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MARKA KİMLİK ÖĞESİ OLARAK LOGOLARIN MARKA İLETİŞİMİ AÇISINDAN 
İNCELENMESİ: “GOOGLE DOODLES” ÖRNEĞİ

Öz
Bu çalişmada, bir markanin rakip markalar arasinda bilinirliğini ve hatirlanirliğini 

arttiran, grafik ve matbaa unsurlarinin karişimindan oluşan bir marka kimlik öğesi olarak 
logolarin marka iletişimi noktasinda etkin olup olmadiği incelenmeye çalişilmiştir. Bu amaç 
doğrultusunda, ilk olarak marka iletişimi kavramina ve önemine değinilmiştir. Ardindan marka 
kimliği kavrami, bir marka kimlik öğesi olarak logolar ve logolarin marka iletişimindeki rolü 
tartişilmiştir. Çalişmanin son bölümünde, bir arama motoru markasi olan Google’in özel günler 
için tasarladiği doodle adi verilen özel tasarim logolari içerik analizi dâhilinde ele alinmiş ve 
marka iletişimi açisindan incelenmiştir. Belirlenen konu başliklarina yönelik ortaya konulan 
doodle temalarina yer verilmiştir. Buna göre, doodlerin Google ana sayfasini canlandirmak, 
renklendirmek ve dikkat çekmek açisindan, marka iletişimi noktasinda önemli bir rol üstlendiği 
görülmektedir.  Bununla birlikte, markanin hedef kitlenin hayatinda özel bir yeri olan kişileri, 
olaylari ve günleri konu alan hatirlatici ve bilgilendirici logolar tasarladiği görülmektedir. 
Çalişma kapsaminda Türkiye’de yayinlanan konuyla ilgili doodle örneklerine yer verilmiştir.

Anahtar Kelimeler: Marka Kimliği, Marka İletişimi, 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.
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1. Giriş 
Aaker’e göre; “Marka, bir veya bir grup saticinin mallari veya hizmetlerini saptamaya 

ve bu mallari ya da hizmetleri rakiplerinkinden farklilaştirmaya yarayan ayirt edici bir isim ve/
veya semboldür (logo, alamet-i farika veya paket tasarimi gibi). Böylece bir marka, müşteriye 
ürünün kaynağini işaret eder ve hem müşteriyi hem de üreticiyi, benzer ürünler üretmeye girişen 
rakiplerden korur” (2009, 25). Markalar bağli olduklari firmayi ve ürünlerini temsil ederler ve 
belli bir marka imajini yansitirlar. Bir marka logo ve isim olmanin da ötesinde kurum ve ürünleri 
hakkinda tüketicinin taşidiği duygu ve düşüncelerin ifade biçimidir. Yani herhangi bir ürünün 
yapisi, şekli, ambalaji dişinda o ürüne özgü her şey marka kavraminin içinde yer almaktadir. 
Bu noktadan hareketle, bir markanin üründen daha kapsamli bir olgu olduğu söylenebilir 
(Aktuğlu, 2007, 141). Marka günümüz rekabet ortaminda, hem üreticiler hem de tüketiciler 
için önemli işlevler görmektedir. Marka, tüketicilerin hem bilgi işleme sürecinde hem de ürüne 
duyduklari güven açisindan yönlendirici bir işleve sahiptir. Bu nedenle ürünün adi veya görsel 
kimliği ürünü tanimanin çok daha ötesine geçmiştir. En başta marka, tüketiciler için, ürünün 
işlevsel ve duygusal özelliklerini özetlemekte, bellekteki bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma 
kararina yardimci olmaktadir. Marka adi, zihinde kisa sürede bir çağrişim yaratarak özellikle 
zaman baskisi altindaki tüketicilerin yaşayabilecekleri gerilimleri düşürmektedir. Bununla 
birlikte marka, tüketicilerin alternatifler arasindaki seçiminde sürekli kalite garantisi sunarak; 
tüketicilerin üstlendikleri riski de azaltir (Uztuğ, 2008, 18-20). 

Marka kavraminin tanimindan anlaşilacaği üzere, markayla ilgili olarak yukarida siralanan 
işlevlere ek olarak, bir markanin müşteri ile ürün arasinda bir ilişki oluşmasini sağlayan en önemli 
işlevlerinden biri de; markanin ayirt edicilik işlevidir. Bir markanin rakip markalar arasinda ayirt 
edilmesini sağlayan en önemli unsurlardan biri de markanin görsel kimlik unsurlarindan biri olan 
logolardir. Özgün işaret ve sembollerin birleşiminden oluşan logolar, markanin ürün kategorisi 
içinde müşterinin hafizasinda yer edinmeye çalişarak, müşteriyle çağrişim yoluyla kurulacak 
bir bağ oluşmasina yardimci olur. Türkiye’de konuyla ilgili olarak yapilmiş çalişmalar göz 
gezdirildiğinde; marka görsel kimliği unsurlarindan logoya yönelik tüketici algilarini belirlemeye 
(Leblebici, 2009) ve logo tasariminda marka algisini araştirmaya (Özer, 2015) yönelik yüksek 
lisans tezlerine, görsel kimlik unsurlarindan biri olan logonun kurum kimliği içindeki yeri ve 
önemini ortaya koyan (Öztürk, 2006), kurumlarin imaj oluşturmada görsel kimlik öğelerinin 
etkisi üzerinde duran (Dündar, 2013) ve kimlik yaratan bir süreç olarak tasarim ve tasarim 
yönetimi kavramlarini inceleyen (Bayburtlu, 2014) çalişmalara rastlanilmiştir. 

Bu nedenle, yukarida yer alan bilgilerden hareketle, bu çalişmanin konusunu marka 
iletişimi ve bir marka kimlik öğesi olarak logolar arasindaki ilişkiyi incelemek oluşturmaktadir. 
Böylece konuyla ilgili olarak literatüre katki sağlamak hedeflenmektedir. Bu doğrultuda, 
çalişmada ilk olarak, marka iletişimi kavrami ve önemi ele alinmiştir. Ardindan, marka kimliği, 
bir marka kimlik öğesi olarak logolar ve logo ve tasarim ilişkisine değinilmiştir. Üçüncü 
bölümde, logolarin marka iletişimi içindeki rolü tartişilmiştir. Çalişmanin son bölümünde ise, 
bir arama motoru markasi olan Google’in 2014 yilinda tasarlamiş olduğu doodle adi verilen özel 
logolarin tasarim biçimleri, nitelik içerik analizi yöntemiyle, belirli başliklar altindaki temalara 
ayrilmiştir. Ve bu temalar marka iletişimi açisindan yorumlanmiştir. Ayrica konuyla ilgili olarak 
Türkiye’de yayinlanan doodle örneklerine yer verilmiştir.

2. Marka İletişimi Kavramı ve Önemi 
Marka iletişimi, günümüzde işletmeler açisindan giderek artan rekabet ortami ve hedef 

gruplarin bilgi düzeyinin iletişim teknolojisindeki gelişmeler sonucunda ivme kazanmasindan 
ötürü, işletmelerin sistematik ve bütünleşik çalişmalar yapmalari gereken bir alan niteliği 
kazanmiştir. Günümüzde giderek önemi artan marka iletişimi genel olarak, işletmelerin 
amaçlarina ulaşmak ve amaçlarini gerçekleştirme stratejilerini uygulamak için planladiklari tüm 
iletişim çalişmalarinin bir entegrasyonudur (Tosun, 2010, 192). Örneğin, halkla ilişkiler, yatirimci 
ilişkileri, reklam, interaktif ve iç iletişim gibi tüm iletişim aktivitelerini ve işletmenin marka ile 
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ilgili en değerleri varliklarini yönetmek için bir araya getiren bir stratejik yönetim unsurudur 
(Elden, 2009, 128-129). Dolayisiyla marka iletişimini,  iç ve diş iletişimin bilinçli kullanilan tüm 
türlerinin, kurumun ilişki içinde olmasi gereken gruplarla olumlu bir temel yaratacak şekilde 
olabildiğince etkin ve verimli bir şekilde uyumlaştirildiği bir yönetim araci olarak tanimlamak 
mümkündür. Bu doğrultuda marka iletişiminin, yönetimin tüm basamaklarinda uygulanmasi 
gereken bir süreç olduğu söylenebilir (Tosun, 2014, 376). 

Markalama çalişmalarindaki temel amaç, bir ürün ya da kuruma ilişkin hedef kitlenin 
gözünde bir farkindalik kazandirmak, markanin taninmasini ve bilinirliğini arttirmak, markanin 
sahip olduğu soyut ve somut niteliklerle tüketiciye sunduğu yarar doğrultusunda bir kimlik 
kazandirmak yani hedef kitlenin beyninde konumlandirilmasini sağlamaktir. Dolayisi ile bir 
markanin yönetimi ve marka iletişimi, markanin hedef kitleler tarafindan rakiplere karşi tercih 
edilmesini sağlamak amaciyla gerekli stratejik yönetim süreçlerini içerir (Elden, 2009, 102).

Özellikle yoğun rekabet ortaminda varliği anlaşilmaya, fark edilmeye, ayirt edilmeye ve 
hatirlanmaya dayanan markalarin/kuruluşlarin başarisi, artik sadece karliliklariyla değil, değer 
yaratmadaki başarilariyla belirlenmektedir. Bu yüzden kurumsal markalarin başarili bir şekilde 
yönetilmesi ve bu süreçte kurumsal markayi etkili bir şekilde sosyal paydaşlara yansitacak 
olan bütünleşik bir marka/ pazarlama iletişimi yaklaşimlarinin kullanilmasi her zamankinden 
daha büyük önem arz etmektedir (Vural, 2007, 112).  Bir markanin istikrarina ve karliliğina 
dolayisiyla değerinin yükselmesine, bu yaklaşimlarin gücü ve bu ilişkilerin doğasi rehberlik 
edebilir. Bir markanin iletişim biçimi, onun uzun vadeli iş başarisinda merkezi önemdedir. 
İletişim burada, basit açik tek tarafli mesajlarin aktarilmasindan daha fazla anlam taşimaktadir 
(Feldwick, 2014, 173).

Bazi markalar, zenginliğin yaratilmasi, tüketicilerin korunmasi ve işletme standartlarinin 
geliştirilmesine yardim etmelerinin yani sira, tasarladiklari ürünler ve tüketicilerle kurduklari 
iletişim tarziyla da toplumsal değer yaratiyorlar. Risk almaya ve firsatlarin farkina varmaya 
istekli bir şirket için markalar, olumlu toplumsal değişimin güçlü bir araci olabilir. Bu yüzden 
markalar cazibelerini sürdürmek için sürekli yenilik yapmak zorundadirlar (Gibbons, 2014, 67). 
Markalarin, soyut, daha yaratici, görsel ve sözel unsurlari, üst yönetimce bazen hak ettikleri kadar 
ciddiye alinmaz. Aslinda içerde ve dişarida insanlari bağlayan ve ilham veren bu unsurlardir ve 
bu da şirkete değer katar. Şirkete Diageo’nun eski CEO’su John McGrath, Diageo kurumsal 
markasinin yaratilmasini, vizyonunu ve arkasindaki değerleri anlatirken, şirkete yeni bir gelecek 
için ilham veren berrak bir vizyondan içtenlikle bahseder. Marka yaratilirken, en yüksek ücretin 
marka danişmanlarina ödenmekte olduğunu çünkü yaraticilik ve hayal gücünün bir markanin 
başarisi için hayati önemde olduğunu ifade eder. İnsanlar için dünyanin en kolay şeyi, yeni bir 
isimlendirme, ürün geliştirme, tasarim ve reklam fikirlerine ağzi açik, zihni kapali yaklaşmaktir. 
Bunun karşiliğinda, marka uygulayicilari yeni düşüncelerini halka iletirken, inançlarindan cesaret 
almali ve en etkili yaratici çözümün bile kendi mesleki geleneklerine meydan okuyabileceğini 
akillarindan çikarmamalidir (Clifton, 2014, 15-16). 

3. Marka Kimliği ve Bir Marka Kimlik Öğesi Olarak Logolar 
Marka kimliği genel olarak, bir markanin yapmiş ve yapacak olduğu tüm çalişmalarin 

bütünleşik yönetimini yansitan bir oluşumdur. İlk olarak 1986 yilinda Kapferer tarafindan 
kullanilan kavramin markalar açisindan taşidiği önem, hem literatürde hem de uygulamada 
marka kimliği tartişmasinin kisa zamanda rağbet görmesine yol açmiştir. Marka kimliği anlayişi 
bir markayi anlamli ve benzersiz kilan her şeyi kapsamaktadir. Bu anlayişa göre marka, bir 
ürünün hem işlevsel özelliklerini hem de marka kimliğinin gerektirdiği unsurlari içerir. 
Günümüzde teknolojik ve finansal gelişmeler sonucu rekabetin giderek yoğunlaşmasi, ayni 
ürün kategorisindeki ürünler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasi sonucu marka kimliğinin 
taşidiği önem artmiştir (Tosun, 2010, 55). 

Marka kimliğini oluşturan; marka adi, logosu, sembolü, karakteri, markayi temsil eden 
kişiler, slogani, şarkisi, ambalaji ve işareti seçimini markanin değerini arttiracak biçimde 
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gerçekleştirmek gerekmektedir. Marka öğeleri seçilirken hatirlanabilir, anlamli, hoşlanilabilir, 
başka kültürlere transfer edilebilir, değişimlere uyarlanabilir ve rekabete karşi koruma sağlayabilir 
olmasina dikkat etmek gerekmektedir (Ural, 2009, 50-51). Çünkü kimlik; bir şirketin mal veya 
hizmetine dair özel bir konumlandirma, marka adi, etiket çizgisi, logo, ilettiği temel mesaj ve 
vaat ile müşterilerle etkileşimini oluşturan marka deneyimleri gibi kontrol edilebilir unsurlarin 
toplamidir. İşletmeler marka kimliğini de kapsayan geniş bir perspektife sahip kurum kimliklerini 
ve bu parçalardan biri olan marka kimliklerini oluşturan öğeleri planlayarak, algilanmasini 
istedikleri kurum ve marka imajlarini oluşturmayi amaçlamaktadir (Elden, 2009, 114). 

İyi bir marka kimliği, bir ürünün satilabilir ya da bir projenin yasalliğini onaylayabilir. Bir 
markanin kişiliğinin elçileri haline gelen ticari marka ve logolar, tüketicinin arzu ettiği kalite ve 
güvenilirlik sözünü veren güven işaretleridir. Bilinen markalar, ayricalikli yazim şekilleri ve diğer 
öğeleri ile logolari okunmadan bile taninabilir. Tasarim, okumaktan daha hizli, eğitim öncesi 
hatta bilinçaltidir. Şirketlerin olabildiğince yaygin bir biçimde iletişim kurmalarini sağlar. Bu 
nedenle, ticari marka ve logolar, sanatsal hedeflerle etkili yorumlama, farklilaşma ve iletişim 
arasindaki dengeyi sağlamalidir (Pira ve diğerleri, 2005, 123). Çünkü gerçekten başarili markalar, 
tüketicinin akil gözünde genellikle eşsiz bir konum kazanir. Müşterilerin bildiği ve güvendiği 
güçlü ve motive edici bir kimlik, fiyat ve özellik rekabetin üstüne çikabilir. Başarili markalarin 
sahipleri daha yüksek satiş oranlari, marj ve gelecekteki taleplerden kesin olarak emin olmanin 
avantajlarini yaşar. Bununla birlikte tesadüfen ortaya çikmayan marka kimliği ve marka imaji, iyi 
planlanmiş, eğitilmiş, desteklenmiş ve açikça korunmuş olmalidir (Knapp, 2003, 89-90).

Marka kimliği bir organizasyonla başlar ve kimliğin özünde bu organizasyonun ruhu 
yatar. Buna göre, marka kimliği için müşteri vaatlerini, müşteriler ile marka arasindaki temel 
ilişkiyi ve müşterinin yararlanacaği üretken değer önerilerini belirlemiş olmak gerekir. Marka 
kimliği herhangi bir ürün üzerine giysi giydirmek olup, ürüne markanin tüketicisi ile konuşan, 
onun duygularina ortak olan vb. özellikler sergileyecek insani özellikler yüklenerek yaşamsal 
içerikle evcilleştirildiği bir oluşumdur. Tüm diğer marka özellikleri arasinda marka kimliği belki 
de marka düşüncesinin ilk ve temel odak noktasidir (Pira ve diğerleri, 2005, 78). Marka kimliği, 
hem uygulamacilar hem de akademisyenler tarafindan marka oluşturma ve yönetiminde stratejik 
bir araç olarak görülür. Güçlü bir marka yaratma, doğru ve etkin bir marka kimliği tasarimi ve 
yürütülmesi ile ilgilidir. Günümüz pazar yapilarinin değişken ve dinamik koşullarinda zorlu 
bir rekabet yaşanmaktadir. Şirketler bu koşullara uyum sağlamak için doğru ve etkili eksenlere 
sahip markalar yaratmak zorundadirlar (Uztuğ, 2008, 43).

David Aaker’in marka kimliği oluşturma sürecini aktaran Toksari ve İnal’a göre (2012, 
25); marka kimliği oluşturmanin ilk aşamasi, stratejik marka analizidir. Bu aşamada işletmeler, 
marka kimliğine hayat vermeden önce tüketici analizlerini, rakiplerin güçlü ve zayif yönlerini 
ve en önemlisi işletmenin iç dinamiklerinin markayi ne derecede özümsediklerini tespit etmeyi 
amaçlamaktadir. Bu aşamadan sonra, marka kimliğinin çekirdek kismini ve arzu edilebilir 
çağrişimlarini oluşturan markanin ürün, kişi ve sembol olarak gösterilmesi gelmektedir. Ürün 
olarak markalar, tüketicilere işlevsel ve duygusal yararlarin yani sira, kaliteli ve kullanim 
alanlarinin çok geniş olmasi gibi birtakim avantajlar sağlar. Kişisel olarak markalar, tüketicilere 
kendilerini üst sinifta, güvende ve hareketli hissetmelerini sağlar. Marka ile özdeşleşen 
semboller, marka farkindaliğina yardimci olur. Marka yapisinin analizinde markanin özü, 
markanin zamandan bağimsiz olarak özünü; genişletilmiş öz ise, marka kimliğini oluşturan 
bütün unsurlari içine alir. Ayrica marka kimliği, tüketicilere fonksiyonel, duygusal ve kişisel 
fayda sağlamaktadir.

Önemli bir marka kimliği öğesi olarak logolar ise, ticaretin başladiği yillardan bu yana 
ürünleri, kuruluşlari ya da hizmetleri birbirinden ayirt etmeyi sağlayan bir ya da birkaç tipografik 
karakterden oluşan bir nevi işaretlemedir. Logo, bir ürünün, firmanin ya da hizmetin isminin, 
harf ve resimsel öğeler kullanilarak sembolleştirilmesidir. Amblemden farkli olarak ayirt edici 
özellikler yaninda firmanin ismini de yansitir. Logo oluşturulurken uyulmasi gereken belli başli 
bazi kurallar vardir. Bu kurallar aşağida siralanmaktadir (Taşkin ve diğerleri, 2014, 34-35): 
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	 Sade, anlaşilir, hatirlanabilir, her çeşit baski ve kesim tekniği ile sorunsuz kullanilabilir, 
az sayida renkten oluşan, ayrintilarla boğulmamiş, her türlü ölçü ve yüzeyde okunabilir 
olmalidir.

	 Başka firma ya da ürünlere ait logolari çağriştirmayacak şekilde özgün olmalidir.

	 Tasarimciyi değil, ürün ya da firmayi yansitmalidir. Dolayisiyla ilgili kurumun ya da 
ürünün özelliklerini yansitmalidir.

	 Sadeliğinin yani sira farkli koşullarda da görüldüğünde, akilda kalici bir renkte 
olmalidir. Kullanilacak renk ve simgenin farkli kültürdeki anlamlarina dikkat edilmelidir. 
Keyfi biçimde belirlenmemelidir.

	 Logo marka kimliğinin anahtar bir bileşeni olduğundan, uluslararasi sinir ve dil 
bariyerlerini aşabilmelidir.

Logolar, markanin görsel sembolü olan bir amblem ile marka isminin, renginin ayirt edici 
biçimde bir araya gelmesiyle; yuvarlak, kare, oval, dikey ve yatay olmak üzere çeşitli şekillerde 
olabilir (Pira ve diğerleri, 2005, 123). Ancak dünya çapinda pek çok marka logolarinda yer 
alacak unsurlari dikkatlice planlamaktadir. Özellikle logo gibi sembollerde kullanilacak hatlar ve 
çizgiler psikolojik algilama ve etkileme gücüne katkida bulunmaktadir. Bu çizgiler yardimiyla 
hedef kitlenin bilinçaltina psikolojik enformasyonlar gönderilebilmektedir. Bir markaya ait 
görsel ifadelerde yer alan çizgiler dikeyse erkeksi ve resmi; yataysa genişlik denge, bariş; eğikse 
dinamik ve heyecan verici ve yuvarlaksa güzellik, zarafet, dişilik ve erotizmi çağriştirabilir 
(Aktuğlu, 2004, s.142’den aktaran; Gümüş ve Saraç, 2013, 49-50).

Başarili bir logonun en temel özelliği temsil ettiği markanin veya kurumun kimliğini 
doğru yansitmasi ve özgün bir karaktere sahip olmasidir. Kimlik bir bütündür ve bütün olarak 
algilanir. Bu bütünü oluşturan logo da dahil olmak üzere tüm öğelerin, marka inandiriciliği için 
birbiriyle uyum içinde, birbirini destekler nitelikte olmasi gerekir. Bu nedenle logo tasarimini 
sadece görsel estetik olarak değerlendirmemek gerekir. Bir logo markanin hedef kitlesinin 
kolayca benimseyebileceği nitelikte olmalidir (Uzcan, 2012). 

3.1.  Tasarım ve Logo İlişkisi 
“Tasarim; bir ürünün tamaminin veya bir parçasinin çizgi, şekil, renk, biçim, malzemenin 

esnekliği veya dişindaki yüzeyin süslenmesi gibi insanin duyularinin algilayabileceği çeşitli 
unsur ve özelliklerin bir araya gelerek oluşturduğu görsel öğedir.” (İncearik, 2011, 1). 

Tasarim; sadece günlük hayatta kullandiğimiz malzemeler, çevremizde gördüğümüz 
görüntülerden ibaret değildir. Doğal olarak meydana gelmemiş her şey bir şekilde tasarlanmiştir. 
Bir tasarimi veya bir tasarim ürününü zihnimizde soyut manada canlandirabiliriz. Bu tasarimi 
kendi zihnimizde kiliktan kiliğa sokabilir ve istediğimiz özellikleri katarak bize hizmet eden 
bir tasarim ürünü haline getirebiliriz. Bu zihnimizde gerçekleştirdiğimiz olaylar, insanin hayal 
gücünü geliştirmesine yardimci olur. Farkli olani bulma, hayal kurma, bir olayi bir nesneyi 
sorgulama, kreatif düşünme, eleştirisel düşünme ve olaya objektif yaklaşma, akil yürütme gibi 
üst düzey zihinsel süreçlerin tasarim ürünü geliştirmede ve oluşturmada önemli bir yeri vardir 
(İncearik, 2011, 1).

Cazip grafik tasarim, basili olarak ilk kez 1922 yilinda ortaya çikmiştir. Latince logos 
sözcüğünden gelen ve anlami konuşma ve mantik olan logo sözcüğü ise 1937 yilinda pazarlama 
sözlüğünün bir parçasi haline gelmiştir. Görsel sanatin kitlesel iletişimle birleşmesiyle grafik 
tasarim, fikirleri görünür kilan bir mekanizma haline gelmiştir. İyi bir marka kimliği, bir ürünü 
satabilir ya da bir projenin yasalliğini onaylayabilir. Böylece logolar bir markanin elçileri haline 
gelmiştir (Knapp, 2003, 96).

Logolar, markanin taninmasinda, marka sadakati oluşturulmasinda ve marka inşasinda 
önemli bir yardimci elemandir. Logo teknik açidan grafik ve matbaa elementlerinin karişimina 
dayanir. Önemli olan bu karişimin doğru sunumu yapabilmesi ve etkileyici olmasidir (Leblebici, 
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2009, 27). Logo bir kurumun ya da markanin kimliğini oluşturan temel bileşenlerden biridir. O 
nedenle logo tasarim süreci de kimlik geliştirme sürecinin bir parçasi olarak hem stratejik hem 
de kreatif çalişmalari bir arada içermelidir. Bu çalişmalar temel olarak beş aşamada özetlenebilir 
(Uzcan, 2012):

	 Birinci aşama, logonun temsil edeceği marka ya da kurumla ilgili konumlandirma 
stratejisinin belirlenmesi ve/veya netleştirilmesidir. Logonun görsel olarak tasarlanmasina 
başlamadan önce mutlaka logonun temsil edeceği mal, hizmet veya kuruma ilişkin detayli 
bilgi edinilmeli; pazarlama, iletişim hedef ve stratejileri; pazar, hedef kitle ve rekabet bilgileri 
incelenmeli ve net ve özgün bir konumlandirma stratejisine sahip olunmalidir.

	 İkinci aşama, konumlandirma stratejine bağli olarak marka kimliğini ve marka kişiliğini 
tanimlayan temel kavram ve etkileşmelerin belirlendiği aşamadir. Markanin nasil bir duruşa 
sahip olacaği ve ne şekilde temsil edilmesi gerektiği bu aşamada netleşir.

	 Üçüncü aşama, önceki aşamada elde edilen verilerle birlikte yaratici sürece temel 
teşkil edecek olan tasarim için kreatif bir brief oluşturma aşamasidir. Doğru hazirlanmiş 
bir kreatif brief, logo tasarim sürecinde tasarim ekibine yol gösterecek tüm bilgileri içerir. 
Konumlandirma stratejisine ve marka kimliğine uygun olarak doğru yönde ilerlemesini 
sağlar.

	 Dördüncü aşama, kreatif tasarim çalişmalarinin başladiği aşamadir. Logo tasarim 
sürecinde yapilan hatalardan biri stratejik ve kavramsal çalişma yapilmaksizin logo tasarimini 
sadece grafik tasarim süreci olarak ele alarak çalişmaya doğrudan bu aşamadan başlamaktir. 
Logonun temel unsurlari olan renk, tipografi ve diğer grafik öğelerle logoya özgün bir 
karakter kazandirilmalidir.

	 Beşinci aşama ise, değerlendirme aşamasidir. Konuyla ilgili tüm kişilerin ve karar 
vericilerin katilimini gerektiren bu aşamada farkli bakiş açilarini yansitan tasarim 
alternatifleri, stratejik ve kavramsal verilere göre değerlendirilir. Sonunda, farkli tasarim 
fikirleri ve bakiş açilarini yansitan çalişmalardan biri veya ikisi üzerinde hemfikir olunarak 
tasarim çalişmalarinin o yönde geliştirilmesine karar verilir veya belirli bir alternatif üzerinde 
karar kilinarak logonun tescil süreci başlatilabilir.

Herhangi bir kurum, markasina ait logo tasarlarken, çeşitli kriterleri göz önünde 
bulundurmalidir. Bu doğrultuda doğru tasarlanmiş ve etkin bir logonun taşimasi gereken temel 
özellikler aşağida siralanmaktadir (Elden ve Özdem, 2015, 124).

	 Tüm görsel tasarim öğelerinde olduğu gibi, logo tasarimi da bir bakişta vermek istediği 
mesajin anlaşilabilir olmasi için mutlaka sade ve basit olmalidir. Çok fazla renk, şekil, resim, 
imge içermemelidir. 

	 Şirketin ya da markanin kimliğini net bir şekilde hedef kitleye iletebilmelidir.

	 Açiklanabilir ve anlamli bir nitelik taşimalidir.

	 Akilda kalici olmalidir.

	 Renklerden bağimsiz olarak da görsel değerinden bir şey kaybetmemelidir.

	 Kurumun ve markanin görsel kimliğini taşimali ve yansitabilmelidir.

	 Ebat değişikliklerinde nitelik ve etkisinden bir şey kaybetmemelidir.

	 Hem vektör hem de piksel tabanli olarak farkli ölçü ve formlarda çalişilmalidir. Bütün 
görsel tasarim yazilimlarinda kullanilabilir olmalidir.

	 Logotip tasariminda tipografik kurallara, okunakliliğa ve estetiğe dikkat edilmelidir.

	 Tasarlanan logo her ortamda kullanilmaya uygun özellikte olmalidir.
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4. Logolarının Marka İletişimi Üzerindeki Rolü  
Günümüzde işaretler ve sembollerle yaşamimizin her aninda karşi karşiyayiz. İşaret ve 

semboller kimi zaman bizi yönlendiren, kimi zaman karar verme sürecinde etkili, kimi zaman 
bilgi veren işlevleri ile karşimiza çikarlar. Gündelik hayatin her aninda çamaşirlari yikamadan 
ya da ütülemeden önce, televizyonun uzaktan kumandasinda, otomobilin gösterge tablosunda 
görsel iletişim hep başroldedir (Uçar, 2004, 31). Sembollerin iletişim hizi diğer tür iletişim 
biçimlerinde büyük bir öneme sahiptir. Büyük öneme sahip olduğu alanlardan biri de marka ve 
pazarlama sektörüdür.

Görsel elemanlar markanin tüketici tarafindan farkina varilmasinda önemli bir rol oynar. 
Logalar yillar boyu orijin tarih ve sahipliği göstermek için kullanilmiştir. Logolar; Mercedes’in 
yildizi, Olimpiyat oyunlarindaki halkalar, Petrol Ofisi’nin PO’su, Lacoste’un timsahi ve Coca 
Cola’nin yaziliş biçimi farkli türlerde olabilir. Ancak birçok logo hem sembol hem yazidan 
oluşur. Logo ve semboller de marka adi gibi ürünle ilgili tüm özellikleri çağriştirir. Marka 
iletişiminin markanin sevilmesini sağlamak ve taninmasina yardimci olmak gibi pek çok amacini 
gerçekleştirir. Her ne kadar marka adini ve ürünü tüketiciye hatirlatma gücüne bağli kalsalar da, 
görsel özelliklerinden dolayi logo ve semboller kolaylikla taninir ve ürünü tanimlamada önemli 
bir rol oynar (Ural, 2009, 56-57).

Görsel olarak iyi tasarlanmiş ve müşterinin zihnine doğrudan hitap eden, iyi bir logonun 
markalarin yaşam kalitesine ve süresine olumlu yönde katki yapacağina inanilmaktadir (Dereli 
ve diğerleri, 2007, 201-202). Bu yüzden logolarin radikal bir biçimde sikça değiştirilmesi 
kafalarda markanin imaji ve çağrişimiyla ilgili bulanikliğa yol açabileceğinden, logo tasariminin 
ciddiye alinmasi gerekmektedir. Aaker’a göre (2009, 229-230); bir sembole/ logoya yapilan 
büyük bir yatirimdan sonra onu değiştirmek, ortaya çikacak yeniden öğrenme nedeniyle risklidir. 
Bununla birlikte, sembol eskiyebilir ve istenmeyen, eski moda, hantal çağrişimlar oluşturmaya 
başlayabilir. Birçok işletme, dönem ile bağlantili kilmak için zaman içinde mirasi ve çağrişimlari 
hala koruyarak, sembol/ logolari başariyla iyileştirmişlerdir. 

Logo göz açip kapanincaya kadar, çok kisa sürede, tüketiciye markalarin mesajlarini 
iletmekle yükümlü olduğu için markanin temsil ettiği kavramin bir sembolüdür. Örnek olarak 
Nike’nin işareti, Swatch’taki İsviçre bayraği ya da Virgin’in bir ressamin imzasini animsatan 
logosu verilebilir. Bu logolar, eşi benzeri görülmemiş logolar değildir. Ancak, bu markalarin 
ve logolarin en önemli özellikleri uzun yillar boyunca tüketicilerin zihinlerinde tutarli bir yer 
edinmiş olmalaridir (Vardar, 2007, 67).

Moser’e göre (2004, 114); beyninizde oluşan görsel bir imge olarak logo, söz konusu 
markayla yaşadiğiniz kişisel deneyimlerin çekim merkezi haline gelir. Bir markaya dair 
anilarinizi, görüşlerinizi, söylentileri ya da o markayla yaşadiğiniz kişisel deneyimlerinizi 
harekete geçirebilir. Dolayisiyla logonun hem bir sembol hem de markanin tutarli bir imgesi 
olarak neyi ifade ettiğine dikkat etmek gerekir. Çünkü logonun markaya bir destek mi yoksa 
bir köstek mi olduğu ancak o zaman anlaşilabilir. Yani, logonun iletmek istediği mesajlarin 
aktarilip aktarilmamasina yardimci olup olmadiği o zaman anlaşilir. 

Knapp’in aktardiği üzere (2003, 95-96); 1998’de uluslar arasi iş dünyasi ve araştirma 
kurumu olan The Conference Board, Birleşik Devletler ve Avrupa’daki büyük şirketlerin 
yöneticileri arasinda bir anket yapti. Bu yöneticiler bir markanin stratejik başarisi için üç anahtar 
öğenin varliğina işaret ettiler. Bu öğelerden birincisi, marka logosunun yani kimlik sisteminin 
güçlü olmasidir. Diğerleri ise, görsellik ve betimlemenin etkin kullanimi ile markayi bir sloganla 
tam olarak ifade edebilme yeteneği olarak ifade edildi. Bu öğeler araciliğiyla, ticari markalar 
ürün ve hizmetlerini diğerlerinden ayricalikli kilabilmektedir.

5. Google Markası ve Özel Tasarım Logosu “Google Doodles” 
Google Inc; internet aramasi, çevrimiçi bilgi dağitimi, reklam teknolojileri ve arama 

motorlari için yatirimlar yapan çok uluslu bir Amerikan anonim şirketidir. İnternet tabanli 
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hizmet ve ürünleri bunlara ev sahipliği yapmaktadir. Karinin büyük kismini AdWords programi 
araciliğiyla reklamlardan elde etmektedir. Şirket Larry Page ve Sergey Brin tarafindan, Stanford 
Üniversitesi’nde doktora öğrencisi olduklari sirada kurulmuştur (Wikipedia, 2015a). Larry 
ve Sergey, yarattiklari arama motoruna “Google” adini verdiler. Bu kelimeyi, 10 üzeri 100 
sayisinin matematiksel adi olan “googol”dan türettiler. Google’in amaci, tüm dünyadan bilgileri 
düzenlemek ve bunlari herkes için erişilebilir kilarak kullanişli hale getirmektir. Böylece Google 
Inc, 1998’de kurucu ortaklarindan Andy Bechtolsheim’in o zamana kadar var olmayan bu şirkete 
100.000 ABD dolari tutarinda bir çek yazdiğinda doğmuş oldu (Google, 2015a). Şirket, ilk halka 
arzini 19 Ağustos 2004 yilinda gerçekleştirerek büyümesini sürdürmüştür. Günümüzde Google 
sitesi her yerde bulunmaktadir. “Googlelamak” ifadesi de çeşitli dillerde çokça kullanilan bir 
fiil haline gelmiştir. Google markasi bugün kendi web tarayicisi, işletim sistemi ve akilli telefon 
ürün grubu olmak üzere piyasaya hâkim olan pek çok hizmeti sunmaktadir. Google Earth, 
Google Drive, Google Voice, Adwords ve Gmail bunlarin sadece birkaçini oluşturmaktadir 
(UFX, 2015).

Google’in kurumsal kimliğinin bir parçasini oluşturan logosu, Kedar Designs’in sahibi 
Ruth Kedar tarafindan oluşturulmuştur. Google kurum vizyonunu yansitacak ve diğer arama 
motorlarindan tamamen farkli bir logo tasarlatmak istiyordu. Sergey Brin, ilk başta sitenin 
logosunu kendi tasarlamaya başlamiş ancak Kedar’in çalişmalarini gördükten sonra, sitenin 
ve logonun tasarimi için onunla çalişma karari almiştir. Kedar tasarladiği logo için şunlari 
söylemektedir: “Eğlenceli ve basit. Sade tasarım, tasarım gibi bile durmuyor ve kolay okunabilir. 
Renkler, çocukların oynadıkları oyunları anımsatıyor. Her harfin dokusu ve gölgesi fark 
edilmeyecek kadar hafif ama aynı zamanda da logoya hacim ve ışık katıyor” (Milliyet, 2015).   

Şekil 1. Google Ana Sayfa Logosu

         
Esas olarak konumuzla ilgili olarak ele alacağimiz Google’in doodle adini verdiği, özel 

günlerde değişen ve kisa süre kullanilan özel tasarim logolari vardir. Doodle’lar, tatil günlerini 
ve yildönümlerini kutlamak ve ünlü sanatçi, kaşif ve bilim insanlarini anmak amaciyla Google 
logosunda yapilan eğlenceli, şaşirtici ve spontane değişikliklerdir. Doodle kavrami ilk olarak 
şirket henüz anonim şirket olmadan önce 1998 yilinda, Larry Page ve Sergey Brin’in Nevada 
çölündeki Burning Man1 festivaline katildiklarini göstermek için şirket logosunu değiştirmeleriyle 
ortaya çikti. Şirket sahiplerinin şirket dişinda olduklarini Google kullanicilarina söylemek 
amaciyla, Google kelimesinin ikinci “o” harfinin arkasina bir çöpten adam çizimi yerleştirilerek 
ilk doodle oluşturuldu. Böylece önemli etkinlikleri kutlamak için şirket logosunu süsleme fikri 
doğmuş oldu (Google, 2015b). Aşağida 30 Ağustos 1998 tarihinde Yanan Adam festivali için 
tasarlanmiş ilk doodle yer almaktadir. 

1 Dünyanın en çılgın etkinlikleri arasında gösterilen Burning Man, dünyanın farklı bölgelerinden 
sanatçıları ve devrimcileri bir araya getiren bir festivaldir. Festival Amerikalıların İşçi Bayramı’ndan 
(Labor Day) bir hafta önce Nevada’daki Black Rock Desert’te düzenlenir. Katılımcılar 7 gün 
boyunca çöl şartlarına direnir, kendi duvarlarını yıkar, özgürleşir ve insan bedeni ve kalıplarını 
temsil eden Tahta Adamı yakarak festivali sonlandırır (Gezimanya, 2015).
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Şekil 2. Yanan Adam Festivali

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

İki yil sonra 2000 yilinda, Larry ve Sergey o zamanki web yöneticisi ve stajyer olarak 
çalişan Dennis Hwang’tan Fransizlarin Bastille Günü2 için bir doodle yapmasini daha istediler. 
Kullanicilarin bu doodle’u beğendiklerine dair pek çok geri dönüşümün ardindan Google’da 
doodle’lardan sorumlu kişi olarak Dennis Hwang atandi ve doodle’lar Google’in ana sayfasinda 
gittikçe daha düzenli bir şekilde görülmeye başlandi. İlk başlarda, doodle’lar genellikle herkesin 
bildiği özel günleri kutlamak amaciyla yapilmaktaydi, daha sonra John James Audubon’un doğum 
gününden, Dondurmali Sundae’nin keşif yildönümüne kadar çeşitli etkinlik ve yildönümünü öne 
çikartmak amaciyla tasarlanmaya başladi (Google, 2015b). Aşağida 14 Temmuz 2000 tarihinde 
Bastille günü için tasarlanmiş doodle yer almaktadir.

Şekil 3. Bastille Günü

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

6. Çalışmanın Yöntemi
Bir marka kimlik öğesi olan logolarin marka iletişimi açisindan etkinliğini incelemek 

bu çalişmanin temel amacini oluşturmaktadir. Bu amaç doğrultusunda, bir arama motoru 
markasi olan Google’in ana sayfalarini canlandirmak amaciyla tasarlanan doodle adi verilen 
ve kisa süre için Google ana sayfa logosu olarak görüntülenen özel tasarim logolari marka 
iletişimi bağlaminda incelenmek üzere, ‘yargisal (amaçli) örneklem metoduyla’ belirlenmiştir. 
İslamoğlu’na göre (2011, 189); nitel araştirmalarda örneklemeye farkli yaklaşilmaktadir. Nitel 
araştirmalarda, bir olguyu netleştirip derinleştirebilecek olan belirli bir olgu ya da olayi elde 
etmek temel amaçtir. Bu nedenle tüm dikkatler incelenecek olan konunun süreçleri hakkinda 
bilgi toplamaya elverişli örneği bulmaya odaklanmaktadir. Dolayisi ile temsil gücünden çok, 
örneğin araştirma konusu ile olan ilgisi daha mühimdir. 

Araştirma kapsaminda Google markasinin yer almasinin en önemli nedenlerinden biri, 
dünyanin önde gelen marka danişmanlik şirketlerinden Interbrand’in 2014 yilinda açiklamiş 
olduğu rapordur. Rapora göre3, “dünyanin en değerli 100” markasindan biri olarak gösterilen 
Google markasi, bir önceki yila göre %15 oraninda bir artişla 107,4 milyar dolarlik marka 
değerine ulaşmiştir. Böylece Google markasi, dünyanin en değerli markasi seçilen Apple 

2 Bastille Günü adını, Fransa’da 14 Temmuz 1789 tarihinde gerçekleşen Bastille Hapishanesi 
baskınından almaktadır. Bu baskın Fransız Devrimini başlatan kıvılcımlardan biri olarak anıl-
maktadır (Gençtur, 2015). 
3 Fortune Türkiye, ‘İşte dünyanın en değerli 100 markası’ http://www.fortuneturkey.com/
fotograf/2-google-3045 
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markasindan (118,9 milyar dolarlik marka değeriyle) sonra en değerli ikinci marka seçilmiştir. 
Böylece Google markasinin diğer arama motorlari markalarindan (örneğin; Bing, Yahoo, 
Yandex) daha büyük bir ciroya ve marka değerine sahip olduğu görülmektedir. 

Bununla birlikte, en çok tiklanan arama motoru markalarindan biri olan Google markasi 
ana sayfa logosunda, yaratici ve şaşirtici değişiklikleri sikça yapmaktadir. Bu durum hedef 
kitlenin ilgisini çekmekte ve markaya yönelik sempati duygusunu arttirmaktadir. Ayrica bu 
logolar farkli iletişim amaçlari taşimakta ve günün anlam önemine dair hedef kitleye bilgiler 
vermektedir. Bu nedenle, marka iletişimi bağlaminda değerlendirilmek üzere, bu örneğin 
uygun bir örnek olacaği düşünülmüş ve Google markasinin özel tasarim logolari mercek altina 
alinmiştir. Ayrica, ülkelerin dağilimi gözden geçirildiğinde, Google markasi ana sayfasinin yer 
aldiği hemen hemen dünyanin pek çok ülkesinde bu logolarin yayinladiği görülmektedir. 

Bu nedenle ‘bir marka kimlik öğesi olan logolarin marka iletişimi açisindan etkili olduğu’ 
temel varsayimindan yola çikilmiştir. Bu temel varsayimin etkinliğini değerlendirmek amaciyla 
bu çalişma, Google doodles logolariyla sinirlandirilmiştir. Bu doğrultuda, Google markasinin 
dünyanin en değerli markalarindan biri olarak seçildiği yil belirlenerek, Google Türkiye ana 
sayfasinda, 1 Ocak 2014 ile 31 Aralik 2014 tarihleri arasinda yayinlanmiş, toplamda 378 Google 
doodles içerikleri gözden geçirilmiştir. Google’in http://www.google.com/doodles/ internet 
adresinde yer alan doodles’lar, 23-26 Nisan 2015 tarihleri arasinda incelenmiştir. 

Özel tasarim logolarin ne üzerine tasarlandiğinin tespit edilebilmesi ve bu tasarimlari 
açiklayabilecek kavramlara ulaşabilmek için, nitel içerik analizi yönteminden yararlanilmiştir. 
Çalişma kapsaminda incelenen tasarim biçimleri, nitelik içerik analizi yöntemiyle, belirli 
başliklar altindaki temalara ayrilmiştir. Gökçe’ye göre içerik analizi (2006, 20); mevcut olan 
iletişim boyutlarini analiz etmek ve buradan mevcut olmayan sosyal gerçeğin belirli boyutlarina 
yönelik çikarim yapmak amaciyla, metinlerin içeriklerini analiz eden ve bu süreçte belirli 
kurallar çerçevesinde hareket eden bir yöntemdir.  

Çalişmada incelenen Google doodle logolarin temalarina göre dağilimi gözden geçirildiğinde; 
yilbaşi günü, doğum günü, özel günler, tatil günleri, gündönümü ve ekinoks günleri, seçim 
günü, festival günleri, dini ve milli bayram günleri, bağimsizlik günü, siyasi devrim ve bilimsel 
gelişmelerin anildiği gün, ‘Doodle 4 Google’ yarişmasi, etkinlik prömiyerleri, eğitim başlangiçlari 
ve dünya kupasi hakkinda bilgilendirme içerikli logolarin tasarlandiği görülmektedir. 

Çalişmanin ilerleyen aşamasinda, bu doğrultuda oluşturulan doodle temalarina değinilmiş 
ve temalar marka iletişimi açisindan yorumlanmiştir. Kümbetoğlu’na göre (2015, 154); 
yorumlama aşamasi metnin parçalara bölümlendikten sonra, örüntülerin tanimlanmasi, eğilimlerin 
belirlenmesi ve çeşitli boyutlarin ortaya konulmasini kapsar. Verilerin yorumlanmasi niteliksel 
veride öne çikan ortak eğilimlerin belirlenmesi, farkliliklarin ortaya konmasi ve anlatilanlarin 
ayrintilarda gizlenen anlaminin gün yüzüne çikarilmasidir. Ayrica, konuyla ilişkili olarak 2014 
yilinda -yayinlanmişsa eğer- Türkiye’de görüntülenen doodle örneklerine yer verilmiştir.  

6.1. 1 Ocak ve 31 Aralık 2014 Tarihleri Arasında Yayınlanan Google Doodles 
İçeriklerinin İncelenmesi 

6.1.1. Yılbaşı Günü: Yilbaşi, herhangi bir takvime göre içinde bulunulan yilin bitimi 
ve yeni yilin başlangicini ifade eden bir kavramdir. Dünyada en yaygin kullanilan takvim olan 
Gregoryan takvimini kullanan ülkelerde 31 Aralik’i 1 Ocak’a bağlayan gece yilbaşi gecesi 
veya yilbaşi akşami olarak adlandirilir. 1 Ocak Türkiye dâhil, dünyadaki çoğu ülke tarafindan 
kullanilan Miladi takvime göre yilin ilk günüdür. Hicri Takvimde yilbaşi Muharrem ayinin 
birinde gerçekleşir ve Hicri Takvim bir Ay takvimi olduğundan bir yil 354 güne denk gelir. 
Bu nedenle Miladi takvime göre yilbaşi her yil 11 gün önce gerçekleşir (Mynet, 2015). Yilbaşi 
günü pek çok kültürde özel anlamlar taşir. İnsanlar bu özel günde birbirlerine, geçen yillarda 
gerçekleşen olumsuz olaylarin, felaketlerin, kazalarin tekrarlanmamasi ve mutlu, güzel bir yil 
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yaşanmasi için iyi temennilerde bulunurlar. Birçok ülkede yilbaşi geceleri; neşeyle, eğlenceyle 
ve şenliklerle geçirilir. İnsanlar hususi olarak bugün için hazirladiklari yemeklerde bir araya 
gelirler ve çam ağaci süslemek, dilek keseleri hazirlamak, hediyeleşmek gibi çeşitli ritüellerle 
bugünü kutlarlar.

Markalarin böylesi bir günde, hedef kitlesiyle iletişim kurmak istemesinin amaçlarindan 
biri, onlarin bu güzel günlerinde yanlarinda olduğunu göstermek ve arkadaşça bir ilişkinin 
gelişmesini sağlamaya çalişmaktir. Nitekim Google markasinin kullanilan herhangi bir takvime 
göre yeni yilin başlangicini kutlamak amaciyla özel logolar tasarlamasinin hedeflerinden birinin 
bu olduğu düşünülebilir. Çünkü Knapp’in ifade ettiği üzere (2003, 84); marka sadece gerçek 
ürün ve hizmetler değil bununla birlikte, onu diğerlerinden farkli kilan algilanmiş değerler, 
karakteristik özellikler ve niteliklerin tam bir birleşimidir. Diğer bir deyişle, iş markaya 
geldiğinde algilaniş her şeydir. Müşterinin marka ile ilgili doğru olduğuna inandiği her şeyle 
ilgilidir. Bu nedenle, bir marka hem fonksiyonel hem de duygusal algilaniş biçimlerini planli bir 
şekilde gözden geçirmelidir. 

Dolayisi ile Google markasinin da en sik yararlanilan bir arama motoru olmasinin yaninda, 
hedef kitlesiyle sembolik ilişkiler -arkadaşlik, dostluk- geliştirmeye çalişan bir marka olmaya 
çaliştiği söylenebilir. Marka bu amaca ulaşabilmek için, müşterinin güzel ve kötü günlerinde 
yaninda olduğunu göstermeye çalişmaktadir. Bunun için en uygun zamanlardan biri olarak 
düşünülen yilbaşi gününde dünyanin pek çok ülkesinde, bugünü resmeden özel tasarimlariyla 
ana sayfasini renklendirmektedir. Örneğin, 2014 yilinda yilbaşi günlerine ilişkin çeşitli ülkeler 
için tasarladiği doodle’lar; “Yilbaşi 2014, Ay Yeni Yili (Vietnam, Kore), Çin Yeni Yili, Yeni Yil” 
başliklari altinda yayinlanmiştir. Aşağida 31 Aralik 2014 tarihinde Google Türkiye ana sayfasini 
renklendirmiş olan doodle yer almaktadir.

Şekil 4: Yılbaşı
 Kaynak: http://www.google.com/doodles/new-years-eve-2014, 11.10.2015.

6.1.2. Doğum Günü: Google; hangi milliyetten, meslekten ve cinsiyetten olduğu fark 
etmeksizin insanliğa çalişmalariyla bir katki sağlamiş, dünyada taninan veya sevilen bir kişiyi 
–bilhassa yaşamini yitirmiş olanlari- doğum gününde anmak ve o kişiyi hatirlatmak amaciyla 
özel logolar yapmaktadir. Bu logolarin konusu, mesleği her ne olursa olsun dünyaya iz birakmiş 
ve insanliği etkilemiş herhangi bir kişiyi içerebilmektedir. Buna; yazar, şair, matematikçi, 
filozof, antropolog, yönetmen, senarist, mimar, teorisyen, ressam, gazeteci, aktivist,  politikaci, 
karikatürist, besteci, eğitimci, diplomat, öğretmen, yönetici, pilot, mucit, oyuncu, çevirmen, 
fizikçi, koreograf, tasarimci, fizyolog, vatansever, doktor, gökbilimci, astronot, dilbilimci gibi 
geniş bir yelpazeden tüm sanatçi, eğitimci ve bilim insanlari dâhildir. Google markasinin 2014 
yilinda yayinlanan doodle’larin büyük bir kismini doğum günleri için tasarlandiği görülmektedir. 
Örneğin; ABD’li yazar John Steinbeck, Fransiz yazar ve filozof Simone de Beauvoir, Alman 
ressam Gabriele Münter, İngiliz şair Elizabeth Browning, Brezilyali otomobil yariş pilotu Ayrton 
Senna, Klasik Türk müziği sanatçisi Safiye Ayla, Hint aktör Kishore Kumar, Endülüslü-Arap 
filozof İbn-i Rüşd için çeşitli doodle’lar Google ana sayfasinda görüntülenmiştir.   

Tosun’a göre (2010, 333); bir markanin, tüketicilerin zihninde sembolik anlamlara dayali 
duygular yaratabilmeleri için, kişiye özel algilamalar oluşturabilecek imgeleri kullanmalari 
gereklidir. Bu nedenle bir markanin kimlik edinip bir kişiliğe bürünebilmesi için, markanin 
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tüketiciye yakin ve onunla ilgili bir arkadaş gibi görülmesi gerekmektedir. Markalarin bu 
amaca ulaşabilmek için, yararlandiklari yöntemlerden biri, mesajlarini, özdeşleştikleri kişilikler 
araciliğiyla iletmektir. Çünkü Pringle ‘Şöhret Satar’ isimli kitabinda (2008, 109); markanin 
yüksek seviyede farkindaliği ya da şöhreti ile ona karşi duyulan yakinlik arasinda açik bir 
bağlanti olduğunu ifade etmektedir. Bir markanin markalama, reklam ve pazarlama iletişiminde 
sağlanan yalin “hoşa giderlik”, farkindalik yaratilmasina katkida bulunarak marka iletişimi 
noktasinda doğru bir halkanin tamamlanmasina yardimci olur. 

Connectedvivaki.com’dan edinilen bilgilere göre (2015), Marketing Türkiye dergisinin, 
Nisan ayi sayisinda, Xsights işbirliğiyle yapilan “Şöhret Endeskleri” araştirmasinda, ünlülerin 
marka-reklam uyumluluğu ve ünlülerin markalara katkisi gibi konular ele alinmiştir. 12-17 Mart 
2015 tarihleri arasinda İstanbul, Ankara ve İzmir’den 500 kişi ile çevrimiçi olarak gerçekleştirilen 
“Şöhret Endeskleri” araştirmasina katilanlarin yüzde 50’sini kadinlar yüzde 50’sini erkekler 
oluşturuyor. Katilimcilarin yaş ortalamasi ise 31 olarak belirtilmektedir. Bu araştirmaya göre, 
katilimcilar, ünlülerin marka değerini en fazla etkileyen ilk iki unsurun birincisinin kişilik (48%) 
diğerinin ise eserler (46%) olduğunu düşünmektedir. Özellikle erkeklerden (44%)  daha fazla 
olarak kadinlar (53%), ünlülerin kişiliğini marka değerleri açisindan daha fazla önemsemektedir. 

Bu noktada Google markasinin logolarinda yer alan taninmiş şahsiyetler gözden 
geçirildiğinde; günümüze işik tutmuş ve alaninda çiğir açmiş -hayatini kaybeden- kişilerin siklikla 
yer aldiği görülmektedir. Dolayisi ile yukarida yer alan bilgiler marka iletişimi bağlaminda 
değerlendirildiğinde; bu durum Google markasinin, alaninda özverili ve azimli, geçmişe ve bilime 
bağli ve önemli insanlarin değerini bilen bir marka profili çizmeye çalişmasiyla açiklanabilir. 
Özellikle günümüzün popüler karakterlerinden ziyade; zamaninda sanat ya da bilim alaninda 
otorite sayilmiş bireylerin imajlarindan yararlanmaya çalişiyor olmasi, Google markasinin da, 
alaninda otorite ve rakiplerinden önde bir marka olduğu izlenimini uyandirmaya çalişmasiyla 
izah edilebilir. Aşağida Türkiye’de taninan ünlü tiyatrocu ve sinema sanatçisi Kemal Sunal’i 
doğum günü olan 11 Kasim’da anmak ve 70. doğum gününü kutlamak amaciyla Google Türkiye 
ana sayfasini renklendirmiş olan doodle yer almaktadir. 

Şekil 5: Kemal Sunal’ın 70. Doğum Günü
Kaynak: http://www.google.com/doodles/kemal-sunals-70th-birthday, 11.10.2015.

6.1.3. Özel Günler: Moser’e göre; bir marka büyüdükçe ve olgunlaştikça markanin satin 
alinmasini ve kullanilmasini sağlayan mantiksal nedenler, yerini müşterinin markaya hissettiği 
duygusal bağa birakir. Bu nedenle marka kişiliğiyle yaratilmak istenen bağ genellikle duygusal 
temellidir (2004, 90). Google markasi bu yaklaşimdan hareketle; hedef kitlesiyle bu duygusal baği 
yakalamak için özel günlere mahsus logolar yapmaktadir. Özellikle, pek çok ülkede, insanlarin 
hayatlarinda önemli bir yeri olan kişileri anmak ve onurlandirmak için yilin farkli zamanlarinda 
kutlanan günlerde bu duygusal baği kurmaya çalişmiştir. Bu nedenle, Google markasi, saygi 
duyulan ve değer verilen kişileri betimleyen doodle’lari ile hedef kitlenin sevgisini kazanmaya 
çalişmiştir. Örneğin 2014 yilinda; “Anneler Günü, Babalar Günü, Ebeveynler Günü, Gaziler 
Günü, Ölüler Günü, Yaşlilara Saygi Günü, Öğretmenler Günü, Sevgililer Günü, Dünya Günü, 
Kadinlar Günü, Kizlar Günü, Büyükbabalar Günü, Büyükanneler Günü” için çeşitli doodle’lar 
tasarlamiştir. Tosun’un dile getirdiği gibi (2010, 333); bir markanin temel iletişim amaci, 
tüketicilere markanin vaat ettiği değerleri aşilayarak markaya özgü bakiş açisini ve kültürü 
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aktarabilmektir. Markalar bu amaci gerçekleştirebilmek için, mesajlarini özdeşleştikleri kişileri 
araciliğiyla iletme yolunu seçerler. Ayrica bu doodle’lar, insanlarin kalplerinde özel bir yere 
sahip olan kişileri betimlerken, onlarin tekrar anilmasini da sağlamaktadir.

Aristolog.com’un (2014) Ocak ayinda gerçekleştirdiği bir ankete göre, markalarin 
özel günlerde satiş kaygisi olan içerikleri, kullanicilar tarafindan çekici bulunsa da markaya 
yönelik bilinçaltinda kirilgan bir yapinin oluşmasina neden olmaktadir. Bu nedenle bu içerikler 
tüketiciler tarafindan tüketime yönlendirildiği gerekçesiyle fazla samimi bulunmamaktadir. 
Ancak hizmet sektöründe yer alan bir marka olan Google markasi için bu durumun çok fazla 
geçerli olduğu söylenemez. Çünkü Google markasi, çoğu internet kullanicisi için, bir ürünün 
satişindan ziyade, günde en az bir veya birkaç kez yararlanilan bir hizmeti cazip göstermek 
için bu yolu denemektedir. Bu amaç doğrultusunda, çoğu insanin ortak hisler besledikleri özel 
insanlara karşi, onlarin yaninda olduğunu göstermek için özel tasarim logolarini araç olarak 
kullanmaktadir. Aşağida tüm dünyada 8 Mart 2014 tarihinde kutlanan ‘Dünya Kadinlar Günü’ 
için Google Türkiye ana sayfasini renklendirmiş olan doodle yer almaktadir. 

Şekil 6: Dünya Kadınlar Günü
Kaynak: http://www.google.com/doodles/mothers-day-2014-international, 11.10.2015.

6.1.4. Tatil Günleri: Google, eğlenmek ve dinlenmek amaciyla çalişilmadan geçirilen 
günlerde -özellikle yeni yilla beraber giren ya da yeni yildan önceki günleri konu alan- logolar 
yapmaktadir. Google’in 2014 yilinda tatil günlerine ilişkin çeşitli ülkeler için tasarladiği 
doodle’lar; “2014 Tatilleri (1. Gün, 2. Gün, 3. Gün), Tatil Serisi (1-2 Doğu Avrupa)” başliklari 
altinda yayinlanmiştir. Bu logolarin tasarlanmasindaki amacin, -yilbaşi logolarinda da ifade 
edildiği gibi- hedef kitleyle kurulmak istenen samimiyete dayali bir arkadaşlik ilişkisi olduğu 
düşünülmektedir. Ayni zamanda siradan ya da resmi bir tatil gününde hedef kitlenin hayatina 
dâhil olmaya çalişarak onlarin dikkatini çekmeye çalişmaktadir.

Tosun’a göre, işlevsel özelliklerini fazla gündeme getirmeden, oluşumunu amaçladiklari 
sembolik anlamlara dayali duygulari yaratmayi amaçlayan markalar, genellikle yüksek ilgilenime 
sahiptir. Bu tür markalar tüketicilerin zihnindeki süreçlerde anlam kazanabilmek için, çeşitli 
semboller ile farkli duygularin çağrişimini yapacak marka iletişimi uygulamalari gerçekleştirirler 
(2010, 333). Bu çerçeveden hareketle; Google markasi yansitmak istediği duygularin markanin 
lehine olmasi açisindan siradan veya resmi tatil günlerini de kapsayici logolar tasarlamaktadir. 
Çünkü bugün insanlar çalişmaz dinlenirler, evde, internette ya da dişarida vakit geçirirler. Marka 
bu sayede -belki de- her zamankiden daha çok bir kitlenin ilgisini ve sempatisini toplayabilir. 
Böylece hedef kitlede oluşacak merakla, markaya yönelik olumlu çağrişimlar uyandirabilir ve 
daha çok tiklanma oranina ulaşabilir.  

6.1.5. Gündönümü ve Ekinoks Günleri: Google, 21 Haziran ve 21 Aralik olmak üzere 
yilda iki kez tekrarlanan, günlerin ve gecelerin kisalmaya veya uzamaya başladiği günleri haber 
vermek amaciyla özel logolar yapmaktadir. Bununla birlikte, Google tüm dünyada gece gündüz 
sürelerinin eşit olduğu ve her iki yarikürede de bahar mevsimlerinin başlangicini oluşturan 21 
Mart (Kuzey yariküre ilkbahari) ve 23 Eylül (Güney yariküre sonbahari) ekinoks günlerine 
mahsus özel logolar yapmaktadir. Örneğin, 2014 yilinda gündönümüne ilişkin tasarladiği 
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doodle’lar, “Yaz Gündönümü Güney yariküre, Kiş Gündönümü Kuzey yariküre” başliklari 
altinda; ekinoks günlerine ilişkin tasarladiği doodle’lar ise, “Nevruz 2014, Sonbaharin İlk Günü 
2014” başliklari altinda yayinlanmiştir. 

Google tasarladiği bu yaratici doodle’lari araciliğiyla, hem her anlamli günde yaraticiliğini 
sergilemekte hem de kullanicilarinin bu günler hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmalarini 
sağlamaktadir. Tasarlanan her doodle’nin üstü tiklanabilmektedir. Böylece kullanicilar bu 
doodle’lara girdiklerinde, gündönümü ve ekinoks günleri ve bu günlerin dünyaya neyi 
getirdikleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Marka ayrica, bu bilgilerin internet haberlerinde 
de yer bulmasini sağlayarak, kendi tanitimini farkli internet siteleri yoluyla da yapmaya devam 
etmektedir. Kisaca ana sayfasini rengârenk figürlerle süsleyip dikkat çekerken, oradan geniş bir 
bilgi külliyatina da ulaşilmasini sağlayan Google markasi, hedef kitlesinin hem görsel hem de 
zihinsel yetilerine seslenmektedir. Aşağida 23 Eylül 2014 tarihinde ekinoks gününü konu alan 
ve Google Türkiye ana sayfasini renklendiren doodle yer almaktadir. 

Şekil 7: Sonbaharın İlk Günü
Kaynak: http://www.google.com/doodles/first-day-of-autumn-2014, 11.10.2015.
 

6.1.6. Seçim Günü: Google markasi, bir ülkede yaşayan insanlarin ülkenin yönetiminden 
sorumlu olacak siyasi lideri ya da partiyi seçtiği özel günleri bildirmek amaciyla, Milletvekili 
seçiminden, Cumhurbaşkanliği ya da Ulusal Kongre seçimlerine kadar pek çok seçimi konu 
alan özel logolar yapmaktadir. Bu durumda, markanin logo tasariminda, ülkenin gündemindeki 
konuyla ilişkili olarak da ayirt edici sembolik unsurlari kullanilmakta olduğu görülmektedir. 
Çünkü Google markasi; logo tasarimini gerçekleştirirken, ülkelerin farkli siyasi yapilaşmalarina 
uygun tasarimlar yapmaktadir. Örneğin 2014 yilinda; Brezilya, Türkiye, Fransa, Endonezya, 
İsveç, ABD, Brezilya, Japonya, Tayvan, Belçika, Güney Afrika ve Yeni Zelanda gibi ülkelerin 
seçimlerini, Avrupa Parlamentosu seçimini, Türkiye Cumhurbaşkanliği seçimlerini ve Kolombiya 
Ulusal Kongre Seçimleri’ni konu alan çeşitli doodle’lar tasarlamiştir. Bu noktada, markanin 
hedef kitleleriyle kurulacak iletişimin isabetli olabilmesi için, ülkelerin siyasi yapilaşmasi ve 
hedef kitlelerine uygun figürleri kullandiği görülmektedir. 

Bununla birlikte seçimlerle ilgili doodle’lar incelendiğinde, marka bu özel logolari ile 
hedef kitlesinin bu özel anina taniklik etmek gibi genel bir amacin dişinda, onu -belki de- bir 
eyleme yönlendirmek gibi özel bir misyonu da taşiyor olabilir. Çünkü markalarin tüketiciyi 
eyleme yönlendirecek hoş bir durumla ilişkilendirilmesi ya da arzu edilen bir ortamda 
sunulmasi, uyaricilarla marka arasinda bir koşullanma yaratilmasina neden olmaktadir (Elden 
ve diğerleri, 2009, 133). Yani bu noktada; bu sembolik unsurlarin, hedef kitleler açisindan 
hoş bir durum ya da hoş olmayan bir durumdan kurtulmayi sağlayacak bir eyleme yol açacak 
birtakim güdülerle ilişkilendirilmesi de söz konusu olabilir (Elden ve diğerleri, 2009, 167). 
Marka böylece, tasariminda hareketli saatleri gündeme taşirken, farkli kesimlerden birçok 
hedef kitleye seslenmekte ve farkli siyasi modellere de saygili bir pozisyonda durduğunu 
göstermektedir. Ayrica markanin ülkenin gündeminde önemli bir yeri olan seçim olgusunu 
tasarimina yansitmasi, sosyal sorumluluk anlayişi çerçevesince de değerlendirilebilir. Aşağida 
10 Ağustos 2014 tarihinde Türkiye Cumhurbaşkanliği Seçimlerini konu alan ve Google Türkiye 
ana sayfasini renklendirmiş olan doodle yer almaktadir.  
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Şekil 8: Türkiye Cumhurbaşkanlığı Seçimleri
Kaynak: http://www.google.com/doodles/turkey-presidential-elections-2014, 11.10.2015.

6.1.7. Festival Günleri: Google, birçok topluluğun katilmasiyla yapilan, birkaç gün devam 
eden gösteri, şenlik veya bir sanat dali, ürün veya yeri tanitmak maksadiyla yapilan gösteri olarak 
tanimlanan (Doğan, 2005, 418), festival günlerine ilişkin özel logolar yapmaktadir. Örneğin 
2014 yilinda; Çin, Japonya ve Vietnam gibi Uzakdoğu ülkelerinde, sonbahar ortasi dolunayini 
kutlamak için düzenlenen ‘Sonbahar Ortasi Festivali’nde, baharin gelişini kutlamak için yapilan 
Hindistan ‘Holi Festivali’nde ve İtalya’nin Venedik şehrinde kutlanan ve maskeleriyle ünlü 
festivali ‘Venedik Karnavali’ni konu alan doodle’lar tasarlamiştir. Bununla birlikte, örneğin 
dini kökenli olan ve İrlanda’da kutlanan Aziz Patrick festivali, Japon yildiz festivali, Awa 
Dans festivali, Amsterdam’da Kralin günü festivali gibi daha birçok festival günlerine ilişkin 
doodle’lar yayinlamiştir. Bu festivallerin bir kismi dünyanin en büyük festivalleri arasinda 
gösterilmektedir4. Bu özel günlerde insanlar ilginç ve renkli kostümler giyinmekte, çeşitli 
karnavallar düzenlemekte ve dans etmektedirler. Ayrica çok büyük bir turist akinina da sahne 
olan bu etkinliklerde; ülkenin, dinin ve milli kültürün de tanitimi yapilmaktadir.  

Bir marka belli kişiler, sloganlar ve imajlarla ilişkilendirilebilmelidir. Bu yolla markalarin 
hedef kitleleriyle iletişim kurmalari kolaylaşmaktadir. Toplumda sevilen, önde gelen kişilerin, 
sanatçilarin, sporcularin ve -bunlarin dişinda konumuzla ilintili olarak ifade edebileceğimiz- 
özel günlerin markayla ilişkilendirilmesi hedef kitlenin markaya yönelik olumlu hisler 
beslemesinde etkili olmaktadir (Elden ve diğerleri, 2009, 131). Dolayisi ile Google markasinin, 
büyük bir coşkuyla kutlanan bir günde, yaraticiliğini kullanarak festivali çağriştiracak renklerde 
ve desenlerde logolar tasarlamasinin amaçlarindan biri; hedef kitlesiyle onun dilinden iletişim 
kurmak istemesi olabilir. Bununla birlikte; böyle rengârenk kutlamalarin gerçekleştirildiği bir 
günde marka yaraticiliğinin sinirlarini da genişletmektedir. Sinirsiz bir hayal gücüyle çeşitli 
logolar tasarlayan Google markasi, hedef kitlesinin zihninde yaratici bir marka olarak da yer 
almayi başarmaya çalişmaktadir. Marka bu günleri bunun için büyük bir firsat olarak görmekte 
ve rakiplerine kiyasla yaraticiliğini geliştirmektedir.   

6.1.8. Dini ve Milli Bayram Günleri: Google, çeşitli ülkelerin inandiği dinlere göre kutsal 
sayilan ve o dine mensup bireylerin birlik ve beraberliğini pekiştiren günlere ilişkin özel logolar 
yapmaktadir. Örneğin 2014 yilinda; belli başli ülkelerin dinleriyle ilgili olan günlere ilişkin 
-İskoçya Aziz Andrew günü, ABD’de ve Kanada’da geçmiş tüm nimetlere şükretmek için kutlanan 
Şükran günü- doodle’lar tasarlamiştir. Bununla birlikte, Google yine belirli günlerde kutlanan ve 
milliyetçi bir içeriğe sahip olan -genellikle önemli bir olayin yaşandiği- günlere ilişkin özel logolar 
yapmaktadir. 2014 yilinda; birçok ülkede -örneğin Almanya, Honduras, Kosta Rika, Endonezya, 
Panama, Kore, Japonya, Meksika, Türkiye- farkli günlerde kutlanan çocuk bayrami ve cumhuriyet 
bayramina yönelik doodle’lar tasarlamiştir. Ayrica, ülkenin ismiyle anilan milli günler için de 
-örneğin Avusturya, Singapur, Belçika, Danimarka ve Kuveyt Milli Günü; Romanya, Kanada, 
Romanya, Birleşik Arap Emirlikleri Milli Bayrami- birçok doodle tasarlamiştir.   

Moser’in ifade ettiği üzere, logo iletilmek istenen mesajlari aktarmamiza yardimci 
olmalidir. Diyelim ki verilmek istenen mesaj yenilik, öyleyse logo incelendiğinde, sikici, demode 

4 Detaylı bilgi için, URL: https://www.biliste.com/dunyanin-en-buyuk-10-festivali/ Erişim: 
12.02.2016
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veya yavan olmamalidir (2004, 114). O halde elde edilen bulgular bu bağlamda düşünüldüğünde, 
pek çok ülkenin dini ve milli bayraminin resmedildiği bu özel logolar ile verilmek istenen 
mesajin, Google markasinin pek çok kültüre karşi hoşgörülü olduğu sonucuna varilabilir. Marka 
bu logolar ile birçok kültür hakkinda hedef kitlesini bilgilendirmekle kalmiyor ayni zamanda 
bu kültürlerin tanitilmasi rolünü üstlenmiş oluyor. Marka ayrica çok geniş bir dini ve milli bilgi 
içeriklerine sahip olduğu izlenimini de vermektedir. Bu bilgileri yaraticiliklarini sergilerken bir 
araç olarak kullanirken, hoşgörülü bir marka imaji çizmektedir. Aşağida 23 Ekim 2014 tarihinde 
Türkiye Cumhuriyet Bayramini konu alan ve Google Türkiye ana sayfasini renklendiren doodle 
yer almaktadir.

Şekil 9: Türkiye Cumhuriyet Bayramı
Kaynak: http://www.google.com/doodles/turkish-republic-day-2014, 11.10.2015.

6.1.9. Bağımsızlık Günü: Google, belirli bir ülkenin veya ulusun bağimsizliğini elde ettiği 
veya bir bağimsizlik savaşini kazandiği ve genellikle bir ülkenin veya ulusun bir başka ülkeden 
ayrilmasi ya da bir başka ülkenin kolonisi olmasinin sonunu işaret eden milli bir gün ve bayram 
olarak (Wikipedia, 2015b) tanimlanan bağimsizlik günlerini konu alan özel logolar yapmaktadir. 
Örneğin 2014 yilinda; Panama, Peru, İsrail, Filipinler, Kolombiya, Arjantin, Venezuela, Cezayir, 
Gana, Bulgaristan, Nijerya, Nikaragua, Kosta Rika,  Dominik Cumhuriyeti, Litvanya, Norveç, 
Malezya, Uruguay, Ürdün, Ukrayna, Endonezya, Hindistan, Pakistan, Amerika, El Salvador, 
Honduras, Tunus, Guatemala, Meksika, Hirvatistan, Fas, Kenya, Finlandiya, Lübnan, Polonya, 
Brezilya, Güney Afrika gibi dünyada farkli coğrafyalarda yer alan çeşitli ülkelerin bağimsizlik 
günlerini kutlamak  için, o ülkeye özel doodle’lar tasarlamiştir. 

Bir ülkenin bağimsizliğini simgeleyen pek çok unsur vardir. Google da bu logolarda 
genellikle ülkenin bağimsizlik unsurlarini oluşturan bayrak, para birimi, o gün gerçekleştirilen 
kutlamalar ve ülkenin başkentinden görüntüleri sembolize eden öğeler kullanmiştir. Google 
markasi, bu görüntülerle, bir ülkenin bağimsizliğina kavuştuğu bir günde, o ülkenin özgürlüğüne 
duyduğu saygiyi dile getirmektedir. Bu durum markanin samimiyetinin de bir göstergesidir. 
Ayrica bu logolarda, ülkeler arasinda ayrim gözetmeksizin dünyanin batisindan doğusuna pek 
çok ülkenin bağimsizliğina yer verilmesi, Google markasinin genel olarak koloniye, esarete 
karşi duruşunun bir yansimasi olarak düşünülebilir. Nitekim Knapp ‘in ifade ettiği üzere (2003, 
175); gerçek bir marka üç anahtar fikirden oluşmaktadir. Bunlar; markanin eşsiz özelliklere 
sahip olmasi yani ayricaliklilik; diğeri, hedef kitle tarafindan markanin ayricalikli olarak 
algilanmasi ve sonuncu olarak, markanin sunduğu işlevsel ve duygusal faydalardir. Dolayisi ile 
Google markasi, sunduğu işlevsel özelliklerinin yaninda bütün bir ülke için özel bir anlami olan 
bir günde logolar tasarlayarak, markaya yönelik bir farkindalik oluşturmaktadir.

6.1.10. Siyasi Devrim ve Bilimsel Gelişmelerin Anıldığı Gün: Google; herhangi bir 
toplumda iktidar veya politik organizasyon yapisinda kisa zamanda yaşanan köklü değişim 
günlerini anmak, konuyla ilgili bireyleri hatirlatip bilgilendirmek maksadiyla, çeşitli ülkelerde 
yaşanan siyasi devrim niteliğindeki olaylari konu alan özel logolar yapmaktadir. Örneğin 2014 
yilinda; Çekoslavakya’da meydana gelen komünist rejimin düşürülmesiyle sonuçlanan Kadife 
Devrim’in 25. Yildönümünde, Berlin Duvari’nin yikilişinin 25. Yildönümünde ve Macar 
Devrim Günlerine yönelik doodle’lar tasarlamiştir. Bununla birlikte, Google dünyada her geçen 
gün artan teknolojik ve bilimsel gelişmeler hakkinda kaydedilen aşamalarla ilgili özel logolar 
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yapmaktadir. Örneğin 2014 yilinda; İlk Routemaster tipi otobüsün hizmete sokulmasinin 60. 
Yildönümünde, Hindistan’in Mangalyaan olarak bilinen uzay aracinin Mars’in yörüngesindeki 
birinci ayini doldurduğu gün bu gelişmeleri duyurmaya yönelik doodle’lar tasarlamiştir.    

Aksoy’un aktardiği üzere (2014), Lindstrom tüketicilerin hayatlarina dokunmak ve 
onlarin hayatinda kalici olmak isteyen bir markanin etkileyici hikâyeler anlatmalari gerektiğini 
ifade etmiştir. Marka yönetmek, güçlü bir hikâye yaratmayi ve bu hikâyeyi değer ortaklarinin 
üretmesine, çoğaltmasina, paylaşmasina firsat veren bir sosyal mekanizma kurmayi gerektirir. Bu 
yöntem, insanlarin hayatlarina bir değer katabilmek için markalar tarafindan siklikla kullanilir. 
Bu sayede insanlar markanin anlattiği öykülerle, söz konusu markanin sunduğu faydayi 
gözlerinin önüne getirirler. Bu bilgiler işiğinda; Google markasinin insanlarin geçmişlerinde 
dönüm noktasi olmuş politik ve toplumsal olaylari - bir hikâye anlaticisi gibi- çizimleri ve 
renklerine taşiyarak insanlarin hayatlarinin bir parçasi olduğu izlenimini vermeye çaliştiği ifade 
edilebilir. Google markasi var olan bir hikâyeyi anlatarak yapmiş olduğu bu marka iletişimi 
yoluyla, sunmuş olduğu faydayla ilgili olarak da ipucular vermektedir. Buna göre, dünyada 
büyük bir arama motoru markasi olan Google markasi, bünyesinde pek çok politik olay, bilimsel 
gelişme ve daha binlerce bilgiler barindirmaktadir.

6.1.11. ‘Doodle 4 Google’ Yarışması: Google, her yil birçok ülkede ilköğretim öğrencileri 
için belirli temalara göre biçimlendirilmiş, ‘Google 4 Doodle’ olarak adlandirilan bir yarişma 
düzenlemektedir. Bu yarişma sonucunda, en başarili logoyu, bir gün boyunca Google ana sayfa 
logosu olarak yayinlamaktadir. Bu yarişma dünyada birçok ülkede yapilmaktadir. Örneğin 2014 
yilinda; Filipinler, ABD, Kanada, Ukrayna, Malezya, Hindistan, Güney Afrika, Japonya, Hong 
Kong, Rusya, İrlanda, Yeni Zelanda, Avustralya, Slovenya, Polonya’da düzenlenen yarişmanin 
birincilerinin logolarini o ülkelerde yer alan Google ana sayfalarina yerleştirmiş ve milyonlarca 
kişinin görüntülemesini sağlamiştir. 

Marka iletişimi noktasinda, tanitimi yapilan ürünün hangi yaş grubuna seslendiği önemli 
bir unsurdur. Bu noktada, Google markasinin bu yarişma ile daha çok 6-14 yaşlari araliğindaki 
ilköğretim çağindaki çocuklara seslendiği görülmektedir. Marka çocuklarin yaraticiliklarini 
sergileyebilecekleri bir projeyle onlarin dikkatini çekmektedir. Böylelikle onlarin gelecekte 
‘Google marka’ arama motoru kullanicilari olmalari sağlanmaktadir. Çünkü çocuklarin 
kullanacaği bir ürünle ilgili bir reklamda, hedef kitlenin ilgisini çekmek için, çizgi karakterler, 
animasyonlar veya çocuk karakterler gibi çeşitli öğelerin kullanimi, çocuklarin ürüne dikkatinin 
çekilebilmesi adina doğru bir yaklaşimdir (Elden ve diğerleri, 2009, 105). Bununla birlikte, 
Google markasi çocuklara ve çocuklarin yaraticiliklarina duyduğu sempati yoluyla, genel hedef 
kitlenin de sevgisini kazanacak ve takdirini toplayacaktir.  

Yukarida değinilen temalarla birlikte; Google markasi 2014 yilinda, geçmişte ses getirmiş 
etkinliklerin ya da programlarinin ilk temsillerinin gerçekleştirildiği tarihler için doodle’lar 
tasarlamiştir. Örneğin, Çar Saltan Masali Prömiyer’in 114. Yildönümü, Japonya’da radyodan ilk 
jimnastik yayininin 86. Yildönümü vb. Yine birçok ülkede eğitime başlangiç yapildiği tarihlerde 
-örneğin, okulun ilk günü Bulgaristan- ve 2014 FIFA Dünya Kupasinin düzenlendiği tarihlerde 
konuya ilişkin yaratici ve renkli pek çok doodle tasarlamiştir.  

7.  Sonuç ve Değerlendirme  
Markalar müşterilerle kurduklari ilişkilerde amaçlarina ulaşabilmek ve rakiplerinden 

farklilaşabilmek için birçok yol denemektedir. Markalarin bunun için denedikleri yollardan 
biri, marka kimlik unsurlarindan biri olarak değerlendirilen logolarin daha etkin ve yaratici 
kullanimini sağlamaktir. Knapp’a göre (2003, 98); güçlü marka kimlikleri, üreticilere sunduğu 
açik avantajlarla birlikte pek çok seçenek arasinda seçim yapabilmeleri için bir yol haritasi 
olmalarindan ötürü yararlidir. Ticari marka ve logolar; ürün, hizmet ve kurumlari tanimamiza 
yardimci olan kartvizitler haline gelmiştir. Bu unsurlar, tüketiciler için kalite orijinallik garantisi 
verirler. Böylece, pek çok seçenekle karşilaştiğimizda karar vermemizi ve hazir olmamizi 
sağlarlar. Ticari marka ve logolar, tüketicinin arzu ettiği kalite ve güvenilirlik sözünü veren 
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“güven işaretleridir.” Dolayisi ile markalar siradan ve birbirini animsatan görsel unsurlarin 
dişinda, daha yaratici ve akilda kalici özel tasarimlar geliştirerek marka iletişimi noktasinda 
etkinliğe daha kolay ulaşabilirler.  

Yukarida ifade edilen bilgilerden hareketle; bu makale, bir marka kimlik öğesi olarak 
kullanilan logolarin marka iletişimi noktasindaki rolüne dair literatüre katkida bulunmak amaciyla 
hazirlanmiştir. Bu amaç doğrultusunda, çalişma kapsaminda öncelikle marka iletişimi ve marka 
kimliği kavramlari açiklanmaya çalişilmiştir. Daha sonra markanin toplumdaki yeri, marka 
iletişiminin önemi, bir marka kimlik öğesi olarak logolar, logo ve tasarim ilişkisi gibi konulara 
değinilmiştir. Konuyla ilişkili örnek marka incelemesi olarak yargisal örneklem metoduyla, bir 
arama motoru markasi olan Google markasinin özel tasarim logolari olan doodle’lar, marka 
iletişimi açisindan değerlendirilmiştir. Şirket yöneticileri, bu özel tasarim logolarini ilk olarak 
1998 yilinda katildiklari bir etkinliği duyurmak amaciyla yayinlamişlardir. Daha sonrasinda ise, 
bu durum sürekli hale getirilmiş ve günümüze kadar düzenli şekilde sürdürülmüştür. 

Çalişmayi sinirlanmak amaciyla, bu çalişmada 2014 yilinda tasarlanan doodle’larin tasarim 
içerikleri, nitelik içerik analizi yöntemiyle incelenmiştir. Görüntülenen Google doodle’larin 
içerikleri genel olarak değerlendirildiğinde; logolarin Google ana sayfasini canlandirmak ve 
hedef kitlenin dikkatini çekmenin dişinda pek çok amaca hizmet ettiği görülmektedir. Google 
markasi insanlarin hayatinda özel bir yeri olan kişileri ve hayatini kaybetmiş sanatçilari ve bilim 
insanlarini doğum günlerinde anmak amaciyla özel logolar tasarlamaktadir. Bununla birlikte; 
insanlari ilgilendiren politik ve bilimsel gelişmeleri hatirlatmak amaciyla, dünya ikliminde 
yaşanan değişimleri bildirmek amaciyla, herhangi bir ülkenin milli, dini, yilbaşi, bağimsizlik 
ve festival günlerini kutlamak amaciyla yaratici/ özgün pek çok logolar tasarlamaktadir. Ayrica 
etkinlik prömiyerleri, okullarin açildiği gün, dünya kupasi gibi  insanlari ilgilendiren günlük 
gelişmeleri de konu alan logolarin tasarlandiği görülmektedir.

Markanin logolarinda geniş bir hedef kitlenin sevdiği, saygi duyduğu kişilere ve 
önemsediği günlere siklikla yer verdiği görülmektedir. Bu durum, genel olarak marka iletişimi 
açisindan değerlendirildiğinde, marka bu logolarla, hedef kitlesinin ilgisini ve sevgisini 
kazanmaya çalişmaktadir. Böylece marka hedef kitlesiyle samimiyete ve dostluğa dayali bir 
ilişkinin kurulmasini sağlamaktadir. Yine marka eğlenceli ve spontane logolari araciliğiyla, 
rakipleri arasindan siyrilmakta ve markaya yönelik bir farkindalik oluşturmaktadir. Çünkü Elden 
ve diğerlerine göre (2009, 167), tüketicilerin çok sayida birbirine benzerlik gösteren ürünler 
arasinda tercih yapabilmesinde; marka isimleri, logolari ve renkleri gibi belirleyici unsurlar 
önemli bir etkiye sahiptir. 

Marka ayrica farkli kişisel özelliklere ve ilgilere sahip hedef kitlelere seslenirken, 
onlarin hassasiyetlerini göz önünde bulundurmaktadir. İletmek istedikleri mesajlari, bir anlami 
olan yaratici görsel çizimleri yoluyla gerçekleştirmektedir. Mesaj içeriklerini, hedef kitlenin 
özel günlerine ve anlarina şahitlik ederek, özel tasarim logolari araciliğiyla oluşturmaktadir. 
Marka, bu logolari ile ayni zamanda vermiş olduğu hizmetle ilgili olarak ipucular içermektedir. 
Oluşturulan logolarin üstünün tiklanabilmesi ve konuyla ilgili ayrintili bilgi edinme firsatinin 
olmasi, dünyada taninan ve bilinen bir marka olan Google’un, binlerce bilgi içeriklerine sahip 
zengin bir arama motoru markasi olduğu mesajini taşimaktadir.
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