu organizasyonun ruhu
yatar. Buna gore, marka kimligi i¢cin miisteri vaatlerini, miisteriler ile marka arasindaki temel
iliskiyi ve misterinin yararlanacagi liretken deger Onerilerini belirlemis olmak gerekir. Marka
kimligi herhangi bir iiriin {izerine giysi giydirmek olup, {irline markanin tiiketicisi ile konusan,
onun duygularina ortak olan vb. ozellikler sergileyecek insani 6zellikler yiiklenerek yasamsal
icerikle evcillestirildigi bir olusumdur. Tiim diger marka 6zellikleri arasinda marka kimligi belki
de marka diisiincesinin ilk ve temel odak noktasidir (Pira ve digerleri, 2005, 78). Marka kimligi,
hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan marka olusturma ve yonetiminde stratejik
bir ara¢ olarak goriiliir. Giiglii bir marka yaratma, dogru ve etkin bir marka kimligi tasarimi ve
yuriitiilmesi ile ilgilidir. Giiniimiiz pazar yapilarinin degisken ve dinamik kosullarinda zorlu
bir rekabet yasanmaktadir. Sirketler bu kosullara uyum saglamak i¢in dogru ve etkili eksenlere
sahip markalar yaratmak zorundadirlar (Uztug, 2008, 43).

David Aaker’in marka kimligi olusturma siirecini aktaran Toksar1 ve Inal’a gére (2012,
25); marka kimligi olusturmanin ilk asamasi, stratejik marka analizidir. Bu asamada isletmeler,
marka kimligine hayat vermeden &nce tiiketici analizlerini, rakiplerin gii¢lii ve zayif yonlerini
ve en Onemlisi isletmenin i¢ dinamiklerinin markay1 ne derecede dztimsediklerini tespit etmeyi
amaglamaktadir. Bu asamadan sonra, marka kimliginin g¢ekirdek kismini ve arzu edilebilir
cagrisimlarini olusturan markanin {iriin, kisi ve sembol olarak gosterilmesi gelmektedir. Uriin
olarak markalar, tiiketicilere islevsel ve duygusal yararlarin yani sira, kaliteli ve kullanim
alanlarinin ¢ok genis olmasi gibi birtakim avantajlar saglar. Kisisel olarak markalar, tiiketicilere
kendilerini st smifta, giivende ve hareketli hissetmelerini saglar. Marka ile 6zdeslesen
semboller, marka farkindaligina yardimeci olur. Marka yapisinin analizinde markanin 6z,
markanin zamandan bagimsiz olarak 6ziinii; genisletilmis 6z ise, marka kimligini olusturan
biitiin unsurlart i¢ine alir. Ayrica marka kimligi, tiiketicilere fonksiyonel, duygusal ve kisisel
fayda saglamaktadir.

tiriinleri, kuruluslar1 ya da hizmetleri birbirinden ayirt etmeyi saglayan bir ya da birkag tipografik
karakterden olusan bir nevi isaretlemedir. Logo, bir iiriiniin, firmanin ya da hizmetin isminin,
harf ve resimsel 6geler kullanilarak sembollestirilmesidir. Amblemden farkli olarak ayirt edici
ozellikler yaninda firmanin ismini de yansitir. Logo olusturulurken uyulmasi gereken belli bash
bazi kurallar vardir. Bu kurallar agagida siralanmaktadir (Tagkin ve digerleri, 2014, 34-35):
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= Sade, anlasilir, hatirlanabilir, her ¢esit baski ve kesim teknigi ile sorunsuz kullanilabilir,
az sayida renkten olusan, ayrintilarla bogulmamis, her tiirlii 6l¢ii ve yiizeyde okunabilir
olmalidir.

= Baska firma ya da iirlinlere ait logolar1 ¢cagristirmayacak sekilde 6zgiin olmalidir.

»  Tasarmmeciy1 degil, iirtin ya da firmay1 yansitmahdir. Dolayistyla ilgili kurumun ya da
iirtiniin 6zelliklerini yansitmalidir.

= Sadeliginin yani sira farkli kosullarda da goriildiigiinde, akilda kalict bir renkte
olmalidir. Kullanilacak renk ve simgenin farkl kiiltiirdeki anlamlarina dikkat edilmelidir.
Keyfi bi¢imde belirlenmemelidir.

=  Logo marka kimliginin anahtar bir bileseni oldugundan, uluslararasi smir ve dil
bariyerlerini agabilmelidir.

Logolar, markanin gorsel sembolii olan bir amblem ile marka isminin, renginin ayirt edici
bicimde bir araya gelmesiyle; yuvarlak, kare, oval, dikey ve yatay olmak iizere ¢esitli sekillerde
olabilir (Pira ve digerleri, 2005, 123). Ancak diinya capinda pek ¢ok marka logolarinda yer
alacak unsurlar1 dikkatlice planlamaktadir. Ozellikle logo gibi sembollerde kullanilacak hatlar ve
cizgiler psikolojik algilama ve etkileme giiciine katkida bulunmaktadir. Bu ¢izgiler yardimiyla
hedef kitlenin bilingaltina psikolojik enformasyonlar gonderilebilmektedir. Bir markaya ait
gorsel ifadelerde yer alan ¢izgiler dikeyse erkeksi ve resmi; yataysa genislik denge, baris; egikse
dinamik ve heyecan verici ve yuvarlaksa giizellik, zarafet, disilik ve erotizmi ¢agristirabilir
(Aktuglu, 2004, s.142°den aktaran; Giimiis ve Sarag, 2013, 49-50).

Basaril1 bir logonun en temel 6zelligi temsil ettigi markanin veya kurumun kimligini
dogru yansitmasi ve 6zgiin bir karaktere sahip olmasidir. Kimlik bir biitiindiir ve biitlin olarak
algilanir. Bu biitiinii olusturan logo da dahil olmak tizere tiim 6gelerin, marka inandiricilig1 i¢in
birbiriyle uyum i¢inde, birbirini destekler nitelikte olmasi gerekir. Bu nedenle logo tasarimini
sadece gorsel estetik olarak degerlendirmemek gerekir. Bir logo markanin hedef kitlesinin
kolayca benimseyebilecegi nitelikte olmalidir (Uzcan, 2012).

3.1. Tasarim ve Logo iliskisi

“Tasarim; bir lirlinlin tamaminin veya bir par¢asinin ¢izgi, sekil, renk, bicim, malzemenin
esnekligi veya disindaki yiizeyin siislenmesi gibi insanin duyularinin algilayabilecegi ¢esitli
unsur ve dzelliklerin bir araya gelerek olusturdugu gorsel 6gedir.” (Incearik, 2011, 1).

Tasarim; sadece giinliik hayatta kullandigimiz malzemeler, ¢evremizde gordiiglimiiz
gorilintlilerden ibaret degildir. Dogal olarak meydana gelmemis her sey bir sekilde tasarlanmistir.
Bir tasarim1 veya bir tasarim triiniinii zihnimizde soyut manada canlandirabiliriz. Bu tasarimi
kendi zihnimizde kiliktan kiliga sokabilir ve istedigimiz 6zellikleri katarak bize hizmet eden
bir tasarim tirlini haline getirebiliriz. Bu zihnimizde gerceklestirdigimiz olaylar, insanin hayal
giictinii gelistirmesine yardimci olur. Farkli olani bulma, hayal kurma, bir olay1 bir nesneyi
sorgulama, kreatif diisiinme, elestirisel diisiinme ve olaya objektif yaklasma, akil yiiriitme gibi
iist diizey zihinsel siireclerin tasarim {iriinii gelistirmede ve olusturmada énemli bir yeri vardir
(Incearik, 2011, 1).

Cazip grafik tasarim, basili olarak ilk kez 1922 yilinda ortaya ¢ikmigtir. Latince logos
sozcliglinden gelen ve anlami konusma ve mantik olan logo sozciigii ise 1937 yilinda pazarlama
sOzliglinlin bir parcasi haline gelmistir. Gorsel sanatin kitlesel iletisimle birlesmesiyle grafik
tasarim, fikirleri gériiniir kilan bir mekanizma haline gelmistir. Iyi bir marka kimligi, bir iiriinii
satabilir ya da bir projenin yasalligini onaylayabilir. Boylece logolar bir markanin elgileri haline
gelmistir (Knapp, 2003, 96).

Logolar, markanin taninmasinda, marka sadakati olusturulmasinda ve marka insasinda
onemli bir yardimci elemandir. Logo teknik agidan grafik ve matbaa elementlerinin karigimina
dayanir. Onemli olan bu karisimin dogru sunumu yapabilmesi ve etkileyici olmasidir (Leblebici,
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2009, 27). Logo bir kurumun ya da markanin kimligini olusturan temel bilesenlerden biridir. O
nedenle logo tasarim siireci de kimlik gelistirme siirecinin bir pargasi olarak hem stratejik hem
de kreatif caligmalar1 bir arada igermelidir. Bu ¢alismalar temel olarak bes asamada 6zetlenebilir
(Uzcan, 2012):

= Birinci asama, logonun temsil edecegi marka ya da kurumla ilgili konumlandirma
stratejisinin belirlenmesi ve/veya netlestirilmesidir. Logonun gorsel olarak tasarlanmasina
baslamadan 6nce mutlaka logonun temsil edecegi mal, hizmet veya kuruma iliskin detayli
bilgi edinilmeli; pazarlama, iletisim hedef ve stratejileri; pazar, hedef kitle ve rekabet bilgileri
incelenmeli ve net ve 6zgiin bir konumlandirma stratejisine sahip olunmalidir.

»  [kinci asama, konumlandirma stratejine bagli olarak marka kimligini ve marka kisiligini
tanimlayan temel kavram ve etkilesmelerin belirlendigi asamadir. Markanin nasil bir durusa
sahip olacagi ve ne sekilde temsil edilmesi gerektigi bu asamada netlesir.

»  Uciincii asama, dnceki asamada elde edilen verilerle birlikte yaratici siirece temel
teskil edecek olan tasarim igin kreatif bir brief olusturma asamasidir. Dogru hazirlanmig
bir kreatif brief, logo tasarim siirecinde tasarim ekibine yol gosterecek tiim bilgileri igerir.
Konumlandirma stratejisine ve marka kimligine uygun olarak dogru yonde ilerlemesini
saglar.

= Doérdiincii agama, kreatif tasarim calismalarmin basladigi asamadir. Logo tasarim
stirecinde yapilan hatalardan biri stratejik ve kavramsal ¢aligma yapilmaksizin logo tasarimini
sadece grafik tasarim siireci olarak ele alarak ¢alismaya dogrudan bu asamadan baglamaktir.
Logonun temel unsurlar1 olan renk, tipografi ve diger grafik &gelerle logoya 6zgiin bir
karakter kazandirilmalidir.

= Besinci asama ise, degerlendirme asamasidir. Konuyla ilgili tiim kisilerin ve karar
vericilerin katilimini gerektiren bu asamada farkli bakis agilarmi yansitan tasarim
alternatifleri, stratejik ve kavramsal verilere gore degerlendirilir. Sonunda, farkli tasarim
fikirleri ve bakis acilarini yansitan caligmalardan biri veya ikisi lizerinde hemfikir olunarak
tasarim ¢alismalarinin o yonde gelistirilmesine karar verilir veya belirli bir alternatif tizerinde
karar kilinarak logonun tescil siireci baslatilabilir.

Herhangi bir kurum, markasma ait logo tasarlarken, ¢esitli kriterleri géz Oniinde
bulundurmalidir. Bu dogrultuda dogru tasarlanmis ve etkin bir logonun tasimasi gereken temel
ozellikler asagida siralanmaktadir (Elden ve Ozdem, 2015, 124).

= Tim gorsel tasarim 6gelerinde oldugu gibi, logo tasarimi da bir bakista vermek istedigi
mesajin anlagilabilir olmasi i¢in mutlaka sade ve basit olmalidir. Cok fazla renk, sekil, resim,
imge igermemelidir.

= Sirketin ya da markanin kimligini net bir sekilde hedef kitleye iletebilmelidir.
= Aciklanabilir ve anlamli bir nitelik tasimalidir.

= Akilda kalici olmalidir.

= Renklerden bagimsiz olarak da gorsel degerinden bir sey kaybetmemelidir.

= Kurumun ve markanin gorsel kimligini tagimali ve yansitabilmelidir.

= Ebat degisikliklerinde nitelik ve etkisinden bir sey kaybetmemelidir.

=  Hem vektor hem de piksel tabanli olarak farkli l¢ii ve formlarda ¢alisiimalidir. Biitiin
gorsel tasarim yazilimlarinda kullanilabilir olmalidir.

= Logotip tasariminda tipografik kurallara, okunakliliga ve estetige dikkat edilmelidir.

= Tasarlanan logo her ortamda kullanilmaya uygun 6zellikte olmalidir.
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4. Logolarinin Marka Tletisimi Uzerindeki Rolii

Giiniimiizde isaretler ve sembollerle yasamimizin her aninda kars1 karsiyayiz. Isaret ve
semboller kimi zaman bizi yonlendiren, kimi zaman karar verme siirecinde etkili, kimi zaman
bilgi veren iglevleri ile karsimiza ¢ikarlar. Giindelik hayatin her aninda ¢amasirlar1 yikamadan
ya da fitiilemeden 6nce, televizyonun uzaktan kumandasinda, otomobilin gdsterge tablosunda
gorsel iletisim hep basroldedir (Ugar, 2004, 31). Sembollerin iletisim hizi diger tiir iletisim
bicimlerinde biiyilik bir 6neme sahiptir. Biiyiik 6neme sahip oldugu alanlardan biri de marka ve
pazarlama sektoridiir.

Gorsel elemanlar markanin tiiketici tarafindan farkina varilmasinda énemli bir rol oynar.
Logalar yillar boyu orijin tarih ve sahipligi gdstermek i¢in kullanilmistir. Logolar; Mercedes’in
yildizi, Olimpiyat oyunlarindaki halkalar, Petrol Ofisi’nin PO’su, Lacoste’un timsahi ve Coca
Cola’nin yazilis bi¢imi farkl tlirlerde olabilir. Ancak bir¢ok logo hem sembol hem yazidan
olusur. Logo ve semboller de marka adi gibi {riinle ilgili tiim 6zellikleri ¢agrigtirir. Marka
iletisiminin markanin sevilmesini saglamak ve taninmasina yardime1 olmak gibi pek ¢ok amacin
gerceklestirir. Her ne kadar marka adimi ve tiriinii tiiketiciye hatirlatma giiciine baglh kalsalar da,
gorsel 6zelliklerinden dolay1 logo ve semboller kolaylikla taninir ve iriinii tanimlamada 6nemli
bir rol oynar (Ural, 2009, 56-57).

Gorsel olarak iyi tasarlanmis ve miisterinin zihnine dogrudan hitap eden, iyi bir logonun
markalarin yasam kalitesine ve siiresine olumlu yonde katki yapacagina inanilmaktadir (Dereli
ve digerleri, 2007, 201-202). Bu yiizden logolarin radikal bir bigimde sik¢a degistirilmesi
kafalarda markanin imaj1 ve cagrisimiyla ilgili bulanikliga yol acabileceginden, logo tasariminin
ciddiye alinmasi gerekmektedir. Aaker’a gore (2009, 229-230); bir sembole/ logoya yapilan
biiyiik bir yatirirmdan sonra onu degistirmek, ortaya ¢ikacak yeniden 6grenme nedeniyle risklidir.
Bununla birlikte, sembol eskiyebilir ve istenmeyen, eski moda, hantal ¢cagrisimlar olusturmaya
baslayabilir. Bir¢ok isletme, donem ile baglantili kilmak i¢in zaman i¢inde miras1 ve ¢agrisimlari
hala koruyarak, sembol/ logolar1 basariyla iyilestirmislerdir.

Logo goz agip kapanincaya kadar, ¢cok kisa siirede, tiiketiciye markalarin mesajlarini
iletmekle yiikiimlii oldugu i¢in markanin temsil ettigi kavramin bir semboliidiir. Ornek olarak
Nike’nin isareti, Swatch’taki Isvicre bayragi ya da Virgin’in bir ressamin imzasin1 animsatan
logosu verilebilir. Bu logolar, esi benzeri goriilmemis logolar degildir. Ancak, bu markalarin
ve logolarin en dnemli 6zellikleri uzun yillar boyunca tiiketicilerin zihinlerinde tutarl bir yer
edinmis olmalaridir (Vardar, 2007, 67).

Moser’e gore (2004, 114); beyninizde olusan gorsel bir imge olarak logo, s6z konusu
markayla yasadigimiz kisisel deneyimlerin ¢ekim merkezi haline gelir. Bir markaya dair
anilarinizi, goriislerinizi, sdylentileri ya da o markayla yasadigmiz kisisel deneyimlerinizi
harekete gecirebilir. Dolayisiyla logonun hem bir sembol hem de markanin tutarli bir imgesi
olarak neyi ifade ettigine dikkat etmek gerekir. Ciinkii logonun markaya bir destek mi yoksa
bir kostek mi oldugu ancak o zaman anlasilabilir. Yani, logonun iletmek istedigi mesajlarin
aktarilip aktarilmamasina yardime1 olup olmadigi o zaman anlagilir.

Knapp’in aktardig iizere (2003, 95-96); 1998’de uluslar arasi is diinyasi ve arastirma
kurumu olan The Conference Board, Birlesik Devletler ve Avrupa’daki biiyiik sirketlerin
yoneticileri arasinda bir anket yapt1. Bu yoneticiler bir markanin stratejik basarisi i¢in ti¢ anahtar
Ogenin varligina isaret ettiler. Bu 6gelerden birincisi, marka logosunun yani kimlik sisteminin
giiclii olmasidir. Digerleri ise, gorsellik ve betimlemenin etkin kullanimi ile markay1 bir sloganla
tam olarak ifade edebilme yetenegi olarak ifade edildi. Bu 6geler araciligiyla, ticari markalar
iiriin ve hizmetlerini digerlerinden ayricalikli kilabilmektedir.

5. Google Markasi ve Ozel Tasarim Logosu “Google Doodles”

Google Inc; internet aramasi, ¢evrimici bilgi dagitimi, reklam teknolojileri ve arama
motorlar1 i¢in yatirimlar yapan ¢ok uluslu bir Amerikan anonim sirketidir. Internet tabanl
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hizmet ve tiriinleri bunlara ev sahipligi yapmaktadir. Karinin biiyiik kismin1t AdWords programi
araciligiyla reklamlardan elde etmektedir. Sirket Larry Page ve Sergey Brin tarafindan, Stanford
Universitesi’nde doktora dgrencisi olduklar1 sirada kurulmustur (Wikipedia, 2015a). Larry
ve Sergey, yarattiklari arama motoruna “Google” adini verdiler. Bu kelimeyi, 10 {izeri 100
sayisinin matematiksel adi olan “googol”dan tiirettiler. Google’in amaci, tiim diinyadan bilgileri
diizenlemek ve bunlar1 herkes i¢in erisilebilir kilarak kullanisli hale getirmektir. Boylece Google
Inc, 1998°de kurucu ortaklarindan Andy Bechtolsheim’in o zamana kadar var olmayan bu sirkete
100.000 ABD dolar tutarinda bir ¢ek yazdiginda dogmus oldu (Google, 2015a). Sirket, ilk halka
arzint 19 Agustos 2004 yilinda gergeklestirerek biiylimesini siirdiirmiistiir. Giiniimiizde Google
sitesi her yerde bulunmaktadir. “Googlelamak™ ifadesi de ¢esitli dillerde ¢cokca kullanilan bir
fiil haline gelmistir. Google markasi bugiin kendi web tarayicisi, isletim sistemi ve akilli telefon
iriin grubu olmak {izere piyasaya hakim olan pek ¢ok hizmeti sunmaktadir. Google Earth,
Google Drive, Google Voice, Adwords ve Gmail bunlarin sadece birkacini olusturmaktadir
(UFX, 2015).

Google’m kurumsal kimliginin bir par¢asini olusturan logosu, Kedar Designs’in sahibi
Ruth Kedar tarafindan olusturulmustur. Google kurum vizyonunu yansitacak ve diger arama
motorlarindan tamamen farkli bir logo tasarlatmak istiyordu. Sergey Brin, ilk basta sitenin
logosunu kendi tasarlamaya baslamig ancak Kedar’in ¢aligmalarini gordiikten sonra, sitenin
ve logonun tasarimi i¢in onunla ¢alisma karari almistir. Kedar tasarladigi logo icin sunlari
soylemektedir: “Eglenceli ve basit. Sade tasarim, tasarim gibi bile durmuyor ve kolay okunabilir.
Renkler, ¢ocuklarin oynadiklart oyunlari amimsatiyor. Her harfin dokusu ve golgesi fark
edilmeyecek kadar hafif ama ayni zamanda da logoya hacim ve 151k katiyor” (Milliyet, 2015).

Google

Tirkiye

oo 't fra Egrdems e B adyorem

Sekil 1. Google Ana Sayfa Logosu

Esas olarak konumuzla ilgili olarak ele alacagimiz Google’in doodle adini verdigi, 6zel
giinlerde degisen ve kisa siire kullanilan 6zel tasarim logolari vardir. Doodle’lar, tatil giinlerini
ve yildonlimlerini kutlamak ve tinlii sanatci, kasif ve bilim insanlarini anmak amaciyla Google
logosunda yapilan eglenceli, sasirtict ve spontane degisikliklerdir. Doodle kavrami ilk olarak
sirket heniiz anonim sirket olmadan 6nce 1998 yilinda, Larry Page ve Sergey Brin’in Nevada
colindeki Burning Man' festivaline katildiklarini gostermek igin sirket logosunu degistirmeleriyle
ortaya cikti. Sirket sahiplerinin sirket diginda olduklarini Google kullanicilarina sdylemek
amaciyla, Google kelimesinin ikinci “0” harfinin arkasina bir ¢dpten adam ¢izimi yerlestirilerek
ilk doodle olusturuldu. Boylece énemli etkinlikleri kutlamak i¢in sirket logosunu siisleme fikri
dogmus oldu (Google, 2015b). Asagida 30 Agustos 1998 tarihinde Yanan Adam festivali igin
tasarlanmis ilk doodle yer almaktadir.

" Diinyanin en cilgin etkinlikleri arasinda gosterilen Burning Man, dinyanin farkli bélgelerinden
sanatgilari ve devrimcileri bir araya getiren bir festivaldir. Festival Amerikalilarin isci Bayramr’ndan
(Labor Day) bir hafta 6nce Nevada’daki Black Rock Desert'te diizenlenir. Katilimcilar 7 giin
boyunca ¢dl sartlarina direnir, kendi duvarlarini yikar, 6zgurlesir ve insan bedeni ve kaliplarini
temsil eden Tahta Adami yakarak festivali sonlandirir (Gezimanya, 2015).

www.&rcinag—akadamm.oom



Marka Kimlik Ogesi Olarak Logolarin Marka Iletisimi Acisindan Incelenmesi...

Gojgle!

Sekil 2. Yanan Adam Festivali

Kaynak: http://www.google.com/doodles/burning-man-festival, 11. 10. 2015.

Iki y1l sonra 2000 yilinda, Larry ve Sergey o zamanki web ydneticisi ve stajyer olarak
calisan Dennis Hwang’tan Fransizlarin Bastille Giinii? i¢in bir doodle yapmasini daha istediler.
Kullanicilarin bu doodle’u begendiklerine dair pek ¢ok geri doniisiimiin ardindan Google’da
doodle’lardan sorumlu kisi olarak Dennis Hwang atandi ve doodle’lar Google’in ana sayfasinda
gittikce daha diizenli bir sekilde goriilmeye baslandi. {1k baslarda, doodle’lar genellikle herkesin
bildigi 6zel glinleri kutlamak amactyla yapilmaktaydi, daha sonra John James Audubon’un dogum
giiniinden, Dondurmali Sundae’nin kesif y1ldoniimiine kadar ¢esitli etkinlik ve y1ldéntimiinii 6ne
cikartmak amacriyla tasarlanmaya bagladi (Google, 2015b). Asagida 14 Temmuz 2000 tarihinde
Bastille glinii i¢in tasarlanmig doodle yer almaktadir.

Elz 2% P
LR H"'. b
ﬁi’iﬁ ";Fﬁh

Sekil 3. Bastille Giinii
Kaynak: http://www.google.com/doodles/bastille-day-2000, 11.10. 2015.

6. Calismanin Yontemi

Bir marka kimlik 6gesi olan logolarin marka iletisimi agisindan etkinligini incelemek
bu calismanin temel amacii olusturmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, bir arama motoru
markas1 olan Google’in ana sayfalarii canlandirmak amaciyla tasarlanan doodle adi verilen
ve kisa siire i¢in Google ana sayfa logosu olarak goriintiilenen 6zel tasarim logolar1 marka
iletisimi baglaminda incelenmek iizere, ‘yargisal (amacli) 6rneklem metoduyla’ belirlenmistir.
Islamoglu’na gore (2011, 189); nitel arastirmalarda 6rneklemeye farkli yaklasilmaktadir. Nitel
arastirmalarda, bir olguyu netlestirip derinlestirebilecek olan belirli bir olgu ya da olay1 elde
etmek temel amactir. Bu nedenle tiim dikkatler incelenecek olan konunun siiregleri hakkinda
bilgi toplamaya elverisgli 6rnegi bulmaya odaklanmaktadir. Dolayisi ile temsil giiciinden ¢ok,
Ornegin aragtirma konusu ile olan ilgisi daha miithimdir.

Arastirma kapsaminda Google markasinin yer almasinin en dnemli nedenlerinden biri,
diinyanin 6nde gelen marka danismanlik sirketlerinden Interbrand’in 2014 yilinda agiklamis
oldugu rapordur. Rapora gore’, “diinyanin en degerli 100” markasindan biri olarak gosterilen
Google markasi, bir 6nceki yila goére %15 oraninda bir artisla 107,4 milyar dolarlik marka
degerine ulasmistir. Boylece Google markasi, diinyanin en degerli markasi secilen Apple

2 Bastille Gunl adini, Fransa’da 14 Temmuz 1789 tarihinde gerceklesen Bastille Hapishanesi
baskinindan almaktadir. Bu baskin Fransiz Devrimini baslatan kivilcimlardan biri olarak anil-
maktadir (Gengtur, 2015).

3 Fortune Tirkiye, ‘iste diinyanin en degerli 100 markasi’ http://www.fortuneturkey.com/
fotograf/2-google-3045
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markasindan (118,9 milyar dolarlik marka degeriyle) sonra en degerli ikinci marka se¢ilmistir.
Boylece Google markasinin diger arama motorlart markalarindan (6rnegin; Bing, Yahoo,
Yandex) daha biiyiik bir ciroya ve marka degerine sahip oldugu goriilmektedir.

Bununla birlikte, en ¢ok tiklanan arama motoru markalarindan biri olan Google markasi
ana sayfa logosunda, yaratic1 ve sasirtici degisiklikleri sikca yapmaktadir. Bu durum hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmekte ve markaya yonelik sempati duygusunu arttirmaktadir. Ayrica bu
logolar farkl iletisim amaclar1 tasimakta ve gilinlin anlam 6nemine dair hedef kitleye bilgiler
vermektedir. Bu nedenle, marka iletisimi baglaminda degerlendirilmek {izere, bu 6rnegin
uygun bir 6rnek olacag diisliniilmiis ve Google markasinin 6zel tasarim logolar1 mercek altina
alinmistir. Ayrica, tilkelerin dagilimi gozden gecirildiginde, Google markasi ana sayfasinin yer
aldig1 hemen hemen diinyanin pek ¢ok {ilkesinde bu logolarin yaymladig: gorilmektedir.

Bu nedenle ‘bir marka kimlik 6gesi olan logolarin marka iletigimi agisindan etkili oldugu’
temel varsayimindan yola ¢ikilmistir. Bu temel varsayimin etkinligini degerlendirmek amaciyla
bu ¢alisma, Google doodles logolariyla siirlandirilmistir. Bu dogrultuda, Google markasinin
diinyanin en degerli markalarindan biri olarak se¢ildigi yil belirlenerek, Google Tiirkiye ana
sayfasinda, 1 Ocak 2014 ile 31 Aralik 2014 tarihleri arasinda yayinlanmis, toplamda 378 Google
doodles igerikleri gozden gecirilmistir. Google’in http://www.google.com/doodles/ internet
adresinde yer alan doodles’lar, 23-26 Nisan 2015 tarihleri arasinda incelenmistir.

Ozel tasarim logolarin ne iizerine tasarlandiginin tespit edilebilmesi ve bu tasarimlar
aciklayabilecek kavramlara ulasabilmek i¢in, nitel igerik analizi yonteminden yararlanilmigtir.
Calisma kapsaminda incelenen tasarim bigimleri, nitelik igerik analizi yontemiyle, belirli
basliklar altindaki temalara ayrilmistir. Gokge’ye gore icerik analizi (2006, 20); mevcut olan
iletisim boyutlarini analiz etmek ve buradan mevcut olmayan sosyal ger¢egin belirli boyutlarina
yonelik ¢ikarim yapmak amaciyla, metinlerin igeriklerini analiz eden ve bu siirecte belirli
kurallar ¢ger¢evesinde hareket eden bir yontemdir.

Calismadaincelenen Google doodle logolarin temalarma gore dagilimi gozden gegirildiginde;
yilbast giinii, dogum giinii, 6zel giinler, tatil gilinleri, giindoniimii ve ekinoks gilinleri, se¢im
giinil, festival giinleri, dini ve milli bayram giinleri, bagimsizlik giinii, siyasi devrim ve bilimsel
gelismelerin anildig1 giin, ‘Doodle 4 Google’ yarigmasi, etkinlik promiyerleri, egitim baslangiclar
ve diinya kupas1 hakkinda bilgilendirme igerikli logolarin tasarlandig1 goriilmektedir.

Caligmanin ilerleyen asamasinda, bu dogrultuda olusturulan doodle temalarina deginilmis
ve temalar marka iletisimi agisindan yorumlanmistir. Kiimbetoglu'na gdre (2015, 154);
yorumlama agamasi metnin pargalara boliimlendikten sonra, oriintiilerin tanimlanmasi, egilimlerin
belirlenmesi ve ¢esitli boyutlarin ortaya konulmasini kapsar. Verilerin yorumlanmasi niteliksel
veride One ¢ikan ortak egilimlerin belirlenmesi, farkliliklarin ortaya konmasi ve anlatilanlarin
ayrmtilarda gizlenen anlaminin giin yiizline ¢ikarilmasidir. Ayrica, konuyla iliskili olarak 2014
yilinda -yaymlanmigsa eger- Tiirkiye’de goriintiilenen doodle 6rneklerine yer verilmistir.

6.1. 1 Ocak ve 31 Arahk 2014 Tarihleri Arasinda Yaymlanan Google Doodles
I¢eriklerinin Incelenmesi

6.1.1. Yilbas1 Giinii: Yilbasi, herhangi bir takvime gore i¢inde bulunulan yilin bitimi
ve yeni yilin baglangicini ifade eden bir kavramdir. Diinyada en yaygin kullanilan takvim olan
Gregoryan takvimini kullanan iilkelerde 31 Aralik’t 1 Ocak’a baglayan gece yilbasi gecesi
veya yilbasi aksami olarak adlandirilir. 1 Ocak Tiirkiye dahil, diinyadaki ¢ogu tilke tarafindan
kullanilan Miladi takvime gore yilin ilk giintidiir. Hicri Takvimde yilbagt Muharrem ayimin
birinde gerceklesir ve Hicri Takvim bir Ay takvimi oldugundan bir yil 354 giine denk gelir.
Bu nedenle Miladi takvime gore yilbasi her y1l 11 giin 6nce gerceklesir (Mynet, 2015). Yilbas1
giinii pek cok kiiltiirde 6zel anlamlar tasir. insanlar bu 6zel giinde birbirlerine, gecen yillarda
gerceklesen olumsuz olaylarin, felaketlerin, kazalarin tekrarlanmamasi ve mutlu, giizel bir yil
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yasanmasl i¢in 1yi temennilerde bulunurlar. Bir¢ok iilkede yilbas1 geceleri; neseyle, eglenceyle
ve senliklerle gegirilir. Insanlar hususi olarak bugiin igin hazirladiklar1 yemeklerde bir araya
gelirler ve cam agaci siislemek, dilek keseleri hazirlamak, hediyelesmek gibi ¢esitli ritiiellerle
bugiinii kutlarlar.

Markalarin bdylesi bir giinde, hedef kitlesiyle iletisim kurmak istemesinin amaglarindan
biri, onlarin bu giizel gilinlerinde yanlarinda oldugunu gostermek ve arkadasca bir iligkinin
geligsmesini saglamaya calismaktir. Nitekim Google markasinin kullanilan herhangi bir takvime
gore yeni yilin baslangicini kutlamak amaciyla 6zel logolar tasarlamasinin hedeflerinden birinin
bu oldugu diisiintilebilir. Clinkii Knapp’in ifade ettigi iizere (2003, 84); marka sadece gercek
iiriin ve hizmetler degil bununla birlikte, onu digerlerinden farkli kilan algilanmis degerler,
karakteristik Ozellikler ve niteliklerin tam bir birlesimidir. Diger bir deyisle, is markaya
geldiginde algilanis her seydir. Miisterinin marka ile ilgili dogru olduguna inandig1 her seyle
ilgilidir. Bu nedenle, bir marka hem fonksiyonel hem de duygusal algilanis bi¢cimlerini planli bir
sekilde gozden gecirmelidir.

Dolayist ile Google markasinin da en sik yararlanilan bir arama motoru olmasinin yaninda,
hedef kitlesiyle sembolik iligkiler -arkadaslik, dostluk- gelistirmeye ¢alisan bir marka olmaya
calistig1 sOylenebilir. Marka bu amaca ulasabilmek i¢in, miisterinin giizel ve kotii glinlerinde
yaninda oldugunu gostermeye caligmaktadir. Bunun i¢in en uygun zamanlardan biri olarak
diisiintilen yilbasi giliniinde diinyanin pek c¢ok {ilkesinde, bugiinii resmeden 6zel tasarimlariyla
ana sayfasini renklendirmektedir. Ornegin, 2014 yilinda yilbas1 giinlerine iliskin ¢esitli iilkeler
i¢in tasarladig1 doodle’lar; “Yilbasi 2014, Ay Yeni Y11 (Vietnam, Kore), Cin Yeni Yili, Yeni Y1I”
basliklar altinda yaymlanmistir. Asagida 31 Aralik 2014 tarihinde Google Tiirkiye ana sayfasini
renklendirmis olan doodle yer almaktadir.

GO GLE
Sekil 4: Yilbasi

Kaynak: http://www.google.com/doodles/new-years-eve-2014, 11.10.2015.

6.1.2. Dogum Giinii: Google; hangi milliyetten, meslekten ve cinsiyetten oldugu fark
etmeksizin insanliga ¢alismalariyla bir katki saglamis, diinyada taninan veya sevilen bir kisiyi
—bilhassa yasamini yitirmis olanlari- dogum giiniinde anmak ve o kigiyi hatirlatmak amaciyla
0zel logolar yapmaktadir. Bu logolarin konusu, meslegi her ne olursa olsun diinyaya iz birakmis
ve insanlig1 etkilemis herhangi bir kisiyi i¢erebilmektedir. Buna; yazar, sair, matematikgi,
filozof, antropolog, yonetmen, senarist, mimar, teorisyen, ressam, gazeteci, aktivist, politikaci,
karikatiirist, besteci, egitimci, diplomat, 6gretmen, yonetici, pilot, mucit, oyuncu, g¢evirmen,
fizik¢i, koreograf, tasarimci, fizyolog, vatansever, doktor, gokbilimci, astronot, dilbilimci gibi
genis bir yelpazeden tiim sanatgi, egitimci ve bilim insanlar1 dahildir. Google markasinin 2014
yilinda yayinlanan doodle’larin biiyiik bir kismini dogum giinleri i¢in tasarlandigi goriilmektedir.
Ornegin; ABD’li yazar John Steinbeck, Fransiz yazar ve filozof Simone de Beauvoir, Alman
ressam Gabriele Miinter, Ingiliz sair Elizabeth Browning, Brezilyali otomobil yaris pilotu Ayrton
Senna, Klasik Tiirk miizigi sanatgis1 Safiye Ayla, Hint aktdr Kishore Kumar, Endiiliislii-Arap
filozof Ibn-i Riisd i¢in cesitli doodle’lar Google ana sayfasinda goriintiilenmistir.

Tosun’a gore (2010, 333); bir markanin, tiiketicilerin zihninde sembolik anlamlara dayali
duygular yaratabilmeleri i¢in, kisiye 6zel algilamalar olusturabilecek imgeleri kullanmalari
gereklidir. Bu nedenle bir markanin kimlik edinip bir kisilige biirinebilmesi i¢in, markanin
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tiketiciye yakin ve onunla ilgili bir arkadas gibi goriilmesi gerekmektedir. Markalarin bu
amaca ulagabilmek icin, yararlandiklar1 yontemlerden biri, mesajlarini, 6zdeslestikleri kisilikler
araciligiyla iletmektir. Ciinkii Pringle ‘Sohret Satar’ isimli kitabinda (2008, 109); markanin
yiiksek seviyede farkindaligi ya da sohreti ile ona karsi duyulan yakinlik arasinda agik bir
baglanti oldugunu ifade etmektedir. Bir markanin markalama, reklam ve pazarlama iletisiminde
saglanan yalin “hosa giderlik”, farkindalik yaratilmasina katkida bulunarak marka iletigimi
noktasinda dogru bir halkanin tamamlanmasina yardimer olur.

Connectedvivaki.com’dan edinilen bilgilere gore (2015), Marketing Tiirkiye dergisinin,
Nisan ay1 sayisinda, Xsights isbirligiyle yapilan “Sohret Endeskleri” arastirmasinda, iinliilerin
marka-reklam uyumlulugu ve iinliilerin markalara katkis1 gibi konular ele alinmistir. 12-17 Mart
2015 tarihleri arasinda Istanbul, Ankara ve Izmir’den 500 kisi ile cevrimici olarak gergeklestirilen
“Sohret Endeskleri” arastirmasina katilanlarin ylizde 50’sini kadinlar ylizde 50’sini erkekler
olusturuyor. Katilimcilarin yas ortalamasi ise 31 olarak belirtilmektedir. Bu arastirmaya gore,
katilimeilar, tinliilerin marka degerini en fazla etkileyen ilk iki unsurun birincisinin kisilik (48%)
digerinin ise eserler (46%) oldugunu diisiinmektedir. Ozellikle erkeklerden (44%) daha fazla
olarak kadinlar (53%), iinliilerin kisiligini marka degerleri agisindan daha fazla 5Gnemsemektedir.

Bu noktada Google markasinin logolarinda yer alan taninmis sahsiyetler gozden
gecirildiginde; glinlimiize 151k tutmus ve alaninda ¢1g1r agmis -hayatini kaybeden- kisilerin siklikla
yer aldig1 goriilmektedir. Dolayist ile yukarida yer alan bilgiler marka iletisimi baglaminda
degerlendirildiginde; bu durum Google markasinin, alaninda 6zverili ve azimli, gegmise ve bilime
bagli ve dnemli insanlarin degerini bilen bir marka profili ¢izmeye ¢alismasityla agiklanabilir.
Ozellikle giiniimiiziin popiiler karakterlerinden ziyade; zamaninda sanat ya da bilim alaninda
otorite sayilmis bireylerin imajlarindan yararlanmaya caligiyor olmasi, Google markasinin da,
alaninda otorite ve rakiplerinden 6nde bir marka oldugu izlenimini uyandirmaya calismasiyla
izah edilebilir. Asagida Tiirkiye’de taninan iinlii tiyatrocu ve sinema sanatg¢isi Kemal Sunal’1
dogum giinii olan 11 Kasim’da anmak ve 70. dogum giiniinii kutlamak amaciyla Google Tiirkiye
ana sayfasini renklendirmis olan doodle yer almaktadir.

&
€

Sekil 5: Kemal Sunal’in 70. Dogum Giinii
Kaynak: http://www.google.com/doodles/kemal-sunals-70th-birthday, 11.10.2015.

6.1.3. Ozel Giinler: Moser’e gore; bir marka biiyiidiikce ve olgunlastikca markanin satin
almmasini ve kullanilmasini saglayan mantiksal nedenler, yerini miisterinin markaya hissettigi
duygusal baga birakir. Bu nedenle marka kisiligiyle yaratilmak istenen bag genellikle duygusal
temellidir (2004, 90). Google markasi bu yaklasimdan hareketle; hedefkitlesiyle bu duygusal bagi
yakalamak icin 6zel giinlere mahsus logolar yapmaktadir. Ozellikle, pek ¢ok iilkede, insanlarin
hayatlarinda 6nemli bir yeri olan kisileri anmak ve onurlandirmak i¢in yilin farkli zamanlarinda
kutlanan giinlerde bu duygusal bagi kurmaya ¢alismistir. Bu nedenle, Google markasi, saygi
duyulan ve deger verilen kisileri betimleyen doodle’lar1 ile hedef kitlenin sevgisini kazanmaya
calismistir. Omegin 2014 yilinda; “Anneler Giinii, Babalar Giinii, Ebeveynler Giinii, Gaziler
Giinii, Oliiler Giinii, Yaslilara Saygi Giindi, Ogretmenler Gilinti, Sevgililer Giinii, Diinya Giinii,
Kadinlar Giinti, Kizlar Giinii, Biiyiikbabalar Giinti, Biiyiikanneler Giinii” i¢in ¢esitli doodle’lar
tasarlamistir. Tosun’un dile getirdigi gibi (2010, 333); bir markanin temel iletisim amaci,
tilketicilere markanin vaat ettigi degerleri asilayarak markaya 6zgili bakis acisini ve kiiltiirii
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aktarabilmektir. Markalar bu amac1 gergeklestirebilmek i¢in, mesajlarini 6zdeslestikleri kisileri
aracilifiyla iletme yolunu secerler. Ayrica bu doodle’lar, insanlarin kalplerinde 6zel bir yere
sahip olan kisileri betimlerken, onlarin tekrar anilmasini da saglamaktadir.

Aristolog.com’un (2014) Ocak ayinda gergeklestirdigi bir ankete gore, markalarin
ozel giinlerde satis kaygist olan igerikleri, kullanicilar tarafindan g¢ekici bulunsa da markaya
yonelik bilingaltinda kirilgan bir yapinin olugsmasina neden olmaktadir. Bu nedenle bu igerikler
tiikketiciler tarafindan tiiketime yonlendirildigi gerekgesiyle fazla samimi bulunmamaktadir.
Ancak hizmet sektoriinde yer alan bir marka olan Google markas1 i¢in bu durumun ¢ok fazla
gegerli oldugu sdylenemez. Ciinkii Google markasi, ¢ogu internet kullanicisi i¢in, bir {irlintin
satisindan ziyade, giinde en az bir veya birka¢ kez yararlanilan bir hizmeti cazip gostermek
icin bu yolu denemektedir. Bu ama¢ dogrultusunda, ¢ogu insanin ortak hisler besledikleri 6zel
insanlara karsi, onlarin yaninda oldugunu gostermek icin 6zel tasarim logolarini ara¢ olarak
kullanmaktadir. Asagida tiim diinyada 8 Mart 2014 tarihinde kutlanan ‘Diinya Kadmlar Giinii’
icin Google Tiirkiye ana sayfasini renklendirmis olan doodle yer almaktadir.

G

el
—
‘|—|—|I

o’ ¥ '."_"!.*"
T

Sekil 6: Diinya Kadinlar Giinii
Kaynak: http://www.google.com/doodles/mothers-day-2014-international, 11.10.2015.

6.1.4. Tatil Giinleri: Google, eglenmek ve dinlenmek amaciyla caligsilmadan gecirilen
giinlerde -6zellikle yeni yilla beraber giren ya da yeni yildan 6nceki giinleri konu alan- logolar
yapmaktadir. Google’in 2014 yilinda tatil giinlerine iliskin cesitli tilkeler icin tasarladigi
doodle’lar; “2014 Tatilleri (1. Giin, 2. Giin, 3. Giin), Tatil Serisi (1-2 Dogu Avrupa)” bagliklari
altinda yayinlanmigtir. Bu logolarin tasarlanmasindaki amacin, -yilbasi logolarinda da ifade
edildigi gibi- hedef kitleyle kurulmak istenen samimiyete dayali bir arkadaslik iliskisi oldugu
diisiiniilmektedir. Ayn1 zamanda siradan ya da resmi bir tatil glintinde hedef kitlenin hayatina
dahil olmaya calisarak onlarin dikkatini cekmeye ¢alismaktadir.

Tosun’a gore, islevsel 6zelliklerini fazla giindeme getirmeden, olusumunu amagladiklar
sembolik anlamlara dayali duygulari yaratmayi amaglayan markalar, genellikle yiiksek ilgilenime
sahiptir. Bu tiir markalar tiiketicilerin zihnindeki siire¢lerde anlam kazanabilmek i¢in, gesitli
semboller ile farkli duygularin ¢gagrisimini yapacak marka iletisimi uygulamalar1 gergeklestirirler
(2010, 333). Bu ¢ergeveden hareketle; Google markasi yansitmak istedigi duygularin markanin
lehine olmasi agisindan siradan veya resmi tatil giinlerini de kapsayici logolar tasarlamaktadir.
Ciinkii bugiin insanlar ¢alismaz dinlenirler, evde, internette ya da disarida vakit gegirirler. Marka
bu sayede -belki de- her zamankiden daha ¢ok bir kitlenin ilgisini ve sempatisini toplayabilir.
Boylece hedef kitlede olusacak merakla, markaya yonelik olumlu ¢agrigimlar uyandirabilir ve
daha ¢ok tiklanma oranina ulasabilir.

6.1.5. Giindoniimii ve Ekinoks Giinleri: Google, 21 Haziran ve 21 Aralik olmak {izere
yilda iki kez tekrarlanan, giinlerin ve gecelerin kisalmaya veya uzamaya basladigi giinleri haber
vermek amaciyla 6zel logolar yapmaktadir. Bununla birlikte, Google tiim diinyada gece giindiiz
stirelerinin esit oldugu ve her iki yarikiirede de bahar mevsimlerinin baglangicini olusturan 21
Mart (Kuzey yarikiire ilkbahari) ve 23 Eyliill (Giiney yarikiire sonbahari) ekinoks giinlerine
mahsus 6zel logolar yapmaktadir. Ornegin, 2014 yilinda giindéniimiine iliskin tasarladig
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doodle’lar, “Yaz Gilindéniimii Giiney yarikiire, Kis Giindoniimii Kuzey yarikiire” basliklar
altinda; ekinoks giinlerine iliskin tasarladig1 doodle’lar ise, “Nevruz 2014, Sonbaharin 1k Giinii
2014” basliklar1 altinda yayimnlanmisgtir.

Google tasarladigi bu yaratici doodle’lar1 araciligryla, hem her anlamli giinde yaraticiligimi
sergilemekte hem de kullanicilarinin bu giinler hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmalarini
saglamaktadir. Tasarlanan her doodle’nin {istii tiklanabilmektedir. Boylece kullanicilar bu
doodle’lara girdiklerinde, glindoniimii ve ekinoks gilinleri ve bu giinlerin diinyaya neyi
getirdikleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Marka ayrica, bu bilgilerin internet haberlerinde
de yer bulmasini saglayarak, kendi tanitimin farkl: internet siteleri yoluyla da yapmaya devam
etmektedir. Kisaca ana sayfasini rengarenk figiirlerle siisleyip dikkat ¢cekerken, oradan genis bir
bilgi kiilliyatina da ulagilmasini saglayan Google markasi, hedef kitlesinin hem gorsel hem de
zihinsel yetilerine seslenmektedir. Asagida 23 Eyliil 2014 tarihinde ekinoks giiniinii konu alan
ve Google Tiirkiye ana sayfasini renklendiren doodle yer almaktadir.

/e

Sekil 7: Sonbaharm ilk Giinii
Kaynak: http://www.google.com/doodles/first-day-of-autumn-2014, 11.10.2015.

6.1.6. Secim Giinii: Google markasi, bir iilkede yasayan insanlarin iilkenin yonetiminden
sorumlu olacak siyasi lideri ya da partiyi sectigi 6zel giinleri bildirmek amaciyla, Milletvekili
seciminden, Cumhurbagkanlig1 ya da Ulusal Kongre segimlerine kadar pek ¢ok se¢imi konu
alan 6zel logolar yapmaktadir. Bu durumda, markanin logo tasariminda, iilkenin giindemindeki
konuyla iligkili olarak da ayirt edici sembolik unsurlar1 kullanilmakta oldugu goriilmektedir.
Ciinkili Google markasi; logo tasarimini gergeklestirirken, tilkelerin farkli siyasi yapilagmalarina
uygun tasarimlar yapmaktadir. Ornegin 2014 yilinda; Brezilya, Tiirkiye, Fransa, Endonezya,
Isve¢, ABD, Brezilya, Japonya, Tayvan, Belcika, Giiney Afrika ve Yeni Zelanda gibi iilkelerin
secimlerini, Avrupa Parlamentosu se¢imini, Tiirkiye Cumhurbagkanligi se¢imlerini ve Kolombiya
Ulusal Kongre Secimleri’ni konu alan gesitli doodle’lar tasarlamistir. Bu noktada, markanin
hedef kitleleriyle kurulacak iletisimin isabetli olabilmesi i¢in, tilkelerin siyasi yapilagsmasi ve
hedef kitlelerine uygun figiirleri kullandig1 gértilmektedir.

Bununla birlikte segimlerle ilgili doodle’lar incelendiginde, marka bu 6zel logolar ile
hedef kitlesinin bu 6zel anma taniklik etmek gibi genel bir amacin diginda, onu -belki de- bir
eyleme yonlendirmek gibi 6zel bir misyonu da tasiyor olabilir. Ciinkii markalarin tiiketiciyi
eyleme yonlendirecek hos bir durumla iligkilendirilmesi ya da arzu edilen bir ortamda
sunulmasi, uyaricilarla marka arasinda bir kosullanma yaratilmasina neden olmaktadir (Elden
ve digerleri, 2009, 133). Yani bu noktada; bu sembolik unsurlarin, hedef kitleler agisindan
hos bir durum ya da hos olmayan bir durumdan kurtulmay1 saglayacak bir eyleme yol agacak
birtakim giidiilerle iliskilendirilmesi de s6z konusu olabilir (Elden ve digerleri, 2009, 167).
Marka boylece, tasariminda hareketli saatleri glindeme tasirken, farkli kesimlerden birgok
hedef kitleye seslenmekte ve farkli siyasi modellere de saygili bir pozisyonda durdugunu
gostermektedir. Ayrica markanin iilkenin giindeminde 6nemli bir yeri olan se¢im olgusunu
tasarimina yansitmasi, sosyal sorumluluk anlayisi ¢ercevesince de degerlendirilebilir. Asagida
10 Agustos 2014 tarihinde Tiirkiye Cumhurbaskanligi Se¢imlerini konu alan ve Google Tiirkiye
ana sayfasini renklendirmis olan doodle yer almaktadir.
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Sekil 8: Tiirkiye Cumhurbaskanhg: Secimleri
Kaynak: http://www.google.com/doodles/turkey-presidential-elections-2014, 11.10.2015.

6.1.7. Festival Giinleri: Google, bir¢ok toplulugun katilmasiyla yapilan, birkag giin devam
eden gosteri, senlik veya bir sanat dali, lirlin veya yeri tanitmak maksadiyla yapilan gdsteri olarak
tamimlanan (Dogan, 2005, 418), festival giinlerine iliskin 6zel logolar yapmaktadir. Ornegin
2014 yilinda; Cin, Japonya ve Vietnam gibi Uzakdogu iilkelerinde, sonbahar ortasi dolunayini
kutlamak icin diizenlenen ‘Sonbahar Ortasi Festivali’'nde, baharin gelisini kutlamak i¢in yapilan
Hindistan ‘Holi Festivali’nde ve italya’nin Venedik sehrinde kutlanan ve maskeleriyle {inlii
festivali ‘Venedik Karnavali’m1 konu alan doodle’lar tasarlamistir. Bununla birlikte, drnegin
dini kokenli olan ve Irlanda’da kutlanan Aziz Patrick festivali, Japon yildiz festivali, Awa
Dans festivali, Amsterdam’da Kralin giinii festivali gibi daha birgok festival giinlerine iliskin
doodle’lar yaymlamistir. Bu festivallerin bir kismi diinyanin en biiylik festivalleri arasinda
gosterilmektedir. Bu 6zel giinlerde insanlar ilging ve renkli kostiimler giyinmekte, c¢esitli
karnavallar diizenlemekte ve dans etmektedirler. Ayrica ¢ok biiyiik bir turist akinina da sahne
olan bu etkinliklerde; {ilkenin, dinin ve milli kiiltiiriin de tanitimi1 yapilmaktadir.

Bir marka belli kisiler, sloganlar ve imajlarla iliskilendirilebilmelidir. Bu yolla markalarin
hedef kitleleriyle iletisim kurmalar1 kolaylasmaktadir. Toplumda sevilen, 6nde gelen kisilerin,
sanatcilarin, sporcularin ve -bunlarin disinda konumuzla ilintili olarak ifade edebilecegimiz-
0zel giinlerin markayla iligkilendirilmesi hedef kitlenin markaya yonelik olumlu hisler
beslemesinde etkili olmaktadir (Elden ve digerleri, 2009, 131). Dolayis1 ile Google markasinin,
biiyiik bir coskuyla kutlanan bir giinde, yaraticiligini kullanarak festivali ¢agristiracak renklerde
ve desenlerde logolar tasarlamasinin amaclaridan biri; hedef kitlesiyle onun dilinden iletisim
kurmak istemesi olabilir. Bununla birlikte; boyle rengarenk kutlamalarm gerceklestirildigi bir
giinde marka yaraticithiginin smirlarin1 da genisletmektedir. Sinirsiz bir hayal giicliyle ¢esitli
logolar tasarlayan Google markasi, hedef kitlesinin zihninde yaratici bir marka olarak da yer
almay1 basarmaya ¢alismaktadir. Marka bu giinleri bunun i¢in biiyiik bir firsat olarak gérmekte
ve rakiplerine kiyasla yaraticiligini gelistirmektedir.

6.1.8. Dini ve Milli Bayram Giinleri: Google, ¢esitli {ilkelerin inandig1 dinlere gore kutsal
sayilan ve o dine mensup bireylerin birlik ve beraberligini pekistiren giinlere iliskin 6zel logolar
yapmaktadir. Ornegin 2014 yilinda; belli bash iilkelerin dinleriyle ilgili olan giinlere iliskin
-Iskogya Aziz Andrew giinii, ABD’de ve Kanada’da gegmis tiim nimetlere siikretmek icin kutlanan
Siikran giinii- doodle’lar tasarlamistir. Bununla birlikte, Google yine belirli giinlerde kutlanan ve
milliyetci bir icerige sahip olan -genellikle 6nemli bir olaym yasandigi- giinlere iliskin 6zel logolar
yapmaktadir. 2014 yilinda; bir¢ok iilkede -6rnegin Almanya, Honduras, Kosta Rika, Endonezya,
Panama, Kore, Japonya, Meksika, Tiirkiye- farkli glinlerde kutlanan ¢ocuk bayrami ve cumhuriyet
bayramina yonelik doodle’lar tasarlamistir. Ayrica, iilkenin ismiyle anilan milli gilinler igin de
-0rnegin Avusturya, Singapur, Belgika, Danimarka ve Kuveyt Milli Giinii; Romanya, Kanada,
Romanya, Birlesik Arap Emirlikleri Milli Bayrami- bir¢ok doodle tasarlamustir.

Moser’in ifade ettigi lizere, logo iletilmek istenen mesajlar1 aktarmamiza yardimci
olmalidir. Diyelim ki verilmek istenen mesaj yenilik, 6yleyse logo incelendiginde, sikici, demode
4 Detayll bilgi icin, URL: https://www.biliste.com/dunyanin-en-buyuk-10-festivali/ Erigim:
12.02.2016
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veya yavan olmamalidir (2004, 114). O halde elde edilen bulgular bu baglamda diisiiniildiigiinde,
pek c¢ok iilkenin dini ve milli bayraminin resmedildigi bu 6zel logolar ile verilmek istenen
mesajin, Google markasinin pek ¢ok kiiltiire karsi hosgoriilii oldugu sonucuna varilabilir. Marka
bu logolar ile birgok kiiltiir hakkinda hedef kitlesini bilgilendirmekle kalmiyor ayni zamanda
bu kiiltiirlerin tanitilmasi roliinii {istlenmis oluyor. Marka ayrica ¢cok genis bir dini ve milli bilgi
iceriklerine sahip oldugu izlenimini de vermektedir. Bu bilgileri yaraticiliklarini sergilerken bir
arag olarak kullanirken, hosgoriilii bir marka imaji ¢izmektedir. Asagida 23 Ekim 2014 tarihinde
Tiirkiye Cumhuriyet Bayramini konu alan ve Google Tiirkiye ana sayfasini renklendiren doodle
yer almaktadir.
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Sekil 9: Tiirkiye Cumhuriyet Bayrami
Kaynak: http://www.google.com/doodles/turkish-republic-day-2014, 11.10.2015.

6.1.9. Bagimsizlik Giinii: Google, belirli bir iilkenin veya ulusun bagimsizligini elde ettigi
veya bir bagimsizlik savasini kazandigi ve genellikle bir lilkenin veya ulusun bir baska iilkeden
ayrilmasi ya da bir bagka iilkenin kolonisi olmasinin sonunu isaret eden milli bir giin ve bayram
olarak (Wikipedia, 2015b) tanimlanan bagimsizlik giinlerini konu alan 6zel logolar yapmaktadir.
Ornegin 2014 yilinda; Panama, Peru, Israil, Filipinler, Kolombiya, Arjantin, Venezuela, Cezayir,
Gana, Bulgaristan, Nijerya, Nikaragua, Kosta Rika, Dominik Cumhuriyeti, Litvanya, Norveg,
Malezya, Uruguay, Urdiin, Ukrayna, Endonezya, Hindistan, Pakistan, Amerika, El Salvador,
Honduras, Tunus, Guatemala, Meksika, Hirvatistan, Fas, Kenya, Finlandiya, Liibnan, Polonya,
Brezilya, Giiney Afrika gibi diinyada farkli cografyalarda yer alan ¢esitli {ilkelerin bagimsizlik
giinlerini kutlamak igin, o iilkeye 6zel doodle’lar tasarlamistir.

Bir iilkenin bagimsizligimi simgeleyen pek ¢ok unsur vardir. Google da bu logolarda
genellikle tilkenin bagimsizlik unsurlarini olusturan bayrak, para birimi, o giin gerceklestirilen
kutlamalar ve lilkenin baskentinden goriintiileri sembolize eden 6geler kullanmistir. Google
markast, bu goriintiilerle, bir iilkenin bagimsizligina kavustugu bir giinde, o tilkenin 6zgiirliigline
duydugu saygiy1 dile getirmektedir. Bu durum markanin samimiyetinin de bir gostergesidir.
Ayrica bu logolarda, iilkeler arasinda ayrim gdzetmeksizin diinyanin batisindan dogusuna pek
cok iilkenin bagimsizligina yer verilmesi, Google markasinin genel olarak koloniye, esarete
kars1 durusunun bir yansimasi olarak diistintilebilir. Nitekim Knapp ‘in ifade ettigi {izere (2003,
175); gercek bir marka ii¢ anahtar fikirden olugsmaktadir. Bunlar; markanin essiz 6zelliklere
sahip olmasi yani ayricaliklilik; digeri, hedef kitle tarafindan markanin ayricalikli olarak
algilanmasi ve sonuncu olarak, markanin sundugu islevsel ve duygusal faydalardir. Dolayisi ile
Google markasi, sundugu islevsel 6zelliklerinin yaninda biitiin bir {ilke i¢in 6zel bir anlam1 olan
bir giinde logolar tasarlayarak, markaya yonelik bir farkindalik olusturmaktadir.

6.1.10. Siyasi Devrim ve Bilimsel Gelismelerin Anildig1 Giin: Google; herhangi bir
toplumda iktidar veya politik organizasyon yapisinda kisa zamanda yasanan kokli degisim
giinlerini anmak, konuyla ilgili bireyleri hatirlatip bilgilendirmek maksadiyla, ¢esitli tilkelerde
yasanan siyasi devrim niteli§indeki olaylar1 konu alan 6zel logolar yapmaktadir. Ornegin 2014
yilinda; Cekoslavakya’da meydana gelen komiinist rejimin diistiriilmesiyle sonuglanan Kadife
Devrim’in 25. Yildonlimiinde, Berlin Duvari’nin yikilisinin 25. Yildoniimiinde ve Macar
Devrim Giinlerine yonelik doodle’lar tasarlamistir. Bununla birlikte, Google diinyada her gegen
giin artan teknolojik ve bilimsel gelismeler hakkinda kaydedilen asamalarla ilgili 6zel logolar
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yapmaktadir. Ornegin 2014 yilinda; Ilk Routemaster tipi otobiisiin hizmete sokulmasinin 60.
Yildoniimiinde, Hindistan’in Mangalyaan olarak bilinen uzay aracinin Mars’1in yoriingesindeki
birinci ayini doldurdugu giin bu gelismeleri duyurmaya yonelik doodle’lar tasarlamistir.

Aksoy’un aktardigi tlizere (2014), Lindstrom tiiketicilerin hayatlarina dokunmak ve
onlarin hayatinda kalic1 olmak isteyen bir markanin etkileyici hikayeler anlatmalar1 gerektigini
ifade etmistir. Marka yonetmek, giiclii bir hikaye yaratmay1 ve bu hikéyeyi deger ortaklarinin
iiretmesine, ¢ogaltmasina, paylasmasina firsat veren bir sosyal mekanizma kurmay:1 gerektirir. Bu
yontem, insanlarin hayatlarina bir deger katabilmek i¢in markalar tarafindan siklikla kullanilir.
Bu sayede insanlar markanin anlattigr oykiilerle, s6z konusu markanin sundugu faydayi
gdzlerinin Oniine getirirler. Bu bilgiler 15181nda; Google markasmin insanlarin ge¢mislerinde
donim noktast olmus politik ve toplumsal olaylar1 - bir hikdye anlaticis1 gibi- ¢izimleri ve
renklerine tagiyarak insanlarin hayatlarinin bir pargasi oldugu izlenimini vermeye ¢alistig1 ifade
edilebilir. Google markas1 var olan bir hikayeyi anlatarak yapmis oldugu bu marka iletisimi
yoluyla, sunmus oldugu faydayla ilgili olarak da ipucular vermektedir. Buna gore, diinyada
biiyiik bir arama motoru markasi olan Google markasi, blinyesinde pek ¢ok politik olay, bilimsel
gelisme ve daha binlerce bilgiler barindirmaktadir.

6.1.11. ‘Doodle 4 Google’ Yarismasi: Google, her yi1l bir¢ok iilkede ilkdgretim 6grencileri
i¢in belirli temalara gore bicimlendirilmis, ‘Google 4 Doodle’ olarak adlandirilan bir yarigsma
diizenlemektedir. Bu yarigma sonucunda, en basarili logoyu, bir giin boyunca Google ana sayfa
logosu olarak yaymlamaktadir. Bu yarisma diinyada birgok iilkede yapilmaktadir. Ornegin 2014
yilinda; Filipinler, ABD, Kanada, Ukrayna, Malezya, Hindistan, Giiney Afrika, Japonya, Hong
Kong, Rusya, Irlanda, Yeni Zelanda, Avustralya, Slovenya, Polonya’da diizenlenen yarismanin
birincilerinin logolarini o iilkelerde yer alan Google ana sayfalarina yerlestirmis ve milyonlarca
kisinin goriintiilemesini saglamstir.

Marka iletisimi noktasinda, tanitim1 yapilan iiriiniin hangi yas grubuna seslendigi dnemli
bir unsurdur. Bu noktada, Google markasinin bu yarigma ile daha gok 6-14 yaslar1 araligindaki
ilkogretim c¢agindaki ¢ocuklara seslendigi goriilmektedir. Marka cocuklarin yaraticiliklarini
sergileyebilecekleri bir projeyle onlarin dikkatini ¢ekmektedir. Boylelikle onlarin gelecekte
‘Google marka’ arama motoru kullanicilari olmalari saglanmaktadir. Ciinkii ¢ocuklarin
kullanacagi bir iiriinle ilgili bir reklamda, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek i¢in, ¢izgi karakterler,
animasyonlar veya ¢ocuk karakterler gibi ¢esitli 6gelerin kullanimi, ¢ocuklarin iiriine dikkatinin
¢ekilebilmesi adina dogru bir yaklasimdir (Elden ve digerleri, 2009, 105). Bununla birlikte,
Google markasi ¢ocuklara ve ¢ocuklarin yaraticiliklarina duydugu sempati yoluyla, genel hedef
kitlenin de sevgisini kazanacak ve takdirini toplayacaktir.

Yukarida deginilen temalarla birlikte; Google markas1 2014 yilinda, gegmiste ses getirmis
etkinliklerin ya da programlarinin ilk temsillerinin gergeklestirildigi tarihler i¢cin doodle’lar
tasarlamistir. Ornegin, Car Saltan Masali Promiyer’in 114. Y1ldéniimii, Japonya’da radyodan ilk
jimnastik yayininin 86. Yildoniimii vb. Yine bir¢ok iilkede egitime baslangic yapildigi tarihlerde
-0rnegin, okulun ilk giinii Bulgaristan- ve 2014 FIFA Diinya Kupasinin diizenlendigi tarihlerde
konuya iliskin yaratici ve renkli pek ¢ok doodle tasarlamistir.

7. Sonuc ve Degerlendirme

Markalar miisterilerle kurduklar iligkilerde amaglarina ulasabilmek ve rakiplerinden
farklilasabilmek igin bir¢cok yol denemektedir. Markalarin bunun igin denedikleri yollardan
biri, marka kimlik unsurlarindan biri olarak degerlendirilen logolarin daha etkin ve yaratici
kullanimini saglamaktir. Knapp’a gore (2003, 98); giiclii marka kimlikleri, iireticilere sundugu
acik avantajlarla birlikte pek ¢ok secenek arasinda se¢im yapabilmeleri i¢in bir yol haritasi
olmalarindan &tiirii yararlidir. Ticari marka ve logolar; iirlin, hizmet ve kurumlar1 tanimamiza
yardimc1 olan kartvizitler haline gelmistir. Bu unsurlar, tiikketiciler igin kalite orijinallik garantisi
verirler. Boylece, pek cok segenekle karsilagtigimizda karar vermemizi ve hazir olmamizi
saglarlar. Ticari marka ve logolar, tiiketicinin arzu ettigi kalite ve giivenilirlik soziinii veren
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“giiven isaretleridir.” Dolayis1 ile markalar siradan ve birbirini animsatan gorsel unsurlarin
disinda, daha yaratici ve akilda kalict 6zel tasarimlar gelistirerek marka iletisimi noktasinda
etkinlige daha kolay ulagabilirler.

Yukarida ifade edilen bilgilerden hareketle; bu makale, bir marka kimlik 6gesi olarak
kullanilan logolarin marka iletisimi noktasindaki roliine dair literatiire katkida bulunmak amaciyla
hazirlanmistir. Bu amag dogrultusunda, ¢aligsma kapsaminda dncelikle marka iletisimi ve marka
kimligi kavramlar1 agiklanmaya calisilmistir. Daha sonra markanin toplumdaki yeri, marka
iletisiminin 6nemi, bir marka kimlik 6gesi olarak logolar, logo ve tasarim iliskisi gibi konulara
deginilmistir. Konuyla iliskili 6rnek marka incelemesi olarak yargisal érneklem metoduyla, bir
arama motoru markast olan Google markasmin 6zel tasarim logolar1 olan doodle’lar, marka
iletisimi agisindan degerlendirilmistir. Sirket yoneticileri, bu 6zel tasarim logolarimi ilk olarak
1998 yilinda katildiklart bir etkinligi duyurmak amaciyla yayinlamislardir. Daha sonrasinda ise,
bu durum siirekli hale getirilmis ve glinlimiize kadar diizenli sekilde siirdiiriilmiistiir.

Calismayi sinirlanmak amaciyla, bu ¢alismada 2014 yilinda tasarlanan doodle’larin tasarim
icerikleri, nitelik igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Goriintiilenen Google doodle’larin
icerikleri genel olarak degerlendirildiginde; logolarin Google ana sayfasini canlandirmak ve
hedef kitlenin dikkatini ¢ekmenin diginda pek ¢ok amaca hizmet ettigi goriilmektedir. Google
markasi insanlarin hayatinda 6zel bir yeri olan kisileri ve hayatini kaybetmis sanatcilar1 ve bilim
insanlarin1 dogum giinlerinde anmak amaciyla 6zel logolar tasarlamaktadir. Bununla birlikte;
insanlar1 ilgilendiren politik ve bilimsel gelismeleri hatirlatmak amaciyla, diinya ikliminde
yasanan degisimleri bildirmek amaciyla, herhangi bir iilkenin milli, dini, yilbasi, bagimsizlik
ve festival giinlerini kutlamak amaciyla yaratici/ 6zgiin pek ¢ok logolar tasarlamaktadir. Ayrica
etkinlik promiyerleri, okullarin agildig1 giin, diinya kupasi gibi insanlar1 ilgilendiren giinliik
gelismeleri de konu alan logolarin tasarlandigi goriilmektedir.

Markanin logolarinda genis bir hedef kitlenin sevdigi, saygi duydugu kisilere ve
Oonemsedigi giinlere siklikla yer verdigi goriilmektedir. Bu durum, genel olarak marka iletisimi
acisindan degerlendirildiginde, marka bu logolarla, hedef kitlesinin ilgisini ve sevgisini
kazanmaya calismaktadir. Boylece marka hedef kitlesiyle samimiyete ve dostluga dayali bir
iligkinin kurulmasini saglamaktadir. Yine marka eglenceli ve spontane logolari araciligiyla,
rakipleri arasindan siyrilmakta ve markaya yonelik bir farkindalik olusturmaktadir. Clinkii Elden
ve digerlerine gore (2009, 167), tiiketicilerin ¢ok sayida birbirine benzerlik gésteren liriinler
arasinda tercih yapabilmesinde; marka isimleri, logolar1 ve renkleri gibi belirleyici unsurlar
onemli bir etkiye sahiptir.

Marka ayrica farkli kisisel oOzelliklere ve ilgilere sahip hedef kitlelere seslenirken,
onlarin hassasiyetlerini gdz dniinde bulundurmaktadir. Iletmek istedikleri mesajlari, bir anlami
olan yaratic1 gorsel ¢izimleri yoluyla gergeklestirmektedir. Mesaj iceriklerini, hedef kitlenin
0zel giinlerine ve anlarma sahitlik ederek, 6zel tasarim logolar1 araciligiyla olusturmaktadir.
Marka, bu logolari ile ayn1 zamanda vermis oldugu hizmetle ilgili olarak ipucular icermektedir.
Olusturulan logolarm istiiniin tiklanabilmesi ve konuyla ilgili ayrintili bilgi edinme firsatinin
olmasi, diinyada taninan ve bilinen bir marka olan Google’un, binlerce bilgi igeriklerine sahip
zengin bir arama motoru markasi oldugu mesajimni tasimaktadir.
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