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Oz
GORSEL iLETiSiM TASARIMI UYGULAMALARININ MARKA DEGERINE
KATKISININ iNCELENMESI

BURCU BILIR

Gunimizde teknolojinin sundugu imkanlar ve rekabetgi piyasa kosullar
insanlarin ¢ok fazla mesaja ve igerige maruz kalmasina sebep olmustur. Durum boyle
oldugunda da insanlara dogru mesaj iletmek, tercih edilen marka ve ya tiriin olmak giderek
giiclesmektedir. Rekabet ortammin giderek biiylidiigli gliniimiiz diinyasinda artik
pazarlama uzmanlar1 ve sirketler yalnizca klasik pazarlama faaliyetlerinde
bulunmamaktadirlar. Yasadigimiz bu ortamda basarili bir marka olmak ve 6n plana
¢ikmak i¢in disiplinler arasi bir bakis agisiyla yenilik¢i faaliyetlerde bulunmak zorunlu
hale gelmistir.

Bu c¢alisma, basarili bir marka olmak icin gorsel iletisim tasarimi
uygulamalarindan grafik tasarim dalinin 6nemine odaklanmaktadir. Caligma kapsaminda
gliniimiizlin en degerli sirketlerinden biri olan Apple, 6rneklem olarak se¢ilmistir. Apple
urtinlerinden bilgisayar modelleri Uzerinde durularak; Griin tasarimlari, magaza dizayni,
reklam kampanyalari, reklam gorselleri ve tiim bu tasarimlarda kullanilan ortak dil
incelenmistir. Apple’mn basarisinin bir parcast olan tasarim giiclerinin kullanimi
vurgulanmustir. Tasarimin ve olusturdugu alginin 6nemini ortaya koymak amaciyla grafik

tasarim uygulamalarmin siiregleri hakkinda bilgi verilmistir.

Calisma kapsaminda nitel bir aragtirma yontemi olan olgubilim kullanilmistir.
Calismanin  6rneklemini olusturan dokiimanlar, tipik durum Orneklem teknigine
dayanarak secilmistir. Orneklemi olusturan dokiimanlar ise dokiiman analizi teknigi
kapsaminda incelenmistir. Bir markanin basariya ulagsmasinda ve marka degeri yaratarak

diinya ¢apinda biiylimesinde gorselligin ve grafik tasarimin katkis1 ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Gorsel iletisim, tasarim, grafik tasarim, marka, marka

degeri, reklam, kurumsal kimlik.



ABSTRACT

ANALYSIS OF THE CONTRIBUTION OF VISUAL COMMUNICATION
DESIGN APPLICATIONS TO BRAND VALUE

BURCU BILIR

Today, the opportunities offered by technology and competitive market
conditions have caused people to be exposed to too many messages and content. When
this is the case, it becomes increasingly difficult to convey the right message to people, to
be the preferred brand or product. In today's world, where the competitive environment is
growing, marketing experts and companies are not only engaged in classical marketing
activities. In this environment we live in, it has become mandatory to engage in innovative
activities with an interdisciplinary perspective in order to be a successful brand and stand

out.

This study focuses on the importance of graphic design, one of the visual
communication design applications, to be a successful brand.In this study, Apple, one of
the most valuable companies of today, was selected as the sample. With emphasis on
computer models from Apple products; product designs, store design, advertising
campaigns, advertising images and the common language used in all these designs were
examined. The use of design forces that are part of Apple's success is emphasized. In order
to reveal the importance of design and the perception it creates, information was given

about the processes of graphic design applications.

Phenomenology, a qualitative research method, was used within the scope of the
study. The documents that make up the sample of the study were selected based on the
typical case sampling technique. The documents forming the sample were examined
within the scope of document analysis technique. The contribution of visuality and graphic
design has been demonstrated in the success of a brand and its worldwide growth by

creating brand value.



Keywords: Visual communication, design, graphic design, brand, brand value,
advertising, corporate identity.



ONSOZ

Grafik tasarim alaniyla yaklasik 10 yildir yakindan ilgilenmekteyim. Grafik
tasarim hakkinda teknik olarak edindigim bilgileri, lisans egitimim sirasinda Sanat
YoOnetimi boliimiinden almis oldugum sanatsal bakis agisiyla ele almaya calisarak alanin
farkli boyutlarmi kesfetmeyi amaglamaktayim. Cesitli kurumlarda edindigim tecriibeler
dogrultusunda bilgi birikimimi zenginlestirme sansina sahip oldum. Yildiz Teknik
Universitesi, Sanat ve Tasarim Fakiiltesinde tamamladigim lisans egitimim ardindan
Istanbul Universitesinde, Yeni Medya ve Iletisim Yonetimi programinda yiiksek lisans
egitimine basladim. Cizdigim bu yol dogrultusunda; her zaman disiplinler aras1 bir tutum
icinde yaklasim sergileyerek birbirinden farkli ancak 6ziinde uzak olmayan bu alanlarin

kesigim noktasinda, bugiin bu ¢alismay1 hazirlamig bulunmaktayim.

Yiiksek lisans egitimim siirecinde ve bu ¢alismanin hazirlik siireclerinde bilgi ve
birikimini benimle paylasarak destegini esirgemeyen saygideger hocam sayin Prof. Dr.
Abdullah OZKAN’a ve egitim hayatim siiresince iizerimde emegi olan tiim egitimcilere
tesekkiirii bor¢ bilirim. Yine bu siirecte tiim inanciyla beni destekleyen sevgili annem
Sibel BILIR ve sevgili babam Furkan BILIRe, bana olan inancimi asla kaybetmedigi ve
her kosulda beni destekledigi i¢in nisanlim Ugur Aydin ATAS’a sevgilerimi ve

tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Tarihten glinumiize pazarlama faaliyetlerinde, sektorel ihtiyag ve taleplerde
biiyiik degisimler yaganmistir. Bir iirlin veya hizmet {ireten bir kurum i¢in 6nceden
pazarlama veya reklam gibi calismalar gerekmezken; se¢eneklerin artmasi, pazarda
uruniin alternatiflerinin bollasmasi ve miisterilerin se¢ebilme 6zgiirligiine kavusmasi
baz1 ihtiyacglar1 da beraberinde getirmistir. Rekabetci pazar ortaminda tutunmak icin
kurumlar, markalasma ve marka degeri olusturma ¢abasi i¢ine girmislerdir. Kurumlar
miisterilerine ulasabilmek, iirlin ve ya hizmetlerini dogru bigimde lanse edebilmek
adna reklam faaliyetlerinden faydalanmaya baslamislardir. Bu durum, gorselligin ve

tasarimin markalagma slirecine daha fazla dahil olmasini saglamistir.

Giinlimiizde 6zellikle kent hayatindan insanlarin yiiksek yogunluklu bir hayat
temposu i¢inde olduklar1 asikardir. Teknolojinin ve endiistrinin hizla geliserek
biiytimesi giinliik hayatin yogunlugunu etkileyerek insanlarin ¢ok fazla mesaja, igerige
ve reklama maruz kalmalarina neden olmustur. insanlarin bu yogun mesaj ortaminda
artitk okumak ve algilamak konusunda vakit ayirmadiklar1 goriilmektedir. Rekabet
ortamindaki markalar ise bu yogun ortamda akilda kalic1 ve ilgi ¢ekici olabilmek i¢in
klasik faaliyetlerin 6tesine gegmek durumunda kalmiglardir. Béyle bir ortamda basaril
bir marka olabilmek igin yapilabilecek en dnemli hamle ise dogru mesaji, dogru yere
ve dogru hedefe iletebiliyor olmaktir. Bu anlamda gorselligin degeri giiniimiizde daha
once hi¢ olmadig1 kadar onemlidir. Geldigimiz bu noktada gorselligin ve tasarimin
giiciinden faydalanilmaktadir. Okuma eyleminde bulunmayan bir insanda; farkinda
olmadan 6niinden gectigi bir reklam afisi gorseli bilincaltina kaydedilerek zihinde
algilanmaktadir. Bu da, markanmn ve iirlinliin miisterinin zihninde farkinda olmadan
imaj yaratmasim saglamaktadir. Bu baglamda ¢aligmanin temel sorunsali: ’Grafik
tasarimin ve gorsel iletisim uygulamalariin bir markanin basarisinda, markalagsma
stirecinde pozitif katkilar1 var midir?”’ {izerinde yapilanmistir. Buna gore asagidaki

hipotezler olusturulmustur.

o Logo ve renk se¢imi bir markayi akilda kalic1 kilmaktadir.
o Uriin tasarmmi, bir gorsel iletisim 6gesi olarak miisteriyi tutku ile

baglamanin en 6nemli elementidir.



J Grafik tasarim prensiplerine gore akilda kalicilik seviyesi yiiksek
reklam gorselleri tasarlamak mimkund(r.

J Profesyonel ve iyi bir grafik tasarim ile marka degerinize katki
saglamaniz miimkiindiir.

o Markalagabilmek i¢in tasarim trendlerini takip edilmeli, modern ve

sade tasarimlar kullanilmalidir.

Bahsi gegen hipotezlerin dogrulanabilmesi i¢in ¢alismada dort bolime yer
verilmistir. Caligmanin  birinci  boliimiinde kullanilan  teknik ve yOntem
aciklanmaktadir. Tkinci bdliimde tarihte teknik bir ihtiyagtan dogan ve daha sonra logo
ve kurumsal kimlige doniiserek gunimuzdeki halini alan marka kavrami ve

markalagma siirecinde gerekli olan bilesenler, marka unsurlar1 arastirilmigtir.

Uclincii bolimde gorsel bir iletisim ydntemi olarak grafik tasarimin,
ihtiyactan dogarak nasil hayatimiza girdigi anlatilmistir. Akabinde, grafik tasarimin
gelistirilerek teknik prensiplere sahip bir sanat dali olarak giinliikk hayatin i¢inde nasil
uygulandigina yer verilmistir. Grafik tasarimin islevleri arastirilarak, hipotezleri
desteklemek amaciyla insanlarin gorselleri nasil algiladiklarina dair bir dizi teorik bilgi

sunan Gestalt alg1 kurami a¢iklanmastir.

Dordincu  bolimde ise hipotezleri test etmek amaciyla ¢alismanin
orneklemini olusturan; diinya ¢apinda elde ettigi basar1 ile teknoloji devi haline gelmis,

Apple sirketinin tarihgesine yer verilmistir.

Calismanin hipotezini destekleyen reklam kampanyalari, triinler ve afisler
smirlilik olarak secilmistir. Sonug boliimiinde de Apple’in bir marka olarak yakaladigi

basari, gorsel iletisim uygulamalar1 ve grafik tasarim arasindaki bag ile agiklanmustir.



BIRINCi BOLUM
Amag, Kapsam Ve Yontem
1.1. Amag

Calismanim amaci; gorsel iletisimin ve grafik tasarimin marka degerine olan
katkismi ortaya koymaktir. Bir markanin basarisinda tasarimin ve iletisimin 6nemini
vurgulayarak, gorsel iletisimin marka degerine olan katkisin1 aciklamak

amaclanmaktadir.
1.2. Kapsam

Bu calisma gorsel iletisim tasarimi uygulamalarindan biri olan grafik tasarim
dali iizerine yogunlasarak; grafik tasarimin ilke ve prensipleri dogrultusunda marka
degeri olusturma konusunda bu faaliyetlerin pozitif etkisine odaklanmaktadir.
Calismanin 6rneklemi olarak belirlenen Apple Sirketinin ilkeleri ve bu ilkeler
dogrultusunda, tasarima karsi sergiledikleri tutum secilen gorseller ve reklamlar

aracilig1 ile agiklanmis, sahip olduklar1 basar1 gorsellik ve tasarimla iliskilendirilmistir.
1.3. YOntem

Gorsel letisim Tasarmmi Uygulamalarinin Marka Degerine Olan Katkisi
baslikli ¢alismada; olaylar, durumlar ve tecriibeler iizerine yogunlasan, nitel bir
aragtirma yontemi olan fenomenoloji kullanilmistir. Fenomenoloji, bir konuyu

aydmlatma, o konuya dikkat ¢cekme amaci tasimaktadir.

Calismanin hipotezlerini sinamak amaciyla tipik durum o6rneklem teknigi
kullanilarak, durumu en iyi temsil edecegine inanilan Apple markasi belirlenmistir ve
yine en iyi temsili saglayacak olan &rnekler sinirhlik olarak belirlenmistir. Orneklemi

olusturan dokiimanlar, dokiiman analizi teknigine gore incelenmistir.



IKINCI BOLUM
Marka Ve Markaya Iliskin Kavramlar
2.1. Marka

Markanin ilk olarak M.O. 3000’li yillarda Misir’da kullamldign 6ne
stiriilmektedir (Knapp, 2003: 87). Bilinen kullanimi1 ise 19. Yiizyil’a dayanmaktadir.
O donemde hayvan sahipleri, kendi hayvanlarini digerlerinden ayirt etmek i¢cin yapmais
olduklar1 bir takim damgalama iglemiyle ilk marka kullanimin1 gergeklestirmiglerdir.
Marka (brand) kelimesi eski Iskandinav dilinde ‘yanmak’ anlamma gelen “brandr”
kelimesinden tiiremistir. “Brand” kelimesinin koken anlami ise ‘’sicak bir titiiniin

2

biraktig1 iz”’ anlamma gelmektedir. Bu anlam zaman i¢inde ‘belirli bir ismi ya da
isareti olan mallar’ seklinde degisime ugramistir (Ofli, 2018: 104). Marka ilk
kullanildig1 donemden giiniimiize kadar bir¢ok kisi tarafindan, birgok farkli bicimde

tanimlanmustir.

Marka, bir isletmenin iiriin veya hizmetlerini bir baska isletmenin {iriin veya
hizmetlerinden ayrt etmek icin kullanilan sozciikler, renkler, harfler, rakamlar,
semboller, terimler veya tasarimlardir. Marka, tiiketicinin zihninde olusan {iriin
algisinin en 6nemli pargasidir. Marka tiiketici ve pazarlama iliskilerinin temel aracidir
ve dolayistyla reklamlarda, ambalajlarda, satis goriismelerinde tiiketiciye sunulan

iirlinlin tizerinde yer almaktadir.

Marka, tiriiniin benzerleri arasinda fark edilmesini saglamaktadir. Pazarlama
ve tuketim asamasinda 6nemli rol oynayan; tiiketicinin Urtine yonelik hatirladig tirtini
tanitan ve tanimlayan tek 6ge markadir. Marka, ayn1 zamanda bir takim fiziksel ve
duygusal 6zelliklerin biitiinlesmesidir. Bulundugu rekabet ortaminda konum ve kisiligi

farklilik yaratabilen iirlin markadir.

Aaker’e gore marka, satin alma ve kullanma arasindaki duygularin ifadesidir
ve bir marka iiriin 6zelliklerinin bircogunu i¢cermektedir. Bu 6zellikler (Aaker, 1996:

73):



. Marka kullanicilari

e  Ulkeye 6zgii olmas1

. Orgiitsel cagristiricilarm varhig
J Marka kisiligi

. Semboller

o Marka-tiiketici iliskileri

o Duygusal yararlar

J Bireysel duygu gostergelerinin yararlar

Marka, ayni ya da farkli, ¢esitli niteliklerde ve sektdrlerdeki iiriin/hizmetlerin
birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan tiriin/hizmet dizaynlari ve
caligmalar ile benzerlerinden farklilagtirilan triin ile birlikte onu piyasaya
sunan kigileri ve firmalar1 da tanmimlayan, basim ve yaym yoluyla genis
kitlelere duyuran, tanitan, onlar1 baskalarimin taklit etmesi ya da haksiz
davramislari karsisinda ait oldugu tilkenin ya da uluslararasi hukuk kurallarinin
cergevesinde koruyan, isim, sdzciik, sdzciik grubu, harf, rakam, renk, sekil ve

dizayn bilesiminden olusmaktadir (Akgiingor, 1998: 121’den aktaran
Aktuglu, 2018:15).

Bir baska a¢idan bakildiginda ise marka, Ureticiden cok tiketiciye anlam ifade

etmektedir. Tiiketici ile iretici arasindaki iletisimin anlami markanin konumuyla

ilgilidir. Kisiler, toplumda kendini gérmek istedigi noktaya markalar araciligiyla

ulasabilmektedirler ve bu da markay1 bir sembol vb. olmaktan éteye gotiirmekte ve bir

iletisimi ifade etmektedir.

Kotler, markay1 tretici ile satici arasinda sozlesme anlamma gelen bir kalite

garantisidir seklinde tanimlamaktadir. Bu diisiinceye gore, bir markanin alt1 anlami

oldugunu belirtmektedir (Kotler, 2001:404).

1)  Nitelik: Marka bir druniin sahip oldugu 6zellikleri ifade eder.

2)  Yararlar: Markanm tiiketiciye saglanan yararlari anlatilir.

3)  Degerler: Markanin sahip oldugu prestij ve giiven verme duygusudur.
4)  Kiltir: Marka ile markanin sunuldugu toplum ve kiiltiirii iligki
icindedir.

5)  Kisilik: Insanlarda oldugu gibi markalar da kisilik 6zelliklerine sahiptir.
6) Kullanici: Marka ve hedef kitle iligkisiyle ilgilidir.



Farkli agilardan ve kapsamlardan tanimlanan marka kavraminin iglevleri de

tanimlamalar1 desteklemektedir.
2.1.1. Markanin islevleri

Markanin en 6nemli iglevi marka tanimlarinda da gectigi lizere liriin ve ya
hizmeti rakiplerinden aywrmaktir. Marka, triinler arasindaki farki ortaya ¢ikararak
tiikketicinin tirlin se¢imini saglikli yapabilmesi i¢in olanak saglamaktadir. Markanin
irlinler arasindaki farklar1 ortaya ¢ikarma islevinden dolay1 iireticiler, daha kaliteli
drlinler iireterek markalarmi aranan, talep edilen bir duruma getirmek i¢in gayret

gostermektedirler.

Marka, bir Uriiniin kim tarafindan tiretildigini gdsteren bir isarettir ve bu bilgi
tiketicide giiven olusturmaktadir. Marka, tiiketicide imajimn olusmasini saglamaktadir.
Gilintimiizde tliketicide marka imaji olusturmak, bir firmanin rekabet ortaminda
varligin1 devam ettirmesi i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ayn1 zamanda marka reklam ve
tanitim araci olarak kullanilmaktadir. Bu da satis ve pazarlama agisindan oldukca
onemlidir. Marka tiiketici nezdinde kalite unsuru olarak goriilmektedir. Hukuki agidan
markanm belli niteliklere sahip oldugu ve daima ayni standartlarda tiretilecegi, ayni

kaliteyi koruyacagi algisini olusturur. Sirasiyla markanin islevleri asagidaki gibidir:

. Bir iirlinii digerlerinden ayirmaktadir.
. Isletmeler arasmdaki rekabeti arttirmaktadir.

o Uriin igin kaynak géstermektedir.

. Tiiketicide marka imajinin yerlesmesini saglamaktadir.
. Reklam ve tanitim araci olarak kullanilmaktadir.

. Kalite unsuru olarak kullanilmaktadir.

o Uriinle ilgili garanti saglamaktadr.

Bu dogrultuda markanin {iriinle olan iliskisi olduk¢a dnemlidir.



2.2. Marka ve Uriin Iliskisi

Pazarlama karmasi i¢inde yer alan temel kavramlardan biri olan {iriin; ¢esitli
kimyasal teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim amaciyla pazara
sunulan ve kullanim sonucunda tiiketicinin istek ya da talebini karsilayabilecek her
seydir. Uriin islevsel bir yarar sunmaktadir. Marka ise iiriiniin islevsel yararmin
Otesinde o tirliniin degerini arttiran bir tasarimdir. Bir marka tirlinden daha kapsamlidir.
Marka {irtin 6zelliklerine dayal: ve tiiketici ile iletisimi saglayan 6nemli bir pazarlama

unsurudur. Aktuglu’ya gore liriin ve marka arasindaki iliski asagidaki gibidir:

Tablo 2.1: Marka ve Uriin Arasmdaki Farklar

Fabrikada / isletmede Uretilir. Marka yaratilir.

Nesne ya da hizmettir. Tlketici tarafindan algilanir.

Bigimi ve ozellikleri vardir. Tlketici ihtiyaclarinin giderilmesinde
tatmin saglar.

Zaman icinde degisebilir, gelistirilebilir. Tlketici tarafindan statl gostergesi olarak
degerlendirilebilir.

Fiziksel yarar saglar. Kisiligi vardir.

Somuttur, fiziksel bilesenleri vardir. Soyuttur, duygusal bilesenleri vardir.

Beynin (sol) rasyonel tarafina hitap eder. Beynin (sag) duygusal tarafina hitap eder.

Aktuglu, op. cit., 5.15
Tablo 2.1°de de goriildiigii lizere marka, tiiketici ile iletisimi gergeklestiren,
iiriine dayali bir pazarlama unsurudur. Uriin, islevsel bir yarar saglamaktadir. Marka

ise o lirliniin degerini arttirir ve bir isimden ¢ok daha fazla anlam tagimaktadir.
2.3. Marka Degeri ve Bilesenleri

Tiiketici ve marka arasindaki iliskiyi agiklamak amaciyla yapilan ¢caligmalar
sonucunda pazarlama literatiiriinde marka degeri kavrami on plana ¢ikmistir. Marka
degeri kavrami, hem finans hem de pazarlama literatiiriinde yer almaktadir. Marka
degeri, marka yonetimi kavramma verilen 6nemin bir sonucudur.

1980’lerde gelistirilen ve 1990’larda Onem kazanan bu kavram ilk

donemlerde yonetsel agidan maddi bir olgu olarak tanimlanmaktaydi. Ancak daha



sonra yapilan ¢aligmalarla marka degeri kavraminin tanimi olduk¢a genislemistir.
Markalarin miisteri odakli hareket etme stratejileri marka degeri kavramina da
yansimaktadir. Tirk¢e’de marka degeri olarak kullanilan ‘brand equity’nin sozlitk
anlamui; tiiketici tarafindan satin alinan, fiziksel ve islevsel Ozelliklerinin yani sira
duygusal baglantisi olan ve tatmin yaratan bir olgudur. Markaya ait tiim 6zelliklerin
bir biitiinii olarak ifade edebilecegimiz marka degeri, ili¢ farkli anlamda
kullanilmaktadir (Sahin, 1998:236’dan aktaran: Aktuglu, op. cit., 5.39):

1)  Markann satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayristirilabilir

toplam degerti,

2)  Tiiketicinin markaya olan bagliligini1 gosteren bir 6l¢iim,

3) Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisim ve inanglarinin tanima.

Aaker’e gore marka degeri, isletmelerin tiiketicilere sundugu {iriin ve
hizmetlerin degerini arttiran ve ya azaltan, isim ve sembol gibi ayirt edici 6zelliklere
baglh varlik ve ylkiimliliiklerden olusan bir kiimedir. Kisacasi marka degeri;
tuketicinin 0 marka ile biitiinlestirdigi ve diger markalardan ayirdigi iirtin ve degerlerin

tumadar. (Aaker, 2009’dan aktaran Sakiz, 2015: 26).

Marka degerinin belirlenmesi i¢in yapilan calismalarda bazi gostergeler goz

oniinde bulundurulmalidir. Bunlar marka degerini olusturan bilesenlerdir:

. Marka farkindaligi
. Marka imaji
. Marka kisiligi

o Marka sadakati
Bu bilesenlerin ifade ettigi anlamlar ayrintili olarak a¢iklanmistir.
2.3.1. Marka Farkindahg:

Marka farkindaligi, tiiketicinin zihninde markaya dair sahip oldugu
birikimlerdir. Bu birikimler tiiketicinin markay1 ne kadar hatirladigint ve tanidigini
kapsamaktadir. Bir Uiriinii satin alma kararinda, markanin tanmirligi ve hatirlanma
etkisi oldukca Onemlidir. Bunun saglanabilmesi i¢cin markanin akilda kalicilig

arttiritlmalidir. Marka farkindaligini arttirmanin en etkili yolu ise tlketicinin markayla



farkli ortamlarda, farkli kanallar araciligiyla siirekli olarak karsilagsmasindan

gecmektedir.

Farkindalik ve akilda kalicilig1 etkileyen en dnemli unsurlar ise gorsel iletisim
ve grafik tasarim 6geleri olan logo, amblem, renk, ambalaj, reklam tasarmmi gibi
caligmalardir. Markanm taninirligini arttirmayr amaglayan mesajlar bigimsel agidan
kullanildiklarinda tiiketicinin zihnine yerlesmeye baslamaktadirlar. Nitekim bir
markanm niteliklerini zihinde tutmak zorken gorsel ¢alismalar (reklam, sponsorluk,

logo, dergi, insert vb.) nitelikleri detayli olarak hatirlamaya yardimci olmaktadir.
2.3.2. Marka imaji

Insanlar hayatlar1 boyunca reklamlar, iliskiler, kiiltiirler gibi cesitli kanallar
yoluyla bircok bilgi edinmektedirler. Bu edinilen bilgilerin insan zihninde
yorumlanmasit sonucunda 1imaj olusmaktadir. Kisilerin birbirleriyle ilgili
olusturduklar1 imajlar 1yi, koti, bilgili, eglenceli gibi yargilardan olusurken,
kuruluslarla ilgili olarak gelisecek imaj tutum, kurumsal dizayn, donanim gibi

kavramlardan meydana gelmektedir.

Marka ismini begenme, markanin logo veya sembolii hakkinda olumsuz-
olumlu bir diislinceye sahip olma tamamen kisiseldir. Bu ve bu gibi bir¢ok diisiince,
deneyimler sonucu tuketicinin zihninde o marka ile ilgili bir yargi olusturmaktadir.
Marka imaj1 iriinle dogrudan ilgili olmamakla birlikte nitelikler, yararlar ve

cagrisimlarin tiimiinii kapsamaktadir.

Amerikal1 inlii reklamc1 David Ogilvy, 1955 yilinda Amerikan Pazarlama
Dernegi oniinde yaptigi bir konusmada marka imajini ‘insanlarm aklinda bir {iriiniin
adi, ambalaji, fiyati, tarihi, itibari, reklami gibi somut olmayan niteliklerin toplamiyla
olugan resim’’ olarak tanimlamistir (Biel, 1999:161°den aktaran Ofli, op. cit., 125).
Dolayisiyla deneyimlerden olusan bu resmin tamamlanabilmesi i¢in zaman ve istikrar

gerekmektedir.
2.3.3. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, imaj ile birbirini tamamlayan, markay: farklilastiran unsurlar

olarak smiflandirilmaktadir. Marka kisiligi, tiiketici ve marka arasinda olusan bag ve
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tilketicinin bir markay1 ifade ettigi 6zellikler olarak yorumlanabilmektedir. Kisilik
kavrami markay1 sadece tanimlamakla kalmaz, markay: ifade edebilen ve tiiketiciye
marka hakkinda izlenimler veren fikirlerin biitiiniinii olusturmaktadir. Marka kisiligi,
markanin fonksiyonel destek ve soyut iiriin 6zelliklerinin tiimiinii kapsamaktadir.
Bunlar; o6zgurluk, farklilik, genglik, rahatlilk vb. Marka kisiligi hakkindaki ilk
gbzlemler markanin isminden, logosundan, ambleminden, sectigi renklerden yani
gOriiniisiinden, diger bir deyisle kurumsal kimliginden elde edilmektedir. Bu ilk
goriinlis markanin geng-olgun, sicak-soguk, dinamik-statik, yenilik¢i-gelenekgi,
seckin- siradan, disi-erkek, koruyucu-asi, yerel-evrensel vb ¢esitli bilgiler

vermektedir. Ayn1 zamanda markanin degerlerini ve tarzin1 anlatmaktadir.

Marka ve marka kisiligi hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in bir¢ok bilesene
dikkat etmek gerekmektedir. Marka hakkinda yazilan haberlerden reklamlarina,
caliganlarindan promosyonuna, satis noktasindan fiyatina, 0Urtninden servisine,
sikadyet yonetiminden misteri iliskilerine, sitesinden brosiirlerine, CEO’sunun
konusmalarma kadar markayla karsilasilan her noktada marka kisiligi hakkinda

izlenimler elde etmek mimkindar.

Markalar tiiketicilerin ~ zihninde kisilikleri  araciligiyla  kendilerini
yansitmaktadirlar. Bu baglamda marka kisiligi tiiketicilerle olan iletisimi
bigimlendirmektedir. Tiiketici ile duygusal bag kurmak agisindan stratejik bir arag
olmaktadir. Marka kisiligi, insanligin bilingaltinda yer alan gili¢li kisilik
tiplemelerinden birine, bir arketipe dayandiginda daha kolay fark edilmekte ve
insanlarin zihinlerinde daha gii¢lii bir yer edinmektedir. Bu nedenle giiclii bir kisilik
olusturmak ve tutarh bir sekilde yonetmek i¢in, baslangicta markaya uygun bir arketip
secmek gerekmektedir!. Markalarm da insanlar gibi kisilik 6zelliklerini olusturan
sifatlar oldugu kabul edilen bir diisiincedir. Yaygin olarak kabul edilen markalar ve

kisisel 6zellikleri Tablo 2.2°de goriilmektedir.

Necdet Kara, ’Markayr Marka Kisiligi Tasir’> 26 Mayis 2015, (Gevrimigi)
http://brandtalks.org/2015/05/markayi-marka-kisiligi-tasir/, 7 Kasim 2019.
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Tablo 2.2: Marka Kisiligini Olusturan Unsurlarin Catist

Marka Kisiligi

\ 4 A ¥ ¥ \ 4

Ayaklari yere Cesur, Giivenilir,
basan, ilham verici, Zeki,
Durust, Yaratici, Basarili
Saglikh Gncel

Ust sinif, Diga déniik,

Cazibeli Sert

Kodak Absolut CNN Mercedes Nike
Nestle Diesel 1BM BMW Marlboro
Komili Hazirkart Arcelik Vakko BMC
Coca Cola Derby

Ugurcan Yurtsever, ’Marka Yonetimi ve Markalagma Stratejileri’’ 26 Kasim 2016, (Cevrimigi)
https://www.slideshare.net/ugurcanyurtsever/marka-ynetimi-ve-markalama-stratejileri , 7 Kasim 2019.

Yukaridaki tabloda gormiis oldugumuz markalardan; 6rnegin toplum tarafindan kabul
gormiis NESTLE nin giivenilir ve saygi duyulan bir alg1 olusturdugunu sdyleyebiliriz.
Ayni1 sekilde BMC ve Marlboro logolarini diisiindiigiimiizde; buyuk, kalin ve koseli
hatlardan olustugunu, bdylece dayanakli triinleri temsil eden bir marka profili
¢izdigini soyleyebiliriz.

2.3.4. Marka Sadakati

Her gecen giin biiyliyen pazar, gelisen teknoloji ve farklilasan miisteri
talepleri firmalar i¢in rekabet¢i bir ortam olusturmaktadir. Sadik miisteri profili
olusturabilmek i¢in isletmeler, yeni arayislar i¢ine girmektedirler ve giiglii markalar
yaratmay1 hedeflemektedirler. Bu rekabetci pazar ortaminda sadik miisteriler elde
etmek, gilivenilir ve tercih edilen bir marka olmak isletmeler i¢in vazgegilmez bir
durum halini almistir. Marka sadakati, miisterilerin bir markaya karsi sergiledikleri
olumlu tutumlar ve tekrar ayn1 markay1 tercih etme davranisi olarak ifade edilmektedir.
Bu durum tercih edilen markanin ve bu markanin iirlinlerinin islev, performans, fiyat,

guc vb. konularda rakiplerinden birka¢ adim 6ne gegiyor olmasi anlamina gelmektedir.
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Marka sadakati yalnizca {iriinilin fiziksel fonksiyonlarmna baglh degildir. Bir
markanin satig Oncesi, satis anit ve satig sonrast sergiledigi tutum, marka
konumlandirmasi, marka imaji gibi bircok bilesen marka sadakati olusturma
konusunda 6nemli rol oynamaktadir ki bu durumda kurulacak olan bag duygusal olup,
daha kalic1 bir pozisyonda yer almaktadir.

Saatchi & Saatchi markasinin Ceo’su Kevin Roberts’a gore, markayla miigteri

arasinda uzun siireli bir iligki kurabilmesi ve markanin miisteride marka

sadakati saglayabilmesi, markaya duyulan agka baglidir. Pazarlamada marka
devrinin artik kapandigini yeni bir dénem olan “ask markalari” devrinin
yasandigim ifade eden Roberts; Harley Davidson, Apple, Starbucks gibi
markalarin marka aski sayesinde basariya ulastiklarini ifade etmektedir. Ask
markasini “insanlarin onsuz yapamadigi, aralarinda gii¢lii baglarin oldugu
karizmatik markalar” olarak tammlayan Roberts; “Bir marka ortadan
kalktiginda insanlar bagka bir markaya gecer, bir agk markasi ortadan kalkarsa
insanlar onun yoklugunu protesto eder. Diger markalar arasindan siyrilip agk
markasi haline gelmek icin sadece daha kaliteli olmak ya da estetik bir iiriin
sunmak yetmez. Ask markalarma duyulan baglilik, mantiksal nedenlerin
6tesindedir. Onlar digerlerinden bir adim 6nde degil bir sinif yukaridadir.
Ayrica giiven, ask markasmin 6nemli bir unsurudur. Saygi yoksa sevgi de

yoktur.” ifadelerini kullanarak miisterilerin ilgili markaya duyduklar1 askin
oldukc¢a énemli oldugunu vurgulamaktadir (Kalyoncuoglu, 2017: 384).

Marka sadakati kisinin o iirlin ve markayla ge¢mis tiim deneyimlerinin
olumlu sonuglanmis olmasini1 gerektirmektedir. Tiiketici deneyimledigi triinden

memnun olmali, bu satin alma eylemini tekrar edebilir olmalidir.
2.4. Marka YoOnetimi

Marka yonetimi rekabet¢i pazar kosullarinda sirketler i¢in hayati 6nem
tagimaktadir. Firmalar, rakipleri arasindan siyrilip varliklarint devam ettirebilmek
adina farklilasma cabasindadirlar. Giiniimiizde bir¢ok iiriiniin benzeri ve ya aynisi
farkli firmalar tarafindan tretilerek pazara sunulmaktadir. Bu nedenle artik firmalar
tilketiciye ulagsma konusunda girisimlerde bulunmak zorundadirlar. Pazarlama
uygulamalarinda triine bagh ozellikler ikinci plana atilmis, marka ve markalagsma
caligmalar1 6nem kazanmis, verimlilik ve karlilik arttirma caligsmalarina bagh olarak
marka yonetimi kavrami giindeme gelmistir (Aktuglu, op. cit., s.45). Marka yonetim

sistemi profesyonel olarak ilk defa 1931 yilinda Procter & Gamble firmasi
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kullanmistir. Marka yOnetim sisteminin bir orgiitlenme sekli olarak popiilerlik

kazanmas1 1950’ler sonrasinda gergeklesmistir.

Marka yonetimi genellikle pazarlama fonksiyonunun bir parcgasi olarak ele
alinmaktadir. Sadece iistlendigi sorumluluklar ve faaliyetlerle ilgili fikirlerin ortaya
cikarilmast degil, kurumun orgilit yapisinda pazarlama fonksiyonunun nasil
biitlinlestirildigi ve markanin ne oldugunu agikca gosteren, marka kavraminin
etrafindaki belirsizlikleri kaldirmanin esas alindig1 bir olgu olarak tanimlanmaktadir.
Marka yonetiminin firmalara sagladigi yararlarin 6nemli bir 6lgiide artmasi, pazar
rekabetinin daha da yogunlasmasi, markalarin ulusal boyuttan ¢ikip uluslararasi
boyuta kaymasi sonucunda marka yoOnetimi hizli bir gelisim gostermistir

(Bureau,1983: 231°den aktaran Celiktel, 2008: 46).

Marka yonetimi hem tlketicilere hem de firmalara olduk¢a 6nemli yararlar

saglamaktadir. Bunlar:
. Uriine iliskin bilgileri tasir, iiriin-tiiketici iletisimini saglar.

. Uriinler  arasmnda  belirgin  farkliliklar1  olusturur, iiriiniin

kisisellestirilmesine yardimci olur.

o Marka bagimlilig1 yaratarak, sabit bir tlketici grubuna sahip olma

sansini verir.

. Yasal avantaj saglar.
o Tiiketiciyi korur, satin alimda kolaylik ve uyum saglar.
o Taninmis bir pazarda imaj1 giiclii bir marka ile yeni iirlin sunumunu

kolaylastirir.
o Kurum imaj1 olusturulmasina, firmanin devamliligina katkida bulunur.
o Karli bir hedef pazar olusturulmasina yardim eder.

° Tanitim ¢alismalarina yardim eder.
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J Ayni markaya ait diger Urlinlerin (yedek pargalarin) satin alimini
kolaylastirir. (Borga, 2002:47).
Marka yonetimi tanitim ¢aligmalaria katki saglamaktadir. Kurum imaji yansitilmkata,
tiketicide olumlu bir intiba olusturmakta ve karliliga oOnemli o6lgiide katk:

saglamaktadir.
2.5. Markalasma

Markalasma, bir firmanin miisteri sadakatini olusturacak, kendisini ve
iirlinlerini de rakiplerinden ayirt etmesini saglayacak olumlu ve énemli bir siiregtir.
Markalasma tiiketicilerin satin alma eylemini gercgeklestirmelerinde oldukc¢a pozitif
etki gostermektedir. Firmalar markalastiklar1 zaman, tiiketici tizerinde glven ve itibar
insa etmektedirler. Boylelikle firmalarin {iriin veya hizmeti talep edilir duruma

gelmektedir.

Markalagsma kavramini yalnizca isim, sembol, kurumsal kimlik olarak ele
almak yanlis bir yaklagim olacaktir. Markalagsma kim oldugunuz, neler sdylediginiz,
neler vaat ettiginiz ve tiim bunlar1 nasil ifade ettiginizle ilgilidir. Ayrica miisterileriniz,
calisanlariniz, ortaklariniz, hedef pazariniz, magazalariniz, iiriinleriniz, reklamlariniz
ve deneyimleriniz markalagma siirecinin biitlinleyici elementleridir. Tiiketicilerin alim
kararlar1 iizerinde etkili olan yalnizca marka ismi degildir. Bir firmanin maddi,
psikolojik ve duygusal baglar kurarak markasini, iirliniinii ve hizmetini farklilastirmasi

gerekmektedir.

Marka kullanim1 yayginlasmaya basladikga, firmalar belli tiketicilerin belli
basl iirlinlere yonelik sadakat olusturduklarini fark etmislerdir. Bunun ardindan talep
goren nitelikleri karsilayacak markalar olusturulmaya baslanmistir. Yapilan birgcok

arastrmada goriildiigii lizere tiiketici egilimleri {iriinii degil, markayr satin alma

yonindedir (Ambrose, Harris, 2012: 51).

Marka isimleri ve markalamay1 giindeme getiren en dnemli gelisme ise
iireticilerin, tiiketiciler ve ticaret iizerinde denetim ve arastirma yapma caligmalar1
olmustur. Ureticilerin giliclenmesiyle birlikte Urtinlerde markalama sireci de

baslamigtir. Marka adi, logo, renk ve goérsel semboller iirlinlerin farklilagsmasi igin
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temel bir ara¢ haline gelmistir (Uztug, 2008: 16). Bu araglar marka unsurlarini

olusturmaktadirlar.
2.6. Marka Unsurlan

Marka unsurlar1 bir markanin taninmasini saglayan, o markay1 farkli kilan ve
ticari bir markaya doniismesini saglayan araglarin biitiiniidiir. Bu unsurlar marka ismi,
sembol, renk, paket, ambalaj, slogan, web adresi, karakter, jingle gibi gorsel 6gelerden
olugsmaktadir. Bahsi gecen gorsel unsurlar tiiketici tarafindan algilanmakta ve satin
alma kararlar1 lizerinde etkili olmaktadir. Giinlimiizde biiyiik sirketlerin timi bir

kurumsal kimlige ve bu kimligin bir par¢asi olan logo tasarimina sahiptirler.

Bir markanin olusum asamasinda, her seyden Once isminin belirlenmesi
gerekmektedir. Giiniimiizde birgok firma ismi ayn1 zamanda marka ismidir. Bunlara;
IBM, Siemens, Torku 6rnek olarak gosterilebilir. Baz1 kuruluslarin ise kendi catisi
altinda bulunan pek ¢ok marka vardir. Bunlara; Henkel’in Persil’i, Nestle’nin
Nescafe’si gibi markalar 6rnek gosterilebilir (Okay, 2017: 115). Pratige baktigimizda
ise marka tipolojileri Stankowski tarafindan dérde ayrilmistir (Stankowski, 1993:194-
195, 197°den aktaran Okay, Op. Cit., 115):

1)  Resim markasi:

Resim markalar1 genellikle kelimelerden olusmaktadir. Espirili, sade, yalin
bir gorsel 6ge akilda kalicilik oranlarimi olumlu yonde etkilemektedir. Bu tip markalar

sekil ve gorsel degerlerle desteklenmektedir.

Sekil 2.1: Resim Markasi

y
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2)  Kelime Markasi:

Bir kelime markas1 olustururken dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur
kulaga hos gelen bir fonetik yapiya sahip olmasi ve herkes tarafindan kolayca

sOylenebilir olmasidir. Rahat okunabilir ve estetik bir font tercih edilmelidir.

Sekil 2.2: Kelime Markast

VESIEL

3) Harf Markasi:

Harf markalar1 genel olarak uzun isimlerin kisaltmalarindan meydana
gelmektedir. Harf markalar1 ilk baslarda tek basina kullanildiginda pek bir sey ifade
etmeyebilir. Bu nedenle bir iirlinden ziyade kurumlar i¢in kullanilmasi daha dogru

olmaktadir.

Sekil 2.3: Harf Markasi

LJs(,)

4) Kombine Edilmis Marka:

Bu marka unsuru, en az iki bilesenden olusmaktadir. Dolayisiyla resim, sekil
ve harf gibi 6gelerin birbirleriyle kullanimini ifade etmektedir. Burada énemli olan

kullanilan elementlerin dengesi ve birbirleriyle olan iligkileridir.

Sekil 2.4: Kombine Edilmis Marka

N

HUAWEI
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Erke’ye gore bir kurulusun sahip oldugu marka isareti su faaliyetleri

gerceklestirmektedir:
Tablo 2.3: Marka Isareti Faaliyetleri

Algmabilirlik Zor kosullar altinda dahi okunabilme.

Igerik Isimler ve ya kavram iletmek. / Anlik olarak anlasilabilmek.

Motivasyon Ek enformasyonlar sunmak.

Hitap etmek, istekler uyandirmak.
Davraniglar baslatmak.

Yarar sozleri igermek.

Tanmmis, yaygin olmak.

Ogrenebilirlik Bagkalariyla karsilastirilamaz ve akilda tutulabilir olmak.
Baska enformasyonlar i¢in kendisini agiklik noktasi olarak
sunmak.

Asinmaya karst dayaniklt olmak.
Bir kimlige sahip olmak.

Isaret Sahsiyeti Orijinallik iletmek.
Ozellikler, yetenekler ve hazirlilik isaret etmek.
Miisteri sahsiyetine bir iligki kurmak.
Inandirict olmak.
Bir rol oynamak.

Sosyal Noktalar Bir statii sunmak.

Acik ve sosyal olarak aktif olmak.
iletisim nedeni olmak.

Zamansal Boyutlar

Tarihi baglantilar iletmek.
Yenilik¢i olmak.

Giincellik bildirme.

Gelecek perspektifleri olmast.

Kilttirel Boyutlar

Retorik yada edebi noktalar iletmek.

Resimsel ilgileri olmasi: Heraldik, ikonografik, sembolik.
Estetik boyutlar1 olmasi: Hosa gitmek, uyum, pratiklik.
Uretimle olan iligkileri ortaya koyma: El isi, kitle tiretimi,
endiistri.

Kullanim Degeri

Gerekli medyada gerceklestirilebilir olmasi.
Ekonomik olarak kullanilmast.
Gortinim resmine baglanmast.

Erke, 1993:234-285"den aktaran Okay Op. Cit., 118-119

Bir markay1 gelistiren ve marka farkindalig1 olusturarak, markay1 uluslararas1 boyuta

tagtyan en biiylik etken genellikle gorsel ve tasarim gii¢leridir (Ar, 2004:77). Bir

markay1 biiyiiten ve tiiketicide ilk izlenimini olugturan gorsel marka unsurlarmi su

sekilde siralayabiliriz:
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Logotype: Bir markayi, iiriinii ve ya hizmeti yazi1 karakterleri ile ifade eden,

amaca yonelik ve 6zel olarak tasarlanmis, 6zgiin, anlagilir bir gorsel tasarim bigimidir.

Sekil 2.5: Logotype Ornegi

SANMISUNG

Amblem: Bir firmay1 6zel olarak temsil eden ve tanimlayan renk, resim ve

cizgilerden olusan gorsel simgedir.

Sekil 2.6: Amblem Ornegi

Amblemler firmalar icin hayati 6nem arz etmektedirler. Pazar rekabetinde
amblemlerin rolii oldukg¢a fazladir. Iyi bir amblem sade, basit, akilda kalic1, estetik,
esprili, cagdas ve bireysel olmalidir. Ornegin Sekil 2.6’da gordiigiimiiz amblemde

marka ismi verilmemesine ragmen herkes temsil ettigi markay1 bilmektedir.

Logo: Markayr yazi, ¢izgi, renk ve resimlerle temsil eden 6zel olarak
tasarlanmis bir grafik tasarim Ogesidir. Logolar ¢esitli bigimlerde tasarlanabilir;
yuvarlak, kare, dikey, yatay vb. ancak her logo her zaman ayni etkiyi
olusturmamaktadir. Fiziksel olarak algilama kurallarina gore yatay logolar her zaman

daha ideal olmaktadirlar. Bir marka i¢in logonun 6zellikleri asagidaki gibi olmalidir.

o Sektor goz oniinde bulundurularak tasarlanmalidir.
o Hazir font tipleri aym: bigimde kullanilmamalidir. Yeni yazi tipi
olusturulmalidir.

J Akilda kalici, okunmasi ve algilanmasi kolay olmalidir.
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e Ozgiin ve biricik olmalidir.

o Estetik ve esprili olmalidir.

Tiim bunlara ek olarak her logo ve amblem anlami geregi gorseller tasimak
durumunda degildir. Ornegin bir giyim markasinin logosunda kumas vb. sektore 6zel
simgeler kullanilmasi her zaman etkili olacak bir logo olmast anlamina
gelmemektedir. Bu durumu en iyi temsil edecek 6rneklerden biri asagida gormiis
oldugumuz giyim markasmin halk arasinda “’timsah’’ seklinde yaygin olarak

kullanimi gosterilebilir.

Sekil 2.7: Logo Ornegi

LACOSTE

Ayrica sirketler zaman igerisinde logo ve kurumsal kimlik tasarimlarini
degistirebilmektedirler. Markalar bu yolla kendilerini ¢agdas ve dinamik tutarak
tuketicinin de ilgisini cekmektedirler (Ambrose, Harris, op. cit., 46). Ancak bu
yenilenme surecleri, marka tiiketici tarafindan benimsendikten sonra yapilmalidir.
Aksi halde kurumsal kimligi siklikla degisen bir marka tiiketicide giivensizlik

olugmasina sebep olacaktir.

Renk: Renkler gorselligin ve de gorsel iletisimin en 6nemli unsurlaridir.
Akilda kalicilik ¢ogu zaman renkler ve renklerin yapmis oldugu cagrisimlarla
saglanmaktadir. Bir markay rakiplerinden ayiran en énemli dzellik renktir. Ornegin;
Gratis dedigimizde aklimiza mor, Domestos dedigimizde yesil rengin gelmesi tesadiif

degildir. Renkler, tiiketici zihinde markayla biitiinlesmektedir.

Psikologlar ve ndrologlar tarafindan yapilmig olan ¢aligmalara gore, insan
g6zl bir rengi gordiigii zaman, beyinde gergeklesen bir reaksiyon sonucunda duygusal

bir tepki olugmaktadir. Boylece zihinde nesneye karsi bir farkindalik olusmaktadir.
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Duyularin da harekete gegmesi ile tiiketici ve markanin arasinda bir bag olugmaktadir.

Bu nedenle renklerin satin alma istegi tizerindeki etkisi biiyiiktiir.

Sekil 2.8: Renkler ve Markalar

N
Nikon @ Google
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Renklerin psikolojik etkisiyle tliketicinin zihninde markaya dair bir alg1 ve
cagrisim olusmaktadir. Biiylik markalara baktigimizda 6zellikle kirmizi, mavi ve yesil

rengin yaygin olarak kullanildigini sdylemek miimkiindiir.

Kirmiz1 ve turuncu rengin genellikle fast-food markalar: tarafindan tercih
edildigini gérmekteyiz. Mc Donalds, Arbys, Burger King, Coca-Cola, Fanta, Pizza
Hut kirmiz1 ve turuncu rengi kullanimlariyla 6n plana ¢ikan dnemli markalardir. Bu
markalarin kirmizi tercih etmelerinin sebebi ise kirmizi ve turuncu gibi sicak renklerin
kan akigini hizlandirmasi ve bunun sonucunda aglik duygusunu tetiklemesi, heyecan

uyandirmasi gibi unsurlardir. En yaygin kullanilan bir bagka renk olan mavi ise tiiketici
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zihninde gliven uyandirmaktadir. Mavi renk en ¢ok saglik, bankacilik, temizlik
sektorlerinde kullanilmaktadir. Buna drnek olarak Yapi Kredi Bankasi, Is Bankast,
Samsung, Hp, Nivea gibi markalar gosterilebilir. Mavi gibi yesil renkte giiven ve huzur
cagrisimlar1 yapmaktadir. Dogay1 cagristirmasi ile rahatlatici bir etkiye sahiptir. Yesil
rengi kullanan markalara, Tropicana, Doga Koleji, Piar, Subway 0&rnek

gosterilmektedir.

Yaygin olarak kullanilan bir bagka renk ise saridir. Sar1 renk, dikkat ¢ekicidir
ve ayni1 zamanda zihinde gelip gegici bir etki birakmaktadir. Bu sebeple taksiler sar1
renklidir. Sar1 renk, markalar tarafindan direkt olarak ana kurumsal renk olarak
kullanilmamaktadir. Genellikle ana kurumsal rengin yaninda kontrast olusturmak
amaciyla kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin, Gratis, Mc Donalds, Turkcell, BiTaksi
gibi markalar ana kurumsal renklerini sar1 renk ile destekleyerek kontrast olusturmus

ve dikkat ¢cekmeyi basarmislardir.

Siyah renk ise gii¢ ve lilkks olami temsil etmektedir. Ayni zamanda
konsantrasyon saglayan bir renktir. Siyah renk genellikle liikks markalar tarafindan
kullanilmaktadir. Bunlara 6rnek olarak Gucci, Zara, Mango, Guess, Vakko gibi

markalar listelenebilir.

Pembe ve tonlari, zarafet, annelik, sefkat gibi ¢agrisimlarda bulunmaktadir.
Bundan dolay1 kadinlarla ilgili bir¢ok iirtinde bu tonlarin tercih edildigini gérmekteyiz.
Pembe renk Cosmopolitan, Barbie, Dunkin’ Donuts, Hello Kity gibi daha ¢ok

cocuklara, genglere ve kadmlara hitap eden markalar tarafindan tercih edilmektedir.

Ambalaj: Ambalajlarin ilk kullanim amaci tiriinlerin nakliye ve dagitimini
kolaylastirmak ve korumak olmustur. Degisen Pazar ortamryla birlikte artik ambalajlar
birer satig unsuru haline gelmislerdir. Tiiketici tarafindan tercih edilen marka olma
noktasinda ambalaj tasariminin 6nemi biiyiiktiir. Pazarlama rekabetinde ambalaj
tasarimi giiniimiizde dyle bir noktaya yiikselmistir ki ambalaj tasarimi, gorsel iletisim

tasarimi i¢inde ayr1 bir uzmanlik alani olarak kabul gérmektedir.

Ambalaj tasarimi, satin alma eylemini tetikleyen bir faktordiir. Sekil 2.9°da
gordiiglimiiz sira dig1 bir makarna ambalaji tasarimidir. Bu ambalaji market rafinda

rakiplerinin yaninda gordiiglimiizde direkt olarak ilgi olusturacaktr.
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Sekil 2.9: Yaratict Ambalaj Tasarimi

Arife Cemrek, “’Sa¢ Tipinize Uygun Makarna Ister Misiniz?**, 2015, (Cevrimigi),
https://www.sosyalsosyal.com/sac-tipinize-uygun-makarna-ister-misiniz, 12 Kasim, 2019.

Markanin kurumsal kimliginin yani swra ozellikle {riinler i¢in yapilacak
ambalaj tasarimlari, marka degeri ve pazarlama-satis alaninda oldukga 6nemli ve aktif

bir rol oynamaktadir.

Markanin gorsel unsurlari, markanin gorsel kimligini olusturmaktadir ve
markanin kurumsal kimligi tlzerinde oldukg¢a etkili olmaktadwr. Gorsel kimlik,
markanin nasil algilanacagini belirleyen biiyiik bir faktordiir. Bu nedenle bir markanin
kaliciligini saglamak, gii¢lii bir marka olusturmak ig¢in titizlikle ve igin profesyonelleri

tarafindan bir biitiinliik i¢inde tasarlanmis gorsel kimlik tasarimina ihtiya¢ vardir.
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UCUNCU BOLUM
Grafik Tasarim ve Alg1
3.1. Gorsel iletisim

[letisim, insanlar arasinda bilgi alisverisidir. Bu ahsveris, ¢ift yonli bir
yararlanma siirecidir. Insanlar, cevrelerindeki nesneleri, olaylar1 ve durumlar1 6nce
gorerek tammlamakta ve anlamaya calismaktadirlar. Insanoglunun bu 6zelliginin
gelismesi on binlerce yil almistir. Yaklasik olarak MO. 15.000’lerde yapilan en eski
magara resimlerinde atalarimiz, gordiklerini algilayabilir ve resmedebilir
durumdaydilar. Yapilan bu magara resimleri, imgelerin insanlar lizerindeki etkisine

iligkin ilk gorsel iletisim ornekleridir (Ugar, 2017:17).

Sekil 3.1: Lascaux Magaras1 Hayvan Figurleri, MO.15000

Birgiin, ¢’ Bu hafta ne bulduk, ne 6grendik? 17 bin yillik magaranin gizemi,*’ 10 Eylil 2017,
https://www.birgun.net/haber/bu-hafta-ne-bulduk-ne-ogrendik-17-bin-yillik-magaranin-gizemi-
178643, (Cevrimigi), 21 Kasim 2019.

Tarih 6ncesi donemlerde magara duvarlarina yapilan resimlerle baglayan ve yazinin
bulunmasiyla kolaylasan iletisim, modern yasama geg¢is siireciyle birlikte ilerlemeye
baslamistir. 20. Yiizyilin sonlarinda sekillenen hayat tarzinin merkezine yerlesmistir.
Giiniimiize baktigimizda ise iletisim ve insanoglu dyle bir noktaya gelmistir ki, her
an her yerden mesaja maruz kalan, yogun bir tempoda yasayan sehir insanlari,

karigik ve siradan iletisim malzemeleriyle ilgilenmez olmuslardir (Becer, 2018:11).

Sabah ilk uyanma anindan, aksam televizyon ekraninin karsisia gelene kadar
tim glin boyunca yogun bir iletisim trafiginin i¢inde bulunmaktayiz. Yapilan

aragtirmalar, bir insana her giin 1500 ile 1800 arasinda mesaj gonderildigini ortaya
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koymaktadir. Ek olarak, gonderilen bu mesajlar dikkat ¢ekme amactyla biiylik bir
rekabet icindedirler. Biitiin iletisim araglari, okuyucuyu cezbederek, kendi alanlarina
cekmeyi amaglamaktadirlar. Ciinkii izleyiciler, ayn1 anda birden fazla mesaj1 algilama
yetisine sahip degildirler (lbid., 12). Tim bu sebeplerden dolay:1 artik iletisim
organlar1 farklilasma cabasi igindedirler. Zayif bir igerik, yanlis segilen bir yazi
karakteri ve ya yazi boyutu, uygun olmayan gorsel ve renk secimi gibi nedenlerle
izleyici bir anda konuya olan ilgisini yitirmektedir. Bu nedenle tasarim ve gorsellik
giin gectikce daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bir iriinde, reklamda, ambalajda, gazete
ve dergilerde, afislerde vb. ¢ok daha fazla mecrada izleyiciye mesaji1 iletebilmek i¢in
tasarim ve estetikten yararlanmak altin kural haline gelmistir. Hizla biiyiiyen ve
bliylimeye de devam eden bu rekabet ortaminda firmalar, profesyonel isbirlikleri
kurmaktadirlar. Gorsel ve s6zel mesajlar etkili bir bicimde kullanmak amaciyla grafik
tasarimcilarla ¢alismaktadirlar. Grafik tasarim, iletisimin Onemli araclarindandir ve

grafik tasarimi dinamik ve yenilik¢i kilan da iletisime dayali olmasidir (1bid., 34).

Sekil 3.2: Dogru &Yanlis Tasarim

Tatil planiniz hazir mi?

Muhtesem bir tatile
hazir misiniz?

ayrintili bilgi icin: 0512 258 65 78

Sekil 3.2°de gordiigiimiiz tasarimlarda gorsel plani ve metin yerlesimi farkl
uygulanmistir. Sol taraftaki gorsel tasarim ilke ve prensipleri uygulanarak, estetik
kaygi icinde tasarlanmistir. Fakat sagdaki tasarimda gorsel kadraji yanlis
bicimlendirilmis, metin bolimii orantisiz yerlestirilmistir. Bu tasarimin dikkat

dagitmasma ve mesajint etkili bicimde aktaramamasina sebep olmaktadir. Soldaki
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tasarimin mesaj1 ise net, sade ve akilda kalicidir. Inceledigimiz bu iki gorsel arasindaki

farklar, iletisim ve gorsellik arasindaki iliskiyi desteklemektedir.
3.2. Grafik Tasarim

Gorsel bir iletisim yontemi olan grafik tasarimin en 6nemli islevi bir mesaji
topluma iletmek, bir iirlin ve ya hizmetin tanitimini yapmaktir (Artut, 2004: 119°dan
aktaran Ofli, Op. cit., 45). Tasarim estetik kaygilar giiderken ayn1 zamanda islevsel
yaptya da hizmet eden bir ¢oziimdiir. Okunabilen, izlenen tiim basili veya dijital
goriintiileri ya da iletisimsel tasarimlar1 kapsayan genis bir alana sahiptir. Grafik
tasarimin bilenen ilk uygulanma bi¢imi ise metal levhalar oyularak hazirlanan kaliplar

ve boya esliginde bask1 yapilmasi seklindedir.

18. yy. ve Oncesinde sanat tirlinleri siparis lizerine yapilmakta ve toplumdaki
islevlerine gore degerlendirilmekteydi. Fransiz Ihtilali ve Sanayi Devrimi gibi
toplumsal yapiy1 degisime ugratan olaylar, sanat ve sanatg¢ilar iizerinde de oldukca
blylk bir degisime sebep olmuslardir. Makineler, el sanatlarinin yerini almaya
baslamis, boylece issizlik sorunu kendini gostermis ve hizlica sehirler ortaya ¢ikmistir.
Bu doniisiim esnasinda i¢ mimari, grafik tasarim, endiistriyel tasarim gibi sanat dallar1
yeniden yapilanmis ve beraberinde pek ¢ok sanatsal akim ve iislup ortaya ¢ikmistir.
Gundmuzde gorsel ilkeler olarak anilan kurallar, kuramlar vb. tasarim 6gelerinin ¢ikis
noktast ise 1919°da Almanya’da Walter Gropius tarafindan kurulan Bauhaus
Okulu’dur. Bauhaus Okulu, glinlimiiz grafik tasariminda bilinen ve uygulanan pek ¢ok

temel kuralin 6ncusi olarak kabul edilmektedir.
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Sekil 3.3: Bauhaus Okulu

Bulunmaz, Ali, Sanat ve Zanaat Okulu: Bauhaus, 27 Mayis 219, (Cevrimigi),
https://www.kulturservisi.com/p/sanat-ve-zanaat-okulu-bauhaus/, 21 Kasim, 2019.

Bauhaus Okulu’ndan daha sonra gelen De Stijl akimi ile tipografi ve fotograf
alaninda da atilimlar gergeklestirilmistir. Almanya’daki Nazizm hareketinden
etkilenen sanatgilar tek tek Ingiltere ve Amerika’ya dogru gd¢ etmislerdir. Bauhaus
okulu da Hitler tarafindan hedef alinmis, baskilara uzun bir miiddet direnen sanatgilar
en sonunda caresiz kalarak okulu kapatmislardir. Amerika’ya giden sanatcilar, orada
reklamcilig1 gelistirmeye baslamiglardir ve Amerikan Reklamciligimin iinii hizla
yayllmaya baslamistir. “’Sanat yonetmeni kraldir’” ve “’Big ldea’ kural haline
gelmistir. Isvigre’deki Basel Okulu, Bauhaus ’ta yapilan arastirmalar1 daha ileri
gotiirerek moda gibi egilime doniisen uluslararasi bir bicem ortaya koymuslardir
(Weill, 2015:85). Boylelikle tasarim topluma yonelik, kisisel anlatimlar igermeyen,

daha evrensel bir hal almistir. Doneme ait afis tasarimlarmi Sekil 3.4’te gormekteyiz.

Sekil 3.4: Poster designs by Ernst Keller, via MOMA

Bigman, Alex, What Exactly is Swiss Design, anyway?, (Cevrimi¢i), Kasim 2016,
https://99designs.com/blog/design-history-movements/swiss-design/, 99designs, 21 Kasim 2019
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Tarihsel siire¢ igerisinde grafik tasarim, yasanan toplumsal olaylarin
etkisiyle, ortaya ¢ikan ihtiyaclara yonelik olarak degisimlere ugramistir. Bu siiregte
olusan her bir akim, bu alan1 daha canli ve zengin bir yapiya doniistirmistiir. Stirekli
ilerleyen zamana ve dinamik yapiya uygun olarak, tasarimin da yenilik¢i bir yapida

olmas1 gerekmektedir. Sekil 3.5’te 2019 yilina ait tasarim trendlerini gormekteyiz.

Sekil 3.5: Grafik Tasarim Trendleri

Sekil 3.4 ve Sekil 3.5 isimli gorselleri karsilastirdigimizda yaklasik 100 yil
icinde degisen gorsel dili net bigimde algilayabiliriz. Giliniimiizde ise grafik tasarim
her an her yerde karsimiza ¢ikmaktadir. Amblem, logo, brosiir, insert, billboard,
magaza tabelalari, afisler, dergiler, kitap kapag1 bilinen en yaygin basili grafik tasarim
uygulamalaridir. Dijital olarak karsimiza ¢ikan grafik tasarim uygulamalarina ise akilll
telefon ara yiliz tasarimlari, web sitesi tasarimlari, sosyal medya postlar1 6rnek

gosterilebilir. Tiim bu tasarim unsurlar1 igin profesyonelleri tarafindan, belirli baz1

27



kurallara gore ve bir uyum ig¢inde, iletisim amaciyla tasarlanmaktadir. Dogru bir
iletisim saglanmasi i¢in de grafik tasarim siirecinde kullanilmasi gereken bazi temel

ilkeler mevcuttur.
3.3. Tasarimda Temel ilkeler

Tasarimda temel ilkeler, grafik tasarim egitiminin baslangi¢ noktasidir.
Tasarim ilkelerine vakif olmak ve bu ilkeleri gerektigi bigimde uygulayabiliyor olmak
tasarimcilar i¢in basarmin anahtar1 varsayilmaktadwr. Bu temel ilkeler; denge,

biitlinliik, yakinlik, zitlik (kontrast), vurgu, hizalama olarak swralanmaktadir.
3.3.1. Denge

Tasarmmin temel ilkelerinden biri olan denge; nesnelerin, renklerin, dokularin
ve bosluklarin gorsel agirliklarini uyumlu hale getirmek ve kompozisyona ahenk iginde
bir goriinim kazandwrmak anlamma gelmektedir. Tasarimda denge, kullanilan
bilesenlerin gorsel olarak birbirini desteklemesidir. Tasarimda denge genel olarak iki
bicimde gergeklestirilmektedir. Bunlar simetrik ve asimetrik denge olarak
ayrilmaktadir. Simetrik denge, saga-sola ve ya yukari-asagi kisimlara esit miktarda
ogelerin yerlestirilmesiyle olusturulmaktadir. Fiziksel olarak insanoglu, kendi yapis1
geregi dengeye onem veren bir canlidir. Ancak gorsel tasarimda denge, simetri ile
karistirilmamalidir. Tamamen simetrik yapilar sikici ve sigdir. Bu tiir yapilar statik bir
dengedir (Ucar, Op. cit., 154). Statik denge gorsel tasarimda kullanmaktan kaginilan
bir durumdur. Asimetrik denge ise nesneler, elemanlar kompozisyona esit bir bi¢imde
yerlestirilmeden meydana gelmektedir. Asimetrik denge genellikle hareket etkisi
uyandirmaktadir. Simetrinin disinda tasarimda kullanilan elemanlarin dengesi de
oldukga 6nemlidir. Metin, gorsel, renk ve diger tasarim elementlerinin basarili bir

denge i¢inde uygulandigi1 6rnek film afislerini Sekil 3.6°da gérmekteyiz.

28



Sekil 3.6: Tasarimda Denge

MINILAND

1N THEATERS JUNE

Listelist, “’Giindelik Fotograflardan Film Afigleri’’, 3 Subat 2017, (Cevrimici),
https://listelist.com/gundelik-fotograflardan-film-afisleri/, 26 Kasim 2016.

Renklerin, gorsellerin ve metinlerin dengeli bir oranda ve dengeli bir sekilde
kullanilmas1 gerekmektedir. Tasarimda gorsel agirligin dengesi olduk¢a 6nemli bir
unsurdur. Gorsel agirlik, bir tasarim elementinin dikkat ¢ekmek igin uyguladigi
kuvvetin bir 6l¢iisiidiir. Bir tasarim elementi ne kadar dikkat cekiyorsa gorsel agirligi o
derece biilyiik olmaktadir®>. Bu baglamda denge, tasarimm estetik agidan zenginligini
etkileyen en onemli unsurdur. Kompozisyonun dengesi bir tasarimin basarili olup

olmadig1 konusunda 6nemli bir 6l¢iittiir.
3.3.2. Butunluk

Biitiinliik, bir tasarimda en ¢ok dikkat edilmesi gereken unsurlardan biridir.
Tasarimda kullanilan elementlerin birbiriyle uyum icinde olmasi anlamina
gelmektedir. Tasarim yiizeyinde kullanilan renklerin, sekillerin, harflerin, dokularin
olusturdugu ahenk tasarimin estetik yoniinii beslemektedir. Biitiinliik ilkesi, izleyicinin
tasarimi birlik icinde algilamasini saglamaktadir. Asagida gérmiis oldugumuz reklam
afisinde renklerin ve fontlarm biitiinliik olusturacak bicimde, birbirleriyle uyumlu ve

ahenk i¢inde kullanildigmi sdylemek miimkiindiir. Ayni zamanda biitiinliik

2 Ertan, Hakan, ’Tasarim Ilkeleri: Denge(Balans)’’ 27 Ekim 2018, (Cevrimici),
https://medium.com/@ Seyyahil/tasar%C4%B1m-i%CC%87lkeleri-denge-balans-45ce3d73bdbb, 26
Kasim 2019.

29



olusturmak i¢in kullanilan yOntemlerden {i¢ nokta yonteminin kullanildigini

gorilmektedir.

Sekil 3.7: Tasarimda Biitiinliik

Arka Sokak Istanbul, <’ Afis Reklam Tasarim1’’, 20 Aralik 2017, (Cevrimigi),
https://www.arasokakistanbul.com.tr/afis-reklam-tasarimi/, 17 Aralik 2019.

Tasarimda biitiinliik olusturmak i¢in ii¢ nokta yontemi, en yaygin kullanilan
yontemdir. Bu yontem, tasarim yapilacak ylizey {izerinde belirlenen ii¢ noktaya en
onemli ve vurucu Ogeleri yerlestirmeyi kapsamaktadir. Bu belirlenen ii¢ nokta ile

olusturulan kompozisyonlara ise guzel sanatlarda ticgen kompozisyon denir.
3.3.3. Yakinhk

Tasarimda yakinlik ilkesi, tasarimda kullanilan 6gelerin birbirleriyle olan
mesafe iligkisine dayanmaktadir. Yan yana kullanilan 6geler yakin, farkli alanlara
yerlestirilen 68eler ise uzaktir. Birbirine yakin yerlestirilen 6geler genellikle yazi ve

gorsel olarak birbirini tamamlayan elementlerden olusmaktadir.
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Sekil 3.8: Yakinlik
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Egitim Kursu, “’In Design Nedir?’’, 9 Mayis 2018, (Cevrimici),
http://www.egitimikursu.com/blog/indesign-nedir-indesign-ne-ise-yarar/, 17 Aralik 2019.

Sekil 3.8’de goriildiigii gibi bir tasarimda, gorseli anlatan metin ve ya metni
betimleyen gorsel kullanimi izleyicinin algilamasmi kolaylastiran bir olgudur.
Tasarimda kadraj ve katmanlar gorselde neyi algilamamiz gerektigini belirleyen

Onemli bir noktadir.
3.3.4. Zathik (Kontrast)

Tasarimda zitlik- bir diger adiyla kontrast- farkli, benzerlik gostermeyen
elemanlarin bir arada kullanilmas: sonucunda olusmaktadir. Zitlik renklerde,
dokularda, sekillerde uygulanabilir. Birden fazla 6geyi vurgulamak ya da 6n plana

cikarmak i¢in kullanilan, siklikla karsilagtigimiz bir ilkedir.
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Sekil 3.9: Tasarimda Zitlik
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IThan Turan, “’ Tiirkiye’deki En Basarili 7 Start-up’’, 9 Mart 2016, (Cevrimigi),
https://grifikirler.com/turkiyedeki-en-basarili-7-start.html, 17 Aralik 2019.

Yukaridaki gorselde goriildiigii gibi zitlik ilkesi 6zellikle hizmet sektoriinde
siklikla kullanilmaktadir. Tasarimda zithik ilkesi yaygin olarak renkler araciligryla
uygulanmaktadir. Temel sanat prensiplerine gore zithk olusturan renk
kombinasyonlar1 ise su sekildedir: Mor ve sar1, kirmizi ve yesil, mavi ve turuncu. Bu
renkler bir arada kullanilarak dikkat c¢eken, goz alict tasarmmlar olusturmak

mamkidnddr.
3.3.5.Vurgu

Tasarimda kullanilan benzer 06geler- renkler, yazilar, sekiller- mesajin
algilanmasmi gii¢lestirmektedir. Bu noktada diger tasarim ilkelerine ek olarak bir
tasarimcinin uygulamasi gereken en 6nemli ilke vurgulamadir. Tasarima baslamadan
once tasarimin iletmek istedigi mesaj net olarak belirlenmelidir. Tasarimin iletecegi
mesaj1 tagiyan 6ge, yani vurgulanacak eleman, diger elemanlardan belirgin bigimde
ayirt edilecek bicimde kullanilmalidir. Tasarimda vurgu en c¢ok zithk ilkesiyle

saglanmaktadir.

32



Sekil 3.10: Tasarimda Vurgu
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Umit Usta, ’Sosyal Medya”’, t.y, (Cevrimigi), https:/tr.pinterest.com/pin/814236807603544943/, 17
Aralik 2019.

Sekil 3.10°da goriildiigi tizere vurgulanmak istenen {iriin tasarim ilkelerine uygun bir
kompozisyon olusturacak bigimde yerlestirilmistir. Uriiniin {izerine ise sar1 geometrik
isaret sekilleri yerlestirilerek hem zitlik hem de vurgu ilkesinden yararlanilmistir. Ayni
zamanda baslhk olarak asagidaki iiriin gorseliyle paslasan “KUMPIR” sdzciigii

tasarimda denge ve biitiinliigii saglamaktadir.
3.3.6. Hizalama

Bir tasarimdaki hayali ¢izgiler, tasarim Ogelerinin  hizalamasini
olusturmaktadir. Grafik tasarimda her ne tasarim yapiliyor olursa olsun — Kartvizit,
afis, dergi sayfasi, brosiir, menii, katalog- hizalama tasarimin temel taglarindan biridir.
Tasarimin genel estetik yapisini olustururken, ayni zamanda uyum ve biitiinliik hissi

olusturmaktadir.
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Sekil 3.11: Grafik Tasarim ve Hizalama
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Lovepik, “’Minimalist Afis Tasarimi1”’, t.y. (Cevrimigi), https://tr.lovepik.com/image-
728707326/fresh-green-minimalist-salad-simple-food-gourmet-poster-design.html, 17 Aralik 2019.

Sekil 3.11°de gosterildigi lizere tasarimda yer alan tiim elementler birbiriyle

uyum icinde hizalanarak kullanilmistir. Bu kullanim tasarima estetik ve biitiinliik

kazandirmaktadir.

Tasarimda kullanilan tiim bu ilkeler, tasarimm tasidigi mesajmn dogru
algilanmasimda ve beklenen etkiyi olusturmasinda aktif rol oynamaktadir. Tasarim
ilkeleri, gorselin nasil algilanacagmi etkilemektedir. Dolayisiyla mesajin dogru

aklatilarak, hedefte dogru anlamlandirilmasini saglamaktadir.
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3.4. Alg1

Alg1, duyular araciligi ile dis diinyadan gelen uyaranlari, beynin ayristirmasi
ve biitiinlestirmesine dayali olarak organize etme 6zelligi olarak tanimlanmaktadir.
Duyular ve duyu organlari olmaksizin algilama siirecine gecis miimkiin degildir. Algi
ve algilama bi¢imleri ve bunlarin sonucunda yapilan ¢ikarimlar kisiden kisiye

degiskenlik gostermektedir (Cirhinlioglu, t.y, 3).

Gorsel alg1 ise arastirmanin konusunu kapsayan grafik tasarimi yakindan
ilgilendirmektedir. Nitekim izleyicinin tasarimda ifade edilmek istenen mesaji
algilama big¢imi tasarimin basarisin1 belirleyen bir unsurdur. Bu baglamda Gestalt
gorsel algi kurami tasarimcilar igin Ozellikle reklam sektoriinde 6nemli bir yol

gosterici olmaktadir.
3.4.1. Gestalt Gorsel Alg1 Kuram

Tarihte alg1 ile ilgili ilk arastirmalar Alman ve Avusturyali psikologlar
tarafindan 1900’lerde yapilmistir. Gestalt kavrami, temel olarak insanin goziiniin
gorselleri nasil deneyimledigini, nasil algiladigini arastirmaktadir. Gestalt bigim, form
ve sekil pargalarinin entegre olmus halidir. Gorsel algilamay1 agiklayan bu teoride
“biitiin kendini olusturan pargalarin toplamindan daha anlamlidir’’ ilkesi yer

almaktadir (Senemoglu, 2009’dan aktaran Eristi vd.: 3).

Gestalt psikologlari, algi siirecini anlamak i¢in beynin duyu organlarini nasil
diizenledigini arastrmiglardir. Beynin, gorsel unsurlari dogal bicimde diizenleme
yetenegi oldugunu ortaya koymuslardir. Nesnelerin hareketli olmasi, yonlerinin
degismesi nedeniyle retinadaki imge degigse dahi insan beyni nesneleri ger¢ek boyutu
ve rengiyle algilamaya devam etmektedir. Bu nedenle, diinyay1 yansiyan bi¢imiyle
gormek yerine, gorsel bellegimiz ile diizene sokup yeniden yorumladigimiz kanaatine
varmaktayiz. Sonug olarak Gestalt psikologlari, goziin gordiigiinl beynin farkinda
olmadan otomatik olarak gruplayarak, basitlestirerek, diizene sokarak algiladigini

kesfetmislerdir (Golombisky ve Hagen, 2010: 76).
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Gestalt prensiplerinin gorsel siniflandirilmasi ise Max Wertheimer, Kohler ve
Koffka tarafindan yapilmistir. Gruplandirilarak formiile edilen bu yasalar: yakinlik,

benzerlik, devamlilik, tamamlama, sekil-zemin olarak ortaya ¢ikmuistir.

Sekil 3.12: Gestalt Kuramlar1
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Bitdn algdemalarda bir 2emin ve bu zeminden dnce
goze carpan bir ekl budunmaktodir.

Ofli, Op. Cit.: 100

Gestalt gorsel algi kuraminin grafik tasarim alanindaki 6nemi, kuramin 6ne
¢ikarmig oldugu ilkelerin, grafik tasarimin temel ilkelerinin sekillenmesinde de rol

oynamasi ile agiklanmaktadir.
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3.5. Grafik Tasarim ve Gestalt Prensipleri

Gestalt kuramcilariin ¢aligmalarindan hareketle baktigimizda, beynin gorsel
materyalleri gizli gruplandirmalarla kategorize eden giiglii bir organ oldugunu
gOrmekteyiz. Bir goruntiiye bakarken gordiiklerimiz, daha dnce gordiigiimiiz seyler ve
gormek istedigimiz seyler tarafindan belirlenmektedir. Gestalt prensipleri, grafik
tasarim uygulamalarimda mesaj1 tagiyan ve onu organize eden kavram cercevesinde
hedefe ulasan bir iirlin olarak karsimiza ¢ikmaktadwr (Bulduk, 2015: 50). Grafik
tasarim agisindan Gestalt kuramini degerlendiren Ucgar’a gore Gestalt felsefesini
bilmek, grafik tasarimciya hedef kitlenin algi boyutuna gore tasarim iiretebilmek

acisindan degerli veriler sunmaktadir.

Becer ise (Op.Cit: 64) tasarim alanindaki her yeni yaklasimin degisik bir
akim ya da uslup olarak ele alinmasina karsin, bunlarin yararlandiklari ilkelerin
temelde ayni oldugunu ve Gestalt Psikoloji Okulu'nun bu alanda elde ettigi sonucglarin,

tasarim ilkelerini belirleyen baslica faktorler arasinda oldugunu savunmaktadir:

Biitiin, onu olusturan pargalardan daha énemlidir. Tasarimci, kagit tizerine bir
seyler ¢izmeye basladig1 andan itibaren, algiya agik bir yap1 olusturmaktadir.
G0z ve beyin, bir nesneyi algilamak i¢in ¢evresinden ayirmaya ¢aba gosterir.
Bir kitap sayfasini okudugumuz sirada, goziimiiz harf, sdzciik ve satirlart
(sekil, nesne, obje) kagit (zemin, fon) iizerinden ayirt etmektedir. Sekil ve
zemin arasindaki iligski, cogu zaman dinamik ama belirsiz bir temel {izerine
kurulmustur. Sekil ve zemin, bazen pozitif, negatif iliskisi i¢inde olusur.

Yapilan aragtirmalara gore grafik tasarim ilkelerinin ¢ikis noktasi cogunlukla
Gestalt teorisinden gelmektedir. Bu ilkeler, tasarim siirecinde grafik tasarimciya zemin
ve figiir iligskisini diizenlemek, ilgili elementleri bir araya getirerek gruplamak, dikkat
cekilmek istenen unsura vurgu yapmak gibi bircok teknik konuda profesyonellik
saglamaktadir. Belirli ilkelere gore yapilan bu tasarimlar da boylece izleyici tarafindan

daha kolay algilanabilmektedir.
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Sekil 3.13: Gestalt Kuramlarina Gére Algilama
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Piziadas, ’Algi: Gestalt’’, t.y, (Cevrimigi), http://piziadas.com/tr/2010/07/percepcion-leyes-de-la-
gestalt.html, 17 Aralik 2019.

Bu da tasarimin iletmek istedigi mesaji dogru bicimde aktarmasi anlamina
gelmektedir. Billboardlar, reklamlar, afisler, ambalajlar, posetler, kartvizitler,
brostirler, sosyal medya postlar1 ve 6zellikle giiniimiizde gittikge onemi artan dijital
platformlarda, sezgilerin tasarim siirecinde etken rol oynadigi kullanici deneyimi

tasarimi (UX) i¢in de 6nemli bir kaynaktir.

Sekil 3.13’te gordiigiimiiz tasarim, Gestalt prensiplerine gore tasarlanmis bir

reklamdir. Parcalarin beynimiz tarafindan algilanip gruplandirilmasi sonucunda
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gordiigimiiz tasarimi anlamlandirmaktayiz. Basarili bir tasarim algi kuramlari
iizeninde temellenerek tasarim ilkeleri 1s18inda ortaya ¢ikmaktadir. Tasarim ve
gorseller tagidig1 anlamlar, mesajlar bakimindan bu denli dnemliyken rekabet¢i piyasa
kosullarinda markalarin ambalaj, liriin, reklam vb. gorsel ¢alismalarma ciddi 6nem
gostermeleri bir zorunluluk haline gelmistir. Bir markayi1 basartya gotiiren yolda grafik

tasarim oldukg¢a 6nemli bir noktada durmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM

Apple’n Tarihgesi ve Tasarimlan
4.1. Apple Tarihgesi

Apple, eski adiyla Apple Computer Inc. merkezi Cupertino, California’da
bulunan; tiiketici elektronigi, bilgisayar yazilimi ve kisisel bilgisayar tasarlayan,
gelistiren ve satan Amerikan ¢ok uluslu bir sirkettir. Apple sirketi, 1 Nisan 1976
tarihinde kurulmustur. Kurulusundan sonra yogunlukla Mac bilgisayarlar1 tizerinde
calisan  sirket daha  sonralarinda  tiiketici  elektronigine  yonelmeye
baslayinca iPhone iriiniiyle birlikte 2007 yilinda sirketinin adin1 Apple Inc. olarak
degistirmeyi uygun gormiistiir. Apple bugiin diinyanin en degerli sirketlerinden biri
olma wunvanina sahiptir ve aym zamanda bircok alanda teknolojik

ve elektronik iirtinleri ile tanmmaktadir®.

Apple’in kurucular1 olan Steve Jobs ve Steve Wozniak teknolojiye olan
ilgileri ile bilinmektedirler. Bu ilgileri nedeniyle 1970’lerin basinda ev yapimi

bilgisayarlar tizerine ¢alismiglardir.

Sekil 4.1: (Sirasiyla) Steve Wozniak ve Steve Jobs

Girisimeibiri, “’Apple’m Kurulus Hikayesi’’, 2019 (Cevrimici), http://girisimcibiri.com/basari-
hikayeleri/apple-hikayesi, 10 Subat 2020.

¥ Wmaraci.com, <’ Apple Nedir?”’, t.y. (Cevrimigi), https://wmaraci.com/nedir/apple, 10 Subat 2020
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Jobs ve Wozniak’in ticaret acisindan birbirini tamamlayan bir ikili olduklar1
bilinmektedir. 1976 yilinda Apple’n {i¢iincii kurucusu olarak bilinen Ron Wayne, bu
iki kisilik dev kadroya dahil olmustur. Boylelikle Apple’m ilk bilgisayar1 olan Apple
1, Steve Jobs’un evinin garajinda, Steve Jobs, Steve Wozniak ve Ron Wayne
tarafindan iretilmistir. Boylece 1976 yilinda Apple sirketinin temelleri atilmigtir.
Garaj i¢inde galigmalarini siirdiiren ekip, 200 adet Apple 1 adli bilgisayar: tretmeyi ve

piyasaya sunmay1 basarmiglardir.

Sekil 4.2: Apple 1

Op.Cit.

Apple 1’in satislarmin ardindan daha iyi bir bilgisayar i¢in calismalarin siirdliirmeye
devam etmislerdir ve 1977 yilinda Apple 1’den ¢ok daha iistiin olan Apple 2’yi
tretmeyi basarmiglardir. 2012:16).
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Sekil 4.3: Apple 2

Op.Cit.

Apple 2’nin satiglarinda elde edilen basari ile donemin 6nemli teknoloji ve bilgisayar
sirketlerinden olan IBM’e rakip olmayr hedeflemislerdir. Bu dogrultuda da

calismalarina devam ederek Apple 3’1 gelistirmislerdir.

42



Sekil 4.4: Apple 3

s
otor 7

Op.Cit.
Ancak ne yazik ki Apple 1 ve Apple 2’de yakaladiklar1 basariy1 Apple 3’te elde
edememislerdir. Bunun sebebi ise tasarimsal bir hatadan kaynaklanmaktadir. Piyasaya
stiriilen hatali bilgisayarlar geri toplatilmistir. Bu basarisizlik Jobs ve ekibini geriye
diisiirmemis, aksine daha da giiglendirmistir. 1980°de sirketi halka arz ederek rekor bir
sermayeye ulagmuslardir. Apple’n ilk biiyiik yiikselisi boylece yasanmustir. Daha
sonra Wozniak, sirkete olan ilgisini kaybetmistir ve sirkete Steve Jobs egemen
olmustur. Birdenbire kendini biiyiik bir sirketin basinda bulan Steve Jobs, ticari
yeterlilige sahip bir yoneticiye ihtiyaci oldugu diisiincesiyle John Sculley’i* Apple’in
bagina getirmistir. Siirekli ilerlemeye devam eden Apple, 24 Ocak 1984’te ilk Mac

bilgisayar1 tanitmigtir.

*John Sculley 1939°da New York’ta diinyaya gelmis, ileri diizeydeki teknoloji kuruluslarinda ve biiyiik
markalarda gorev almis Amerikal1 bir girisimci, yatirimei ve is insanidir.
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Jobs, kendi doneminin devrim niteligindeki bilgisayar1 olan Macintosh’un siirecini
bizzat yonetmistir. Mac bilgisayar, faresi, font degisimi, ekran rengi ayarlamalar1 gibi
secenekler sunan grafik kullanici arayiizii ile bilgisayar endiistrisinde ¢igir agmustir.
Ancak tiim bunlarin karsisinda islerde duraksama donemi yasanmaktaydi. Sculley,
Jobs’u bagkan yardimciligi konumuna getirerek terfi ettirmistir. Fakat Jobs, kendi

kendini siirgiin ederek 1985°te Apple’1 tamamen birakmistir.

Sekil 4.5: ilk Mac Bilgisayar — Steve Jobs ve John Sculley (Macintosh)

Ankaradanbakis, ¢’ 1lk Macintosh Bilgisayar’’, 24 Ocak 2019, (Cevrimici),
http://www.ankaradanbakis.com/ilk-macintosh-bilgisayar-H1901120.htm, 10 Subat 2020.

Jobs’un ayrilmasmin ardindan yasanan siiregte, Apple ile ilgili en iyi haber bile
markanin zayifladigini gozler Oniine sermekteydi. Sirket glinden giline eriyordu ve
1997°de Apple, Microsoft’tan gelen 150 milyon liralik yatirimin duyurusunu yapmisti.
Sirket o yaz doneminde Oyle kigiilmiistir ki, Mac igin herhangi bir surim

iretilmemistir. Microsoft ise en nihayetinde Apple’mn yok olmasindan yana degildir.

Uzun bir aradan sonra Apple’a geri donmeyi planlayan Jobs, sahne arkasinda
hazirliklarin1 yapmaktaydi. Akabinde Apple, yerine daha iyi biri bulunana dek Jobs’un
gecici CEO olacagii ilan etmistir. Bu ilan, Jobs’un daimi CEO olmasindan ii¢ y1l 6nce

yapilmistir. O giinden sonra Jobs, sirketin karar meclisleri tarafindan Apple ile
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biitiinlesen i-terminolojisinin haberini veren iCEO olarak taninmaya baglanmustir.
Jobs, sirketin yeniden yapilanmasi i¢in gerekli pargalar: teker teker tamamlamaya
baslamistir. Apple’in tasarimcisi olan Jonathan Ive’in tasarim laboratuvarinda yaptigi
isin oneminin bilincindeydi ve onun seker rengi iMac’ler {izerinde c¢alismasi igin
harekete ge¢irmisti. Ayrica Apple’in kirilan tedarik zincirini yeniden olusturmak iizere
Tim Cook’u (daha o6nce IBM’de c¢alisan operasyon dahisi) isten c¢ikarmistir
(Lashinsky, op.cit:19).

15 yil aradan sonra, 2000’lerin basinda yeniden Apple’n basina gecen Steve
Jobs, tam bir yeniden yapilanma hareketi baglatmis ve ilk ¢cevrimi¢i Apple Store’un
acilmasini saglamistir. 2001°de Apple miizik calar piyasasina iPod ile giris yapmis ve
iTunes yazilimiyla da yine fark yaratmayi basarmistir. Jobs ile birlikte estetigi on
planda tutan yazilim ve donanimlar gelistirmeye baglanmis, diger yandan da internet
yatirimlart yapilmaya baglanmistir. Tim bu girisimlerin karsiligmi alan Apple
tarihinin en basarili donemine giris yapmistir ve tiiketici elektronigi sirketi olma

yolunda ytikselisine devam etmistir.

2007 yilinda iPhone’un piyasaya siiriilmesiyle zirveyi yasayan Apple, ayni
zamanda App Store’u da piyasaya slirmiis ve yeni bir rekora daha imza atmistir. App
Store lizerinden bir hafta icinde 10 milyondan fazla uygulama indirilmistir®. Steve
Jobs, Sculley’in ardindan tekrar sirketin basma geldiginde sirketin iflas etmesine
yaklasik 90 giin siire kaldigin1 diisliniiyordu ve bu onu harekete gecirmisti. Baglatmis
oldugu yeniden yapilanma hareketinin temelleri ise hareketli ve basit olmaya
dayaniyordu. Arastirmacilara gére Apple’in dolayisiyla Jobs un basarisinin ardindaki
en onemli sir “’basitlik>* ilkesiydi. Uriinlerden ¢alisanlara, magazalardan kurumsal
kimlige kadar basitlik ve hareket felsefesine bagl olarak ciddi bir degisim siireciyle

Apple diinyanin en karl sirketlerinden biri olmay1 basarmustir.

* Globaltech, <’ Apple Dogus Hikayesi’, 22 Kasim 2014, (Cevrimigi),
https://www.globaltechmagazine.com/2014/11/22/applein-dogus-hikayesi/, 10 Subat 2020.
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4.2. Apple’n ilkesi

Apple Sirketinin gliniimiizde diinyaca kabul gérmiis bir basaris1 vardir. Apple
yalnizca giiclii bir sirket degil, ayn1 zamanda diinya ¢apmnda bir marka degeri
yaratmistir. Markalagsma yolunda ilerlerken kendine has bir yol belirlemis ve
sektordeki rakiplerinden farkli bir yol izlemistir. Applee miisterilerinde marka aski
olusturmay1 basarmistir. Ciinkii 2000’lerin basindan beri Apple {iriinlerinden birine
sahip oluyor olmak, sadece Apple miisterisi olmak anlamina gelmemektedir. Apple,
bir hayat tarz1 haline gelmistir. Kendine has tutumu, tasarimlar1 ve vizyonu ile bir
Apple kiiltiirii olusturmustur. Tiim bu basarinin ardindaki sir ise sirket i¢inde biitln
olarak uygulanmig —reklam, iiriin, ambalaj tasarimi, kurumsal iletisimi, orgiit yapisi
vb.- belli bash ilkeler dogrultusunda hareket etmektir. Apple, donanim, yazilim,
iretim, strateji, Uriin lansmani, halkla iliskileri pazarlama ve perakende satis gibi
bircok seyi basariyla ger¢eklestirmistir ve bunlarin tiimiiniin ortak noktasi basitlik

ilkesidir.

Steve Jobs, her zaman “’bliyiik diislince, kiigiik eylem’’ ilke soziiyle ilerlemis
basarili ve vizyon sahibi bir yonetici olmustur. 2010 yilinda All Things Digital
konferansinda yaptig1 bir konusmada Apple i¢ isleriyle ilgili su climleyi kurmustur:
“Apple’da hi¢ komitemiz yok, orgilitlenme seklimiz ise yeni baslayan bir sirkete
benziyor ve biz diinyanin en biiylik yeni sirketiyiz’’ (Segall, 2017:49). Bu sozleriyle
global bir sirketi karmasaya gotiirmeden nasil basariya gotiireceginin mesajini
vermektedir. Jobs’a gore, bir projenin basarisi, o projede ¢alisan kisi sayisi ile ters
orantilidir. Ayrica iiriin yelpazesinde de benzer bir tutum izlediklerini s6ylemek
miimkiindiir. Miisterisinin kafasinda karmasaya yol agmadan, basit ve yalin bigimde
kendini anlatan web sitesi tasarimiyla sektoriindeki diger firmalardan ¢ok farkli bir
noktada durmaktadir. Ornegin bir bilgisayar almaya karar verdiniz. Dell, HP, Lenovo
ya da bagka her hangi bir bilgisayar markasmin web adresine girdiginizde onlarca
farkli model ve tiriinle karsilagsacaksiniz. Birbirinden ne farki oldugunu ve bu denli ¢ok
cesidin neden gerekli oldugunu tam olarak kavrayamadigmiz bir noktaya geleceksiniz.
Ancak Apple’n sitesine girdiginizde karsiniza ¢ikacak tek sey MackBook Air ve
MacBook Pro olacaktir. Dolayisiyla burada hem firiin yelpazesi anlaminda bir

yalinliktan hem de web tasarimi agisindan bir basitlikten s6z etmek miimkiindiir.
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Bir¢ok sirket her miisteriyi memnun etmeyi ve her talebi karsilamay1 kendine
misyon edinmistir. Fakat Apple, basitlik yolunu tercih ederek az sayida ama son derece
kaliteli iirtinler sunmaktadir. Bunlar1 sunarken de her daim kullanici deneyimini goz
onunde bulundurarak, tiim ayrintilarda ayni detayi, yani basitligi gormemizi

saglamaktadir.

Jobs un bu “’biiyiik diisiince, kiigiik eylem’’ ilke s6zii kendini en ¢ok tasarim
béluminde gostermektedir. Lashinsky, Apple Mucizesi kitabinda bu tutumdan soyle
bahsetmektedir:

Jobs, Apple cihazlarin1 geleneksel bir yontemle diistinmeyi her zaman
reddetmistir. Onlar birer alet degil, sanat yapitlaridir.... Geriye dogru
bakildiginda da Jobs’un ¢alismis oldugu bilgisayar tasarimcilarinin sanatsal
bakis agist yliksek kisiler oldugu bilinmektedir. Ve tasarimcilar sanatgilarla
kiyaslamak Jobs i¢in gurur kaynagidir. Apple farklidir ve onu her zaman igin
farkli yere koyan sey triinlere gosterdigi yaklagimdir. ..

Tasarima bakmak Apple’in ayritilar odaklandigimi gérmenin en somut
yoludur. Apple triinleri yalnizca ¢ok az sayida ¢alisammnin girebildigi bir
yiiksek giivenlikli laboratuvarda dogar. Buraya Endiistriyel Tasarim Stiidyosu
yani kisaca ID denir. Basinda Steve Jobs’tan sonra sohret konumuna ulagsmaya
en yakin olan yonetici Jonathan Ive vardir.

Apple’in tasarim felsefesinin kilit noktasi tasarmmin, Apple Urinlerinin
baslangigc yeri olmasidir. Rakipler, Apple tasarimcilarmnin sahip oldugu
farkliliga hayret ederler. Fuseproject tasarim danismanlik sirketinin CEOQ’su
Yves Behar, ’Cogu sirket tiim planlarini pazarlamasint ve konumlandirmasini
kendi yapar ve ardindan onu tasarimciya bir anlamda teslim eder,”” diyordu.
Fakat bu siirec Apple’da tam tersine donmiistii. Organizasyondaki herkes
kendini tasarimcinin vizyonuna uydurmak durumundaydi.(Lashinsky,
Op.Cit: 43-44-45).

Lashinsky’nin de bahsettigi ilizere tasarimcilar genellikle her sirkette
yOneticiler tarafindan planlanan ve karar verilen projeyi uygulamakla yiikiimliidiirler.
Bu tasarimcinin yaraticiligii ve 6zgiinliiglinii yok eden, sanattan ve estetikten uzak
tek diize Uriinlerin, tasarimlarin ortaya ¢cikmasina yol agmaktadir. Bu siire¢ tasarima
dayal1 her alanda ve sektdrde boyle ilerlemektedir. Gerek telefon, bilgisayar iireten bir
teknoloji firmas1 gerek mobilya iireten bir endiistriyel tasarim atolyesi, gerekse grafik
tasarim ve kurumsal kimlik tasarimi yapan bir reklam ajansi olsun tiim alanlarda
miisterinin ve ya CEO, miidiir gibi yonetici vasfina sahip bireylerin bu tasarim

slireclerinde hiikiim stirdiikleri goriilmekte ve bilinmektedir. Ancak Apple’da isler tam
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olarak bu sekilde ilerlememektedir. Apple tasarim kadrolar1 6zenle secilmis basarili
kisilerden olusmaktadir ve yonetimin bir pargasidirlar. Steve Jobs’un tasarimcilara
verdigi onemi ve degeri Jonathan Ive icin sarf ettigi su sozle anlamak miimkiindiir;

“markanin asil ruhu”’.

Apple’da tasarimcilar ve tasarimlar her zaman 6n planda olmustur. Uriin
tasarimindan reklam tasarimina, kurumsal kimliginden organizasyon yapisina kadar
gorsel iletisim -etkilesim kanallar1 ve sirket yapilanmasi, alaninda profesyonel kisiler

tarafindan benimsedikleri basitlik ilkesiyle yiiriitiilmektedir.

Jobs’un tasarim estetiginin iki ilham kaynag1 vardir. Biri babasi, bir digeri ise
Almanya’da gelisen Bauhaus hareketinin kurucusu Walter Gropius’tur. Jobs,
babasindan, kimsenin dnem vermediginde bile nitelie ve kusursuzluga verilmesi
gereken 6nemi Ogrenmistir. Ornegin bir dolabm arkas1 gdriinmeyecegi igin arka
tarafina yamuk ve ya lekeli bir kontrplak yerlestirmek hi¢ onlara gOre bir hareket
degildi. Neticede onun orada oldugunu siz biliyorsunuz. Jobs’un tasarimdaki bu
mitkemmellik anlayis1 ¢ogu zaman miihendislerle arasinda anlagsmazliklar
yasanmasina sebep olmustur. 1980’lerin basinda ilk Macintosh gelistirilirken Jobs,
bilgisayarin i¢indeki ¢ipleri ve devre kartlarini1 begenmemistir. Cizgileri birbirine ¢ok
yakin ve ¢irkin bulmustur. Miihendisler ise tasarimin bilgisayarin performansina etki
etmeyeceginden ve hatta devre kartlarm1 kimsenin gérmeyeceginden bahsederek
durumu savunmuslardir. Jobs ise kutunun i¢inde bile olsa her seyin en giizel sekilde

tasarlanmasini istiyordur (Isaacson, 2011:133).

Babasinin etkisi yaninda, Jobs’n estetik anlayis1 basit, zarif, sade ve guzel
tasarim 6geleri tizerinde duran endiistriyel ve grafik tasarim hareketi Bauhaus etkisiyle
sekillenmisti. Jobs, calisma yaklasimini c¢agdas sanat miizesi kalitesi olarak
tanimlamaktadir. Sirketi yOnetme stratejimiz, Uriin tasarimimiz ve reklam
politikalarimiz tek bir noktada bulusuyor: Sadelik. Steve Jobs, isleri basit tutma

cesaretini gostermis ve tiim diinyada farkini boylece gostermistir.
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4.3. Apple Kurumsal Kimligi

Kurumsal kimlik bir¢cok elementten olusan kompleks bir biitiindiir. Kurumsal
kimlik daha once de belirttigimiz ilizere bir firmanin tiim alanlardaki imajiyla
ilgilenmektedir. ik olarak logo, amblem, slogan ve daha sonra iiriin, ambalaj, antetli
kagit, kartvizit, esantiyon, promosyon malzemeleri, takvim, ajanda, gibi bir ¢ok
tasarim 0gesi kurumsal kimligi olusturan biitiiniin pargalaridir. Tiim bunlarin yaninda
kurumsal kimligi yansitmanin ve pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli araci da

reklamlardir.

Apple, 1976°daki kurulusunun ardindan logosu ve Uriinleriyle kurumsal
kimligini olusturmaya baslamis ardindan diger elementler siire¢ i¢cinde tasarlanmustir.
Asagidaki gorsellerde Apple’mn ilk kurumsal kimlik katalogundan kesitler

gOrmekteyiz.
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Sekil 4.6: Apple Ik Kurumsal Kimlik Katalogundan Kesitler
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Arun Venkatesan, ’Rediscovering Apple’s 1987 Identity Guideslines’’, 28 May1s 2018, (Cevrimigi),
https://www.arun.is/blog/apple-guidelines/, 4 Mayis 2020.

Apple logosu ve biitiiniiyle kurumsal kimligi yillar i¢inde revize edilerek guntimizdeki

basaril1 goriiniimiine ulagmistir.
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Sekil 4.7: Apple Kurumsal Kimligi
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Apple, “’Identity Guidelines’’, t.y. (Cevrimigi), https://www.apple.com/legal/sales-
support/certification/docs/logo_guidelines.pdf, 4 Mayis 2020.

Gorsellerde de goriildiigli lizere yillar icinde kurumsal kimlik goriiniimii gittikge
modernleserek daha yalin bir goriinime kavusmustur. Bu boliimiin devaminda Apple
logosu, iiriin tasarimlari, magazalarmm yillar i¢inde gegirdigi degisim incelenerek
markalagma siirecinde degisen tasarimsal 6geler incelenerek yakaladigi basar1 ortaya
konacaktir.
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4.3.1. Logo Tasarim

Apple’n giiniimiizdeki bagarisinin ardinda ilgi ¢ekici bir kurumsal kimlik
inga siireci bulunmaktadir. Apple logosu, sirketin kurulusundan giiniimiize kadar
birden fazla defa degisime ugramustir. Yillar iginde basitlik ilkesine bir adim daha

yaklasarak glinlimiizdeki yalin goriiniimiine kavusmustur.

Ik Apple logosu 1976°da ii¢ kurucu ortaktan biri olan Ronald Wayne
tarafindan tasarlanmistir. Bu logoda, Newton’u bir elma agacmin altinda otururken
gormekteyiz ve ‘’Sonsuza dek garip diisiince denizlerinde yolculuk eden bir zihin’’

ciimlesiyle siislenmis bir cerceve ona eslik etmektedir®.

Sekil 4.8: Tk Apple Logosu — 1976 Ronald Wayne

Ibid.

Apple logosu 1977°de ilk ve en biiyiikk evrimini gecirerek Rob Janoff
tarafindan yeniden tasarlanmistir. Hentiz bir yildir kullanilan logo, anlasilan Jobs’un
hosuna gitmemisti. Steve Jobs, bir giin reklam ajansi sahibi olan arkadasinin yanma

gitmistir ve tasarimci Janoff’a kafasinda tasarladiklarmi aktarmistir. Bunun iizerine

® Fine Print NYC, ’History of the Apple Logo”’, 20 Aralik 2019, (Cevrimicgi),
https://www.fineprintart.com/history-of-the-apple-logo/, 25 Nisan 2020
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Janoff, markete giderek bir siirli elma almis ve onlarla ¢esitli denemeler yapmustir.
Boylece ¢aligmalarma baslamistir. Sonug olarak ortaya iki boyutlu basit bir elma
cizimi ¢ikmistir ve Steve Jobs bu fikri begenmistir. Ancak yalnizca biraz renkli

olmasini istemistir.

Sekil 4.9: ikinci Apple Logosu- 1977 Rob Janoff

-

v
Pt iy I

Ibid.

Elmadaki 1si1gin ¢ikis noktasi ise Ingilizce “’byte’” kelimesinin diger bir Ingilizce

kelime olan *’bite’’ yani “’1sr1k”’ ile benzesmesidir®.

Sekil 4.10: Apple Logo Tasarim Siireci

Matematikgiler, ’ Apple Logosu ve Altin Oran’’,t.y. (Cevrimigi),
https://mww.matematikciler.com/apple-logosu-ve-altin-oran/, 25 Nisan 2020.

& Will Burns, ’Ron Janoff and Fascinating True Story Behind His Original Apple Logo Design’’, 26
Mart 2018, (Cevrimigi), https://www.forbes.com/sites/willburns/2018/03/26/rob-janoff-and-the-
fascinating-true-story-behind-his-original-apple-logo-design/#39a313d641ae, 25 Nisan 2020.
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Logonun grafik tasarim siirecinde ise Janoff’un bazi tekniklerden yararlandigini
soylemek miimkiindiir. Yukarida gordiigimiiz gérselde Janoff’un altin oran* ilkelerini
g0z onune alarak ¢alistigii gérmekteyiz. Bu tasarim oldukga basarili olmustur, yillar
icinde tekrar degisime ugramistir. Ancak sekil yani elma semboli korunmus, yalnizca

renkler iizerinde degisime gidilmistir.

Sekil 4.11: Apple Logosu - 1984

y

Op.Cit.

1984 yilinda ABD merkezli reklam ajans1 Landor Associates tarafindan
elmanin yanindaki yazi kaldirilmistir. Daha sonra da 1998 yilinda renklerden tamamen

vazgegcilerek siyah goriiniimiine kavusmustur.

Sekil 4.12: Apple Logosu - 1998

’

Op.Cit.

*Altin oran (altin kesir) kavrami, temeli geometride de oldugu gibi pi sayisi ile diger Olgiilerin
orantisidir. Tasarimda Altin Oran mizanpaj hazirliginda biiyilik kolaylik ve yaraticilik saglar. Tasarimda
belirli ve estetik kabul edilen sayfa orantilar1 Altin Oranti’ya gére belirlenir. Yatay ve dikey ¢izgiler
sisteminde bu orant1 mizanpajda sayfa diizenine armonik ve uyumlu format seciminde de yardimcidir.
Altin Oranin ifade edilmesi i¢in kullanilan sembol, Fi’ dir.
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O zamandan itibaren logo, giinlimiize kadar ¢esitli renk ve 151k-g0lge denemelerine
maruz kalmistir. Metalik renkler ve {i¢ boyutlu efektler denenmistir ve nihayetinde

giiniimiizdeki haline kavusmustur.

Sekil 4.13: Apple Logosunun Farkli Renkleri’

s ’
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Op.Cit

Apple’n basarili olmasi elbette logo hakkinda spekiilasyonlar1 da ardindan

2

getirmistir. Sembolizm ve mitler iizerine bir¢ok “’Apple’” hikdyesi mevcuttur.
Birtakim arastirmacilara gore; Apple ismi, bir elma ¢esidi olan ‘’Macintosh’’tan
gelmektedir. Baska bir goriise gore ise Steve Jobs’un Incil’de yer alan yaratilis
hikayesinden esinlenerek 1sirilmis elma figiirinii tercih ettigi iddia edilmektedir. Bir
baska iddiaya gore de elma figiiriiniin, bugilinkii anlamda ilk bilgisayarin iiretiminde
yer alan ve zehre batirdig1 elmayi 1sirarak intihar eden Alan Turing’e ithafen tercih
edildigi yonundedir. Baska bir spekiilatif iddiaya gére ise Steve Jobs, Apple iizerine
disiindiigii giinlerde elma odakli bir diyet uyguluyordu ve buradan yola ¢ikarak elma
semboliinii tercih etmistir seklinde ortaya atilmistir®. Elbette basarinm getirdigi bir

stire¢ olarak bu spekiilasyonlar giinimiizde dahi devam etmektedir. Surekli bir anlam

arayis1 i¢inde bulunarak yeni teoriler ortaya atilmaktadir.

Apple’m bu basarisina grafik tasarim agisindan baktigimizda ise sekil, anlam
ve ifade olarak sektoriinden bagimsiz, taban tabana zit bir se¢im oldugunu sdylemek
mumkindir. Bir bilgisayar ve teknoloji sirketi i¢in elma bigiminde bir logo

kullanilmas1 aligilanin disinda bir tercihtir. Ancak Apple, herkesin de bildigi Uzere

8 Ne Nedir Vikipedi, <’ Apple Logosunun Anlamm Nedir?’’, 12 Temmuz 2013, (Cevrimici),
http://mww.nenedirvikipedi.com/teknoloji/apple-logosunun-anlami-nedir-123.html, 25 Nisan 2020.
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diinyaya mal olmus bir marka olmay1 basarmistir. Ve herkes iPhone’un elmasindan
sO0z etmektedir. Bu basarmin altinda yatan en biiyiik sebep elbette basitlik ilkesiyle
biitiinlesen tasarim anlayigi, yenilikgilik ve gorsel giiciin etkin kullanimidan

kaynaklanmaktadir.
4.3.2. Uriin Tasarimlar

Apple iiriin tasarimlarinda da her zaman farkliliklar ortaya koymus bir sirket
olmay1 basarmistir. Kurulusundan bu yana birgok iiriin ve modele imza atan Apple,
piyasaya siirdiigli her yenilikte ses getirmeyi basarmistir. Bu denli bagarili olmasinin
en buyuk sebebi, miisterisine sundugu ayricalikli hissettiren kullanici deneyimidir ve
bunun altinda yatan tasarimsal giiclerdir. Gerek yazilim boyutunda iirlinlerin
kullaniciya sundugu deneyim ve ara yiiz tasarimlari, gerek endiistriyel boyutta
irlinlerin dis tasarimi, gerekse grafik ve gorsel tasarim agisindan her zaman
farklilagsmay1 basaran Apple, bugiin sadik miisterilerden ziyade bir hayran kitlesi
olusturmus durumdadir. Apple kullanicilar1 kendi aralarinda gruplar olusturmus,
hayran sayfalar1 kurulmus, iOS* ve android** kullanicilari-ve savunuculari-olarak
ikiye ayrilmis bir durumdadirlar. Apple, iiriin tasarimlar1 ve sundugu hizmet kalitesiyle

marka elgileri yaratmay1 basarmustir.

Sekil 4.14: Apple Zaman Cizelgesi (Tum bilgisayarlarin gorselleri i¢in bkz: Ek -1)
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Office Timeline, <’ Apple Inc. Timeline”’, t.y.(Cevrimigi),
https://www.officetimeline.com/blog/apple-inc-timeline, 26 Nisan 2020.

*10S Apple'in baslangicta iPhone i¢in gelistirdigi ancak daha sonra iPod touch ve iPad'de de kullanilan
mobil igletim sistemidir.

**Android; Google ve Open Handset Alliance tarafindan, mobil cihazlar igin gelistirilmekte olan, Linux
tabanl Ozgiir ve licretsiz bir isletim sistemidir. Sistem agik kaynak kodlu olsa da, kodlarinin ufak ama
cok 6nemli bir kism1 Google tarafindan kapali tutulmaktadir.
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[1k olarak bilgisayarla seriivenine baslayan Apple, 1991-2006 yillar1 arasinda
Powerbook bilgisayar serisini gelistirmistir. Daha sonra 1993 yilinda cep boyutlarina
indirdigi tasmabilir bilgisayar Newton’u piyasaya siirmiistiir. Yine 1997-2006 yillar1
arasinda iBook serisinin iiretimine baslanmistir. 1997°de Power Macintosh ve 1998’de
iMac G3’li piyasa siliren teknoloji devi sirket, 2001 yilinda iiriin yelpazesini
genisleterek ilk iPod’u piyasaya tanitmistir. Bunun ardindan da 2003 yilinda ¢evrimigi
ilk miizik magazas1 olan iTunes yazilimi devreye girmistir®. Giinimiizde MacBook
olarak bilinen ve Pro, Air gibi modelleri bulunan son tasarim Apple bilgisayarlarin
temeli ise 2006’°da atilmistir. Apple’n yola ¢iktig1 ilk giinden itibaren giinimuze kadar
piyasaya sliriilen tiim tirlinleri ¢aginin 6tesinde ve sira dis1 tasarimlara sahiptir. Birgok
Apple iirliniin ortaya ¢ikisi yalnizca ekibinin onu var etme arzusuna dayanmaktaydi.
Tipk1 bir sanat eseri gibi. Zamanin 6tesinde, farkli tasarimlariyla Apple her zaman
miisterisinin ilgisini ¢ekmeyi basarmis ve teknoloji piyasasinin nabzini tutar hale
gelmistir.

2019 yilinmn ortalarinda piyasaya ¢ikan masaiistii bilgisayar kasas1 Mac Pro

10>

“’Fazlahiga degil, fazlasiyla giice yer var slogani ile yine dikkatleri zerinde

toplamay1 basarmistir. Slogandan da anlagilacag tizere Apple, yaklagik 40 yildir ayni

cizgide ilerlemektedir. Web sitesinde yer alan {iriin a¢iklamasi ise oldukca iddiali:

Hicbir fazlaliga yer vermeyen fonksiyonel bir tasarim anlayisi.
Mac Pro, mutlak bir esneklige ve higbir seyden odiin vermeyen bir
islevsellige sahip yiiksek performansh bir sistem yaratmak i¢in icten disa
yeniden tasarlandi. Sinirlar1 ortadan kaldirmaya hazir Mac Pro ile simdi en iyi
isinizi ortaya ¢ikarmanin tam zamani.

Dogadan ilham alan tasarim. Mac Pro’nun iizerinde yer alan latis yapi,
molekiiler kristallerde goriilen bir doga olayindan ilham aliyor. Birbirine
geemis ii¢c boyutlu yarim kiirelerden olusan bu yapi, hava akisini ve saglamligt
optimize eden yiizey alanini arttirryor™,

® Ciineyt Korkusuz, <’Gegmisten Giiniimiize Apple Bilgisayarlar1’’, 7 Subat 2014, (Cevrimici),
http://cuneytkorkusuz.blogspot.com/2014/02/gecmisten-gunumuze-apple-bilgisayarlar-3.html, 26
Nisan 2020.

10 Mac Pro, “’Her seyi Degistirecek Bir Giig’, t.y. (Cevrimici), https://www.apple.com/tr/mac-
pro/design/, 26 Nisan 2020.

11 Ibid.
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Sekil 4.15: Mac Pro
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Habertiirk, “’Apple’in Yeni Mac Pro’su’’, 4 Haziran 2019, (Cevrimigi),
https://www.haberturk.com/apple-yeni-mac-pro-ozellikleri-ve-fiyati-ile-duyuruldu-2484007-teknoloji,
26 Nisan 2020.

Web sitesinde yer alan iiriin tanitim metninde metinde gorildigii tizere
tasarima, sadelige ve fonksiyonellige vurgu yapilmaktadir. Apple her zaman a’dan
z’ye tiim ayrintilarda, karmasadan uzak olmaya odaklanmistir. Basitlik ilkesi temel
felsefesi olan sirket, triinlerinde de giinden giline daha basit fakat daha zekice
tasarimlara yer vererek yenilik¢i tutumunu daima taze kalmasini saglamistir ve yoluna
bu c¢izgide devam etmektedir. Ciinkii basarisinin temel sur1 burada gizlidir.
Etiketlerden iiriin kutularina, reklam senaryolar1 ve afislerinden magaza dizaynlaria
kadar tiim ayrintilar sadelik, minimallik ve basitlik ¢izgisi lizerinde bir biitlin olarak

ele alinmakta ve gelistirilmektedir.
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4.3.3. Magaza Dizaym

Diinyada ilk Apple magazasi, 2001 yilinda ABD’nin Virginia eyaletinde
acilmistir. Acildig1 giinden glinimiize pek c¢ok degisim yasayan magazanmn ilk
tasarimi, alisilmisin disinda bir deneyim sunmaktaydi. Apple, her alanda oldugu gibi

magaza dizayni konusunda da farkini ortaya koyan bir ¢izgide ilerlemektedir.

Sekil 4.16: i1k Apple Store, 2001, ABD

- '\’

"— W

Hipertextual, “’Asi era la primera Apple Store de la historia’’, 7 Subat 2014, (Cevrimici),
https://hipertextual.com/archivo/2014/02/primera-apple-store/, 1 Mayis 2020

Bugiin de oldugu gibi tarihteki ilk Apple Store’da etkilesimli bir ortam
sunulmustur. Olusturulan atdlyeler esliginde magazaya gelen ziyaretgilerin uzun ve

kaliteli zaman gecirmesi hedeflenmistir.
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Sekil 4.17: Flower Power iMac First Apple Store, 2001, ABD
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Stephen Silver, “’Steve Jobs Changed the Face of Apple and Retail forever on May 15, 2001°°, 2018,
(Cevrimigi), https://appleinsider.com/articles/18/05/15/steve-jobs-changed-the-face-of-apple-and-
retail-forever-on-may-15-2001, 1 May1s 2020.

Stiphesiz bir sirketin iirlinleri kadar onu nasil ve nerede sundugu da 6nemlidir.
Apple’da hem Urunleri hem de magazalari ile daha 6nce denenmemis bir yaklasimla,
biitlinliikk i¢cinde miisterilerine kapilarim1i agmistir. Sekil 4.17°de gorildiigi iizere

iirtinler konforlu bir ev ortaminda miisteri deneyimine sunulmaktadir.

Apple’n ilkeleri iiriinlerinin nasil sunacagi konusunda da etkili olmustur.
Deneyim sunmak, miisteri deneyimi gibi kavramlar Jobs i¢in hayati Onem
tagimaktaydi. Ciinkii Jobs’a gore insanlar bir magazaya bilgisayar almaya degil, o
bilgisayar ile neler yapabilecegini 6grenmeye geliyorlardi ve insanlar o magazadan
sadece ellerinde bir kutuyla degil, hayallerini ger¢ceklestirmelerine yardimei olacak bir

cihazla ¢ikmak istiyorlardi.

Apple magazalar1 konumu, tasarimi, kullanilan malzemeleri, ¢alisanlar1 ve
iirlinleriyle bir biitiin olarak tasarlanmis 6zel sahnelerdir. Apple Store’un basarisinin
altinda yatan vizyon, Apple’m eski perakende yoneticisi Ron Johnson tarafindan:

Hayatlar1 zenginlestirmek; ‘’Hayat1 zenginlestiren deneyimler sundugumuzda isimizi
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en iyi sekilde yapmis oluruz’’ ciimlesiyle ifade edilmistir (Gallo, 2016:11). Apple’in
sundugu bu deneyim ortami ve miisteri hizmetleri miisterilerin her gecen giin markaya
daha ¢ok baglanmasini saglamistir. Apple miisterilerinin marka sadakati ve hatta
marka aski bdylelikle giinden giine giiclenerek biiyiimiistiir. Oyle ki kendini Apple
hayrani olarak tanimlayan bazi miisteriler, Apple iirlinlerine hayranlik duyan insanlar
icin bir arkadaglik sitesi (cupidtino.com) kurmuslardir. Bu sitenin goriiniimiinii de tipk1
Apple’m web sitesi gibi tasarlamislardir. Ve tiim bunlar1 “’Steve’de bdyle isterdi’’

sozleriyle agiklamiglardir. (Lashinsky, Op.Cit: 115).

Apple hayranlarinin giderek artmasi ve Apple’in bu basaris1 pazarlama
diinyasmin da dikkatini ¢ekmistir. Lashinsky, iinlii perakendecilik uzmani Paco
Underhill’in Apple hakkindaki goriislerini sdyle aktarmistir:

Bu bir magaza degil. Bu, evangelizmdeki bir uygulama. Yani tapinak bir

giizellik nesnesidir. Ister Virginia agilan ilk magaza ister New York besinci

caddedeki ya da Londra’nin Regent sokaginda.. Paris’te Louvre Miizesinin

karsisinda ya da Rivoli’de, diinyanin en harika sehirlerinin ana caddelerindeki
Apple katedralleri...

Apple Magazalar1 linlii pazarlama uzmani tarafindan “’katedral’’ olarak
betimlenmistir. Apple Miisterileri goriildiigii gibi Apple ruhuyla doludur. 2011 yilinda
Ingiliz arastirmacilar tarafindan yapilan bir arastirmada insanlarin beyninde Apple’n
uyardigr bolge ile tutkulu dini baghihigin uyardigi bdlgenin ayni oldugu ortaya
konmustur. Norologlarin manyetik rezonans gorintileme (MRI) sistemiyle
gergeklestirdigi calismalarda, Apple iirlinlerinin fotograflar1 Apple tutkunlarina
gosterildiginde beyinlerinde harekete gecen bdlge ile dini icerikler gosterilen dindar
insanlarin beyinlerinde harekete gegen bdlgelerin ayni oldugu tespit edilmistir. (Gallo,

Op.Cit: 23).

Yapilan arastrmalar ve pazarlama uzmanlarindan aliman goriislere
bakildiginda bir Apple miisterisinin Apple magazasini gezmesi adeta dini bir
deneyimdir. Din insanlarin hayatina anlam katmaktadir. Dolayisiyla milyonlarca insan
ve c¢alisan icin Apple son derece zenginlestirici ve duygusal bir deneyim anlamima

gelmektedir.
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Sekil 4.18: Diinyanin Cesitli Yerlerinden Apple Store’lar

Ayda Salduz, ’En Biiyiik ve En Ozel Apple Store Istanbul’da Agiliyor’’, 27 Ocak 2020 (Cevrimigi),
https://tekno10.com/teknoloji/en-buyuk-ve-en-ozel-apple-store-istanbulda-aciliyor/, 2 Mayis 2020.

Apple’in magazalar konusunda dikkat ¢eken baska bir 6nemli noktasi da
calisanlaridir. Bir Apple magazasimi ziyaret etmek, her hangi bir magazaya girmeye
benzememektedir. Cogunlukla spiral ve cam malzeme kullanilarak insa edilmis olan
merdivenlerden ¢ikildiginda, satis uzmanlar1 miisterileri karsilamaktadir. Calisanlarin
hangi kelimeleri kullanacaklari, hangi konusma tonunu tercih etmeleri gerektigi bastan
sona planlanmigstir. Apple’n ¢alisanlari i¢in kullandig1 ilke ise ’isiniz miisterilerinizin
ihtiyaglarini anlamak’’ olarak belirlenmistir. Bu satis dokunusu goriintiide organik bir

hava vermektedir. Ancak bastan sona planli bir pazarlama mesaj1 tagimaktadir.

Apple magazalari, Jobs i¢cin kusursuz olmasi gereken birer sahneydiler. Apple
yatirimcilarindan Mike Markkula, markanin temellerini olusturan ilkeri ii¢ baghkta

siralamustir (Isaacson, Op.Cit:78):

o Empati,
o Odaklanmak,
o Algi
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Sekil 4.19: Diinyanin Cesitli Yerlerinden Apple Store’lar: Tiirkiye
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Saldiz, Op.Cit.

Bir sirket yiiksek kalitede iirtinlere sahip olabilir. Ancak {iriinlerin sunumunu
gicglii bir sekilde yapmadigir takdirde bunun bir anlami olmayacaktir. Apple
miisterisinin gordiikleri ve gérmedikleri yani sahne arkasindaki ve sahne dnlindeki tim
stirecler bir biitiin icinde markaya dair bir alg1 olusturmaktadir. Apple deneyimi ilk
algidan baglayarak, en kiiciik ayrintidan son noktaya kadar biiyiik bir 6zenle ve her

tasarim detayina dikkat edilerek, ayn1 algi lizerinden devam etmektedir.
4.4. Apple Gorsel iletisim Anlayisi

Apple’m yakalamis oldugu diinya ¢apindaki basarisinda, yenilik¢i ve farkl
iirlinlerinin disinda siiphesiz ki bu tirtinleri ve bir sirket olarak kendini nasil ifade ettigi
yatmaktadir. Bu anlamda pazarlama caligmalar1 bir sirketin basarisini saglayan
pargalardan biridir. Apple her alanda oldugu gibi bu alanda da kendi ilkelerinden 6diin
vermemistir. Sirket kuruldugu giinden itibaren tek bir hedefe dogru, bir ¢izgi Gzerinde

ilerlemektedir.

Reklam kampanyalarinda, gorsellerde, iiriin tasariminda ya da sirketin
organizasyon yapisinda olsun basitlik ilkesinin getirisi olarak bazi alt prensipler

uygulanmaktadir. Diiriist olmak ve agik sozlii olmak, minimal olmak, zeki insanlardan
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olusan kiiciik gruplar halinde hareket etmek, zaman akip giderken ona eslik etmek;
hareketli olmak, fikrin 6zuni yakalayan kavramlar bularak kavramsal imgeler
yaratmak, fikri yalin bicimde anlatabilmek; sozel olabilmek. Tiim bunlar Steve
Jobs’un karakterini olusturan ve Apple’in kimligini insa eden mihenk taslaridir. Apple
reklam kampanyalar1 ve gorsel tasarimlar1 incelendiginde basariya giden yolda bu

prensiplerin katkisini gormek miimkiindiir.

Ilkeleri geregi Apple sadece iiriinleri bakimindan degil markayr yayma
biciminde de oldukc¢a sadedir. Yaymlanan basin biiltenlerinin dili her zaman ortaktir

ve nettir. “’Devrim yaratmak’’ ise Apple’n pazarlamada en sik kullandig1 kelimedir.

Apple kurumsal kimliginden (logo vb.) reklam kampanyalarna,
billboardlarda, televizyonlarda, sosyal medyada ya da web sitesinde kullandig1 tiim
gorsel materyallerde ayni ilke {izerinden hareketle bastan sona biitiinciil bir yaklagim
sergilemektedir. Yapilan her kampanya, kullanilan her gorsel ve bu gorselin tasidigi
mesaj ayni hareket noktasindan c¢ikarak dogru hedefe yoneltilmistir. Mesaj vermek
Apple’nin daima kullandig1 bir gorsel iletisim bi¢cimi olmustur. Apple ayn1 zamanda
izleyicisinin dikkat seviyesini dis diinya ile nasil iletisim kurmasi gerektigi konusunda

da yonlendirmektedir ve her izleyiciye 6zel farkli yaklagimlar kullanmaktadir.
4.5. Apple Reklamlari

Apple, sirketin her hiicresine niifuz eden basitlik ilkesini reklam
kampanyalarinda da hayata ge¢iriyordu. Basitlik, her seyden dnce Apple i¢in 6zgiinliikk
demektir. Bir fikrin basit olmas1 ayn1 zamanda iyi oldugu anlamina gelmemektedir.
Apple i¢in daima kalite 5nemli olmustur. Basitligin giiciine inaniyor olmak bir noktada

farkl diistinmeye sevk etmektedir.

Steve Jobs, reklamciligi kilit nokta olarak gormekteydi ve g¢alistig1 reklam
ajansi Chiat Day’in direktorii ile iki haftada bir gériismekteydi. Jobs, reklam alanlarini
da 6zellikle kendisi segmekteydi. Kendi miisteri potansiyelini ¢ok iyi taniyan Jobs, ilk
yillarda televizyon dizilerini ve 6zellikle dergilerin arka kapaklarini siklikla tercih
etmekteydi. Ancak ozellikle son 15 yillik siirece baktigimizda reklam alanlarinda

farkliliga gidilmis, agikhava reklamciligna agirhik verilmistir.
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Apple, iriin mesajmin aymt edici niteligi sadelik ve netlik olarak
benimsemistir. Tarihi boyunca Apple, daha Once sektorinde olmayan Uriin ve
ozellikleri ortaya ¢ikarmig ya da anlamli anlatimlar gergeklestirmistir. Apple igin ¢igir

acan irlinler satmanin yolu, bunlar1 net bigimde agikliyor olmaktan gegmektedir.

Sekil 4.20: iPhone’da Olan, iPhone’da Kalir, ABD, 2019
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Andrew Griffin, ’Apple Trolls Tech Industry With Huge Billboard’’, 7 Tammuz 2019, (Cevrimigi),
https://www.independent.co.uk/life-style/gadgets-and-tech/news/apple-iphone-ces-2019-latest-
billboard-privacy-las-vegas-security-a8715556.html, 6 Mayis 2020

Bir reklamin 6ncelikli amaci1 dikkat ¢ekmek ve akilda kalmaktir. Bu nedenle
dikkat ve gorsel alg1 kavramlar1 reklamc1 agisindan hayati 6nem arz etmektedir. Her
gin milyonlarca mesaj ve uyarana maruz kalan, sadece bunlardan bazilarmi akil
siizgecinden gecirerek algilaylp yorumlayan hedef kitlenin, dikkat alanma girmeyi
basarmak bu nedenle olduk¢a 6nemli bir siirectir (Elden ve Ozdem, 2015:143).
Yukaridaki gorselde gérmiis oldugumuz billboard, ABD’de Las Vegas eyaletinde
sergilenmistir. Bu gorselin vermek istedigi mesaj ise gizlilik ilkesini vurgulamaktir.
Gorselin tasidigr mesaj esprili ve akilda kalicidir. Kullanilan 6geler ise oldukga

minimal ve nettir. Verilmek istenen mesaj biiyiik puntolar kullanilarak yazilmis ve
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tipografik tasarim bi¢ciminden faydalanilmistir. Bu mesaja eslik eden iPhone gorseli
ise basit bir gizimle temsil edilmistir. Burada ¢izim yerine gergek iirlin gorseli
kullanilmis olsaydi, iiriin gorseli verilmek istenen mesajdan rol calarak tasarimin
etkisini azaltacakti. Apple’da gorsel iletisim kanallari, grafik tasarim giicleriyle

birlikte muazzam bir reklam araci olarak kullanilmaktadir.

iPhone'nun kidemli iiriin pazarlama yoneticisi Bob Borchers reklam

planlarmi su sozlerle ifade etmistir:

iPhone'u piyasaya ¢ikardigimizda sayisiz sey yapabilirdik Bir siirii fonksiyonu
ve Ozelligi vardi. Ancak Apple yo6neticileri onun tim becerilerini listelemek
yerine sadece li¢ seye odaklandi: Devrimsel bir telefon olmasi, cebinize
interneti getirmesi ve simdiye kadar yarattigimiz en iyi iPod olmast"
(Lashinsky, Op.Cit: 89) .

Apple'm yaptig1 isin sirri, goze ¢arpmayi saglayan seyi vurgulamak, ancak
miisterilere sadece kiigiik bir boliim sunarak, merak uyandirmaktir. Apple’in yillarca
birlikte ¢alismis oldugu reklam ajansi Chiat Day’in kreatif direktorii Ken Segall, Steve
Jobs ile yaptiklar1 bir reklam kampanyasi toplantisinda yasanan anlar1 su sozlerle

anlatmustir:

Yaptigimiz bir ajans toplantisinda, énerdigimiz bir iMac reklamimin igerigini
gozden gegiriyorduk. Reklamda neler sdylememiz gerektigine dair bir
tartisma basladi. Kreatif ekip, reklamda iMAc’in tek bir o6zelligine
odaklanmak gerektigini soyliiyordu. Jobs ise dort-bes 6zellik arasinda gidip
geliyordu ve bu fikrinden vazgececek gibi goriinmiiyordu. O sirada Chiat Day
ekibi lideri Lee Clow not defterinden bes sayfa yirtt1 ve burusturup top haline
getirdi. Yakala diyerek, Steve’in iizerine toplardan birini atti. Steve topu
yakaladi ve sorunsuzca geri firlatti. “’Bu iyi bir reklam’” dedi Lee. “’Simdi
bunu yakala’’ dedi ve bes topu birden Steve’e dogru firlatmaya basladi. Sonug
olarak Steve hi¢ birini yakalayamadi ve hepsi yere diistiiler. “’Bu kotii bir
reklam’” dedi Lee. Bu gosteriyi ilk defa goriiyordum. Insanlara
odaklanacaklari ne kadar ¢ok sey verirseniz, o kadar azini hatirlarlar. Ama biz
insanlarin iMac’e bakmalar1 i¢in ikna etmek istiyorsak en 6nemli ve cazip
ozelligini sunmamiz gerekiyordu. Steve hemen yelkenleri suya indirip bunu
kabul etmisti (Segall, Op.Cit: 88).

Apple, onu basariya gotiiren ilkesi “’basitligi’” reklamlarinda ve gorsellerinde
de uygulamistir. Bu basitlik anlayisi da farkli bakis acilar1 gelistirmelerini
saglamaktaydi. Bir kisiye bir fikir sundugumuzda, bunu kabul edebilir. Ancak ii¢ farkli

secenck sundugumuzda kafasinda karisikliga yol agmis oluruz. Hatta bu fikirleri bizim
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onerdigimizi dahi unutulacaktir. Anlatmak istediginiz olguyu, baska konularla
karigtirmadan daha ¢abuk ve yalin ifade ederseniz, elbette daha ¢cabuk anlasilir ve daha

akilda kalic1 olmaktadur.

Basitlik ilkesi disinda bir diger etkili yontem de araliksiz bigimde tekrar etme
yontemidir. Bu Apple'a marka kimligi kazandiran bir¢ok yoldan yalnizca birisidir.
Mesajin siirekliligi, miisteri sadakatinin olusturulmasinda yardimci olmaktadir. Ayni
mesaja, farkli yollardan, stirekli maruz birakilan tiiketici bir noktadan sonra mesaji

benimsemeye baglamaktadir.

Sekil 4.21: Apple Reklam Alanlar

Emre Turgayli, <’ Apple Reklamlar1’’, Slide Share Linkedin, 15 Temmuz 2012, (Cevrimigi),
https://www.slideshare.net/emretr/apple-reklamlar-nceleme, 6 Mayis 2020

Apple, A¢ikhava reklamlarinda televizyonlarda, duraklarda, sosyal medyada,
gazetede, kisacasi her reklam alaninda ayni mesajini es zamanli iletmeye baslamistir.
Uriin bazinda tasarima ve estetige verilen 6nem, afislerde de gdze garpmaktadir.
Kullanilan gorseller dikkat cekicidir ve her zaman satin alma davranigini harekete
gecirmeye yonelticidir. Burada 6nemli olan nokta ise yapilan bu satis pazarlama
yonteminin kullanim dozudur. Bu islemi gereginden fazla yapmak ve ya basarisiz
gorsellerle, sikici tasarmmlarla yapiyor olmak igreti edici bir durum olusturmaktadir.

Acik mesaj vermenin son asamada biiylik bir etkisi bulunmaktadir. Apple icin
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mutluluk verici sonug ise tuketicinin kendisini kandirilmis hissetmemesidir. Apple,
miisteriler i¢in gergekligi iirettigini savunmaktadir. Inceledigimiz gorsellere gore bu
diistince basarili olmustur. Bu Apple’n gorsel tasarim gii¢lerini oldukca etkin bicimde
kullanmasindan kaynaklanmaktir. Gorsellerin kusursuzca tasarlanmasiyla metrolarda
ve hedef kitlesini yakalayabilecegi metrobiislerde, sehrin dort bir yanindaki dev
billboardlarda Apple afisleriyle karsilagsmaktayiz. Apple reklam kampanyalarmi ve
akabinde grafik tasarim uygulamalarini inceledigimizde ise her birinin digerinden
daha iistlin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Jobs ve ekibi ayni ¢izgi lizerinde ilerleyen
ve bir sonraki projede ¢itayi bir iist noktaya tasiyan tasarimlara imza atmislardir. Bu
projelerden ve tasarimlardan iki tanesi kiilt olarak kabul edilen ve etkisini uzun yillar

stirdiiren kampanyalar olarak tarihe gegmistir.

Sekil 4.22: Apple 1984 Reklam Metni

On January 24th,
Apple Computer will introduce
Macintosh.

And you'll see why 1984
wont be like‘l984

Michael Hiltzik, <’ A reminder (again) that there’s been only one great Super Bowl commercial’’, Los
Angeles Times, 31 Temmuz 2018, (Cevrimici), https://www.latimes.com/business/hiltzik/la-fi-hiltzik-
apple-ad-super-bowl-20180131-story.html, 9 Mayis 2020.

Bunlardan ilki Macintosh’u tanitan ve IBM’e yaptig1 gondermeyle dikkat
ceken 1984 reklam filmidir. Digeri ise Jobs tekrar Apple’a dondiikten sonra hummali
bir ¢alismanin ardindan ortaya ¢ikan ve yillarca devam edecek olan Think Different

(Farkli Diisiin) kampanyasi1 olmustur.
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4.5.1. Macintosh 1984 Kampanyasi

Apple televizyon reklamlarinda her zaman oldugu gibi basit ve sade bir dil
kullanilmaktadir. Televizyon reklamlarinda diger alanlarda oldugu gibi esprili tutum
sergilenmektedir. Uriin 6zellikleri, bazen hi¢ sdze yer verilmeden dogrudan giiclii
gorseller aracili@iyla izleyiciye aktarilir ve boylelikle fazladan bir ¢gaba harcamadan
tim diinyada kullanilabilir bir reklam filmi elde edilmis olunur. Anlatilmak istenen,
tirtiniin birka¢ 6ne ¢ikan 6zelligi ¢carpict gorseller araciligi ile verilmektedir. Apple igin
tarihi nitelik tastyan reklam kampanyasi1 Macintosh 1984, donemine damga vurmus
bir reklam filmidir. Jobs, 1983’te Chiat Day’in sorumlusu olan Lee Clow ile yeni
Macintosh’un reklam filminin yOnetmenini belirlemek {izere cesitli goriismeler
saglamistir. Yapilan goriismeler sonucunda ise Blade Runner, Allien gibi dnemli

filmlerin yonetmeni olan Ridley Scott ile anlagmustir.

Sekil 4.23: Steve Jobs IBM’in 6niinde

Burak Giir, “’Tarihin En Iyi Reklam1:1984”’, MEdium, 29 Temmuz 2017, (Cevrimici),
https://medium.com/burakgur/yaln%C4%B1zca-1-kere-yay%C4%B1nlanan-ve-tarihin-en-
1%CC%87yi-reklam%C4%B1-se%C3%A7ilen-apple%C4%B1n-1984-reklam%C4%B1-
€218¢193db25, 9 Mayis 2020.
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Sekil 4.24: Steve Jobs & Lee Clow

Ibid.

Reklam filmi i¢in hazirliklara baslayan ekip, George Orwell’in iinlii kitab1
1984°1* ele almus, ‘Big Brother’** soylemi ile IBM’i hedef almistir. Reklam filmi ilk
olarak odak gruba izletilmis ve oldukga diisiik bir puan almistir. Apple kurulu reklam
filmini iptal etmek istemistir ancak Steve Jobs reklami ¢ok begenmistir ve farklh
bulmustur. Boylelikle reklam filmi Macintosh satisa ¢ikmadan 2 giin 6nce yani 22
ocak 1984 giinii ABD’nin en ¢ok izlenen yayini olan Super Bowl’'un*** devre arasinda
yalnizca bir kez yaymlanmistir. Toplamda bir dakika siiren reklam filminde Macintosh
hi¢ gérinmemektedir. Elinde biiyiikge ¢ekig tutan geng bir kadinin kosarak polislerden
kactig1 ve ardindan, dev ekranda konusma yapan Big Brother’a elindeki dev ¢ekici
firlattig1 goriilmekteydi. Ekran karardiktan sonra ise su yazi karsimiza ¢ikmaktadir: ¢
Apple Computer 24 Ocak’ta Macintosh’u tanitacak. Ve 1984'tin neden “1984” gibi

olmayacagini géreceksiniz’’.

* Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort, George Orwell tarafindan kaleme alinmig alegorik bir politik
romandir. Hikdyesi distopik bir diinyada geger. Distopya romanlarinm tnlilerindendir.

** Biiyiik Birader ya da Ingilizcedeki 6zgiin adiyla Big Brother, George Orwell tarafindan kaleme
alman Bin Dokuz Yiiz Seksen Dort adli romanda yer alan kurgusal karakterlerden biridir.

*** Amerikan Siiper Ligi Final Magi1

70



Sekil 4.25: Macintosh 1984 Reklami

.

John Noughton, “’The Apple Super Bowl ad That Announced the Future was here’’, The Guardian, 2
Subat 2014, (Cevrimigi), https://www.theguardian.com/technology/2014/feb/02/apple-super-bowl-
mac-ad-launched-1984, 9 Mayis 2020.

Reklam filminden kesitler yukaridaki gorselde goriildiigii gibidir. Tarihe
gecen reklam filmi izleyenleri hayrete diisiirmiistiir ve ¢ok etkileyici bulunmustur.
Reklam, tarihteki en yiiksek izlenme oranimni elde etmeyi basarmistir ve sosyal
medyanin olmadigi o donemde bile gazetelerde ve televizyonlarda bir slre
konusulmaya devam edilmistir. Macintosh satisa ¢ikar ¢ikmaz 200.000 kullanict
perakende magazalarma giderek liriinii incelemistir ve ilk 100 giinde 2.495 dolarlhik

fiyatina ragmen 72.000 kisi tirtinii satin almistur.
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Sekil 4.26: Macintosh EKkibi

Burak Giir, Op.Cit.

Bu reklam filminin etkileri yalnizca Apple lizerinde goriilmemistir. Reklam
Super Bowl’un simdiki populerligine erismesine katkida bulunmustur ve Super Bowl
reklam biitcelerini arttirmistir. Ayrica bu reklam etkinlik pazarlamasinin da ilk 6rnegi
olarak kabul edilmistir ve TV Guide* ve Advertising Age** gibi reklam otoriteleri

tarafindan tarihin en iyi reklami se¢ilmistir.

Apple’n yeni ve ilgi ¢eken triinler tasarladig1 artik kabul gérmiis bir gecek
haline gelmistir. Sundugu iiriinle oldugu kadar reklam filmiyle de kendinden s6z

ettirmeyi basaran Apple, markalagma siirecine boylelikle girmistir.
4.5.2. Farkh Diisiin Kampanyasi

Farkli Diislin yani orijinal adiyla Think Different, 1984°ten sonra imza atilan
en Onemli projedir. Lee Clow ve Steve Jobs birlikte diinyanin ilgisini iizerine toplayan
islere imza atmiglardir. Bu kampanyada 6zgiinliik ve basitlikten yola ¢ikarak meydana
gelmistir.

1984 yilinda Macintosh’u yaratan ruh ve degerler, 1998 ve sonrasinda da

harika {iriinlerin yoluna acacakti. Apple herkese uygun degildi, sadece yaratici

diistincenin degerini bilenlere goreydi. Ekip, farkli fikirleri ortaya atarken

birden ‘farkli diisiin® sozciikleri herkesin dikkatini g¢ekti. Bu soz Obegi
Apple’in 6ziinii ifade etmeyi basarmisti”’ (Segall, Op.Cit: 113).

*TV Guide, yayinlanan televizyon programlar1 hakkinda igerige sahip olan Kuzey Amerika'da haftalik
yayimlanan dergidir.
**Pazarlama ve medya iizerine analiz, haber ve veriler yaymlayan kiiresel bir medya markasidir.
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Basarili sirketlerin degismeyen degerler iizerine insa edildigi asikardir. Bu
tarz markalasmis sirketler, sloganlarini kesinlikle tarihin her hangi bir noktasinda
sirket ruhuyla biitiinlesen bir climleden olusturmaktadirlar. Farkli Diisiin slogani da
daha Jobs ve arkadaslar1 evin garajinda ilk bilgisayarin tohumlarini ekerken dahi onlar1

ifade eden bir ciimledir.

Bu sOzciiklerin gorsellige yansitilmasi igin Apple tasarimcilart Jobsun da
destegiyle, ilham olan fikirleriyle diinyayr degistirmis isimlerin portrelerini
kullanmay1 planlamislardir. Bu gorsellerin tasiyacagi bir mesaj vardi: Birinin hayran
oldugu kisilere ya da fikirlere bakarak o kisi hakkinda fikir sahibi olabiliriz. Yani
Apple, kendisine ilham veren kisilerin afiglerini tasarlayarak sadece iki kelime ile
diinyaya nasil bir sirket oldugu mesajin1 iletecekti. Kampanyanin baslig1 ve ana hatlar1
boylece belirlenmisti. Akabinde bilimde, sporda, sanattan, is diinyasinda geleneksel

olan1 agmis, yenilik¢i ve efsanevi kisiler secilmistir.

Sekil 4.27: Think Different — Albert Einstein

z
Ll

Think different.

Mac Rumors, ¢’ Apple Think Different Poster’’, Pinterest, t.y. (Cevrimigi),
https://tr.pinterest.com/pin/166985098654645788/, 9 Mayis 2020

Segilen o isimler Apple’mn kahramanlari olarak adlandirilmigtir. Her reklam Apple’in
kahramanlarindan birinin siyah-beyaz portresi ve Apple logosunun altina yerlestirilen

Think Different s6zciiklerinden olusmaktayda.
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Sekil 4.28:Think Different Posters

Mark Whuerthele, ¢’ Apple Think Different court clash ends in Swatch favor’’, Apple Insider, 2019,
(Cevrimigi), https://appleinsider.com/articles/19/04/02/apples-think-different-court-clash-ends-in-
swatchs-favor, 9 Mayis 2020.

Bu kampanya oldukca basittir ve kesinlikle Apple’1 temsil etmektedir.

oldugu sunumda bu kampanyay1 soyle ifade etmistir:

“Bence pazarlama tamamen degerlerle ilgili. Icinde yasadigimiz diinya ¢ok
karmasik ve giirtiltiilii, insanlarin bizi hatirlamasi ¢ok zor. Bu durum tiim
sirketler icin gecerli. Bu nedenle hangi mesaji iletmek istedigimizi ¢ok iyi
bilmek zorundayiz.

...Nike, ayakkabi satryor. Ancak Nike deyince aklimiza bir ayakkabidan
fazlas1 geliyor. Reklamlarinda asla fiyattan bahsetmezler, ayakkabilarin
tabanlarindan veya Reebok’tan daha havali oldugundan... Reklamlarinda
neye odaklaniyorlar? Sadece iinlii atletlere ve sportif basarilara. Biz buyuz ve
buna 6nem veriyoruz diyorlar.

Apple reklamlarina servet harciyor ama reklama bakinca bunu tahmin etmek
zor... Apple’da tutkulu insanlarin diinyay1 degistirip daha iyi bir yer haline
getirecegine inantyoruz. Bu kampanya diinyayr degistiren insanlari
onurlandiriyor. Bazilar1 hayatta bazilar1 ise yasamiyor. Ama goreceksiniz ki

Reklam kampanyasinin tanitimi i¢in Steve Jobs Apple’m konferans salonunda yapmis
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yasasalardi kesinlikle Apple kullanirlardi diye diigiindiiriiyor. Bu sirketin
ruhunu temsil ediyor’’(Segall, Op.Cit: 115-117)...

Boylece Apple, inandig1 ilkelere sadik kalarak reklam diinyasinda zirveye
yerlesmeyi basarmistir. Her daim markayr sembolize eden iiriinler iiretmislerdir.

Tasarima, teknolojiye ve basitlige verdigi 6nemle markalasmay1 da basarmistir.

Think Different kampanyasi hizla sirketi tanimlayan sdzciiklerden, her yeni
{iriinii tanimlayan sdzciiklere evrilmistir. Uzerinde calisilan her yeni iiriin ¢igir
acmaktaydi ve her reklamda carpici gorseller kullaniliyordu. Fotograflar ve Apple’a
yakigan zekice tasarimlar sayesinde marka imaji giiclenerek saglamlagmaya devam

etmistir.
Sekil 4.29: Apple AirPods Pro Ads Billboard, New York, 2019

' LI T .(’ |

Flickriver, <’ AirPods Pro Ads Billboard”’, t.y. (Cevrimigi),
https://www.flickriver.com/photos/93779577@N00/49009831066/, 9 May1s 2020

Yukarida da goriildiigli lizere reklam alanini tamamiyla kaplayan ve dans
eden, anonim bir figiir kullanilmistir. Ayrica iriin gérseli dahi kullanilmamustir. Apple
iriinlerinin sayis1 artmaya bagladiginda, efsanevi kisilerin reklam afislerini kullanmay1
birakmiglardir. Artik yalnizea tirtinler ve figirler sahnede boy gdstermektedir. Apple
yapmis oldugu ilk yatirimdan sonra bir daha marka yatirimi yapmamaigstir. Ciinkii ¢ikan

her iirlin markanin somut bir simgesi haline gelmistir.
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4.5.3. Afis Tasarim Ornekleri

Reklam kampanyalar1 ve gorsel tasarimlar Steve Jobs i¢in iiriinlerin
miilkemmelligi kadar 6nem tasimaktadir. Bu nedenle kiiresel olarak tiim paketleme,
perakende magaza grafikleri, web sitesi, online magazasi, dogrudan pazarlama, video
ve etkinlik grafikleri 200 kisilik kreatif ekibi ile Grafik Tasarim hocasi Mary
LaPorte’nin sorumlulugunda tutulmustur. Bu istikrar ve bu alana verilen 6nem elbette
basariy1 da pesinde getirmistir. Bu dev ekibin tasarim giiciinden dogan birkag 6nemli
ornegi inceledigimizde, grafik tasarim uygulamalarinin basariya giden yolda bir

markaya nasil eslik ettigini gormekteyiz.

Sekil 4.30: Apple Afis Ornekleri

@ \=/ %
5

No antificial colors

Movie Prop Store, “’The Best Advertisements’’, t.y. (Cevrimici),
https://www.moviepropstore.de/shop/en/apple-the-best-advertisements.html, 10 Mayis 2020.

Sekil 4.30°da gordiigiimiiz alt1 adet reklam afisi yillara gore siralanmistir
(1997-2008). Burada goze carpan en 6nemli nokta ilk zamanlardan giiniimiize dogru
gelindiginde tasarimlarin Oziinde ayni hareket noktasindan ¢iktigidir. Ancak giin
gectikce tasarim trendlerine uygun bicimde renkler, dokular ve 6zellikle fontlar
degisime ugramustir. Genel anlamda tiim yillara bakildiginda, basitlik ilkesinin bir
getirisi olarak her donemde minimalizm etkilerini goérmek miimkiindiir. Afis

tasarimlarinm  tasidigi mesaj ise yalmizca {irlinlin en c¢arpict Ozelligine
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odaklanmaktadir. Bu da Apple’m tasarimlarini vurucu kilan ve o tasarimin Apple’a ait

oldugunu gosteren en 6nemli 6zelliklerden biridir.

Sekil 4.31: Apple Afis Ornekleri - MacBook Air

Austin Carr, “’Apple Launches New MacBook Air”’, t.y. (Cevrimigi),
https://www.fastcompany.com/1696604/apple-launches-new-machook-air-lion-o0s-x-mac-app-store-
ilife-11, 10 Mayis 2020.

Yukarida gordiigiimiiz tasarim ise kompozisyon olarak yatay ve ince bir
yapiya sahiptir. Bunun sebebi ise afiste yer alan iirliniin “’dlinyanin en ince
bilgisayar1’’ iddiasiyla piyasaya sunulmasidir. MacBook Air’in kendisinden stz
ettiren 0zelligi inceligidir ve “’Thinnest’’ slogani ile diinya ¢apinda basariya sahip
olmustur. Gorselin tasarimina baktigimizda da {iriiniin ana karakteriyle tamamen

ortlisen bir reklam afisi tasarimi gormekteyiz.
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Sekil 4.32: Apple Afis Ornekleri — iPhone 11

&iPhone11Pro

Pre-order starts October 18

Noe Petel, ©* Enjoy Globe’s different payment options for the iPhone 11, iPhone 11 Pro and iPhone 11
Pro Max | PR”’, 22 Ekim 2019, (Cevrimici), http://heylifecheers.com/enjoy-globes-different-payment-
options-for-the-iphone-11-iphone-11-pro-and-iphone-11-pro-max-pr/, 10 Mayis 2020.

Sekil 4.32’de bagka bir {irlin tanitim afigine baktigimizda, son dénemde
admdan sik¢a soz ettiren yeni iPhone 11, 11 Pro ve 11 Pro max modelleri igin yine
ayni c¢izgide bir afis tasarimi tercih edildigini sOylenebilir. Afise baktigimizda
Klasiklesmis siyah diiz zemin {izerinde su dalgalar1 gérmekteyiz ve net bigcimde Uriin
gorseli kullanilmistir. Su dalgalar1 burada direkt olarak yeni model iPhone’nun su
gecirmezlik 6zelligiyle 6ne ¢ikacagi mesajint vermektedir. Alt mesaja baktigimizda;

urtinuin arka yuzeyinin gosterildigini fark etmekteyiz. Arka ylizey tercihinin sebebi ise
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urdnun son teknoloji kameralara sahip olmasindan kaynaklanmaktadir. Boylece
devrim yaratan onemli iki 6zellik tasarimda vurgulanmaktadir. Ve goriildiigii gibi afis

baska hi¢bir 6ge tasimamaktadir. Sade ve nettir.

Bahsi gegen tasarim ilkelerini ve gorsel mesajlart daha net gérmek adina son

olarak karsilastirmali bir analiz yapmak verimli olacaktir.

Sekil 4.33: Samsung Afis Ornekleri

SAMSUNG

P
~SAMSUNG.~

Galaxy

fw  Infinity-V Display # ) on-Screen Fingerprint @ Samsung Pay

Chris Smith, ¢’Samsung Galaxy Teaser’’, BGR, 21 Mart 2017, (Cevrimici),
https://bgr.com/2017/03/21/galaxy-s8-release-date-near-photo-leak-and-video-teaser/, 10 Mayis 2020.

Yukarida gordiigiimiiz Samsung reklam afislerinde tipki1 Apple’da oldugu
gibi ortak bir dil mevcuttur. Ik ii¢ afise baktigimizda kullanilan konseptin ayni
oldugunu gormekteyiz. Genel olarak Samsung icin figiirlii, daha fantastik tasarimlar
tercih edildigini soylemek miimkiindiir. Alt kisimdaki beyaz zemin iizerine hazirlanan

Galaxy A30s gorseli ise giiniimiize yakin bir tarihte piyasaya siiriilmiistiir. Bu afis ve
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digerleri arasinda ciddi farkliliklar s6z konusudur. Oncelikle fantastik yapidan
uzaklasilarak gergekei bir Uslup sergilendigini soyleyebiliriz. Ek olarak beyaz ve sade
bir zemin tasarima ferahlik ve minimallik kazandirmaktadir. Tiim bunlarin yaninda
figlir kullanim1 yine mevcuttur. Bu da tasarimlar modernlesirken, tasarima dair 6z
tutuma bagli kalindigini simgelemektedir. Gegmisten gliniimiize siralanan bu afislerde
giderek sadelesme goze ¢arpmaktadir. Apple’da ise her daim sadelik mevcuttur.

Degisim gosteren maddeler tasarim trendleri ve tiriinlerdir.

Sekil 4.34: Apple iPad & Samsung Galaxy SllII, Billboards, 2012

M
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Jason Morgan, “’Daily Billboards’’, 23 Kasim 2012, (Cevrimigi),
https://www.dailybillboardblog.com/2012/11/samsung-galaxy-smartphone-billboards.html, 10 May1s
2020.

Sekil 4.34’te yan yana gordiiglimiiz gorsellerin her ikisi de 2012 yilina ait
billboard tasarimlaridir. Tabletlerin yeni piyasaya ¢iktigi donemde Apple ve
Samsung’un bu drlinler i¢in hazirlamig oldugu dev agikhava reklamlarini
inceledigimizde; iPad i¢in her zaman oldugu gibi yalin bir dil kullanildigin1 ve metin

icermeyen bir tasarimla yalnizca iUriinli deneyimleyen bir figiirle derinlik hissi
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olusturuldugunu gérmekteyiz. Samsung’un tableti Galaxy SIII modeli i¢in hazirlanan
reklam tasariminda ise {irliniin agik bicimde kullanildigini ve arayiiz tasariminin
vurgulandigini1 gérmekteyiz. Buna ek olarak Apple’dan farkli bigimde metin kullanimi
mevcuttur ve “’Gelecek bliylik fikirler burada’’ sloganiyla iddiali bir sdylem tercih

edilmistir.

Samsung’un kullanmis oldugu sloganda buyuk fikirler s6z 6begi dikkatleri
cekmektedir. Bu slogan, Apple’m en ¢ok ses getiren ve sirketin karakterini ¢izen
Farkli Diigiin reklam kampanyasmi g¢agristirmaktadir. Apple yakaladigi basari ile
gerek tiriin bazinda gerek reklam kampanyalarinda gerekse tasarima dair tiim 6gelerde

rakiplerine ilham kaynagi olmustur.

Inceldigimiz bu gorseller ve reklam projelerinin disinda daha fazla drnek

gOrmek i¢in bkz: Ek- 2.
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Gorsel iletisim tasarimi uygulamalarinin marka degerine olan katkisinin

incelendigi bu ¢alismada; arastirmanin basinda kurulan hipotezler asagidaki gibidir:

o Logo ve renk segimi bir markayi akilda kalic1 kilmaktadir.

J Uriin tasarimi, bir gorsel iletisim 6gesi olarak miisteriyi tutku ile
baglamanin en 6nemli elementidir.

. Grafik tasarim prensiplerine gore akilda kalicilik seviyesi yiiksek
reklam gorselleri tasarlamak mimkanddr.

. Profesyonel ve iyi bir grafik tasarim ile marka degerinize katki
saglamaniz miimkiindiir.

. Markalasabilmek i¢in tasarim trendlerini takip ederek, modern ve sade

tasarimlar kullanilmalidir.

Kurulan hipotezler, ikinci ve uglncu bdlimde elde edilen veriler
dogrultusunda ve dordiincii boliimde yapilan analizlerle birlikte sonu¢ boliimiinde
dogrulanmistir. Tipik durum 6rneklem yontemi kullanilarak, durumu en iyi temsil
edecegi diisiiniilen Apple markasinin kurumsal kimligi, en O©nemli reklam
kampanyalari, bilgisayar tasarimlar1 ve magaza dizaynlar1 degerlendirilmistir. Apple
diinya ¢apinda popiilaritesi olan, adina hayran sayfalar1 kurulan, kullanicilarini birer
marka el¢isine doniistiirmeyi basarmis bir markadir. Nitekim Apple, durumu en iyi
temsil edecek marka olarak belirlenmistir. Gorsel iletisim agisindan magaza dizayni
ve liriin dizaynma odaklanirken, gorsel iletisimin bir dali olan asil konumuz grafik
tasarim agisindan reklam gorselleri ve kurumsal kimlik iizerinde durulmustur. Bu
dogrultuda oOncelikle marka ve markaya iliskin kavramlar (zerinde durularak
markalagma siirecinde etkili olan faktdrler agiklanmustir. Ikinci bdliimde ise grafik
tasarim konusunda temel ilkeler, tasarimsal 6geler hakkinda teorik bilgiler sunulmus,
insanlarin gorselleri algilama bi¢imine dair gelistirilen gorsel alg1 kuramlarindan olan
Gestalt prensipleri agiklanarak konu desteklenmistir. Tiim bu birikim 1518inda Apple
markasinin tarihten gilinlimiize geldigi siiregte yasadigi degisim ve doniisim
irdelenmigtir. Grafik tasarimmn marka degerine olan olumlu katkilar1 gézlemlenerek

aciklanmustir.
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Marka kavramu ilk defa yiizyillar dnce hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini
belirtmek amaciyla kullandiklar1 damgalama islemiyle birlikte ortaya ¢ikmistir. Marka
kelimesinin kokeni, sicak bir {itiiniin biraktig1 iz seklinde ifade edilmektedir. Bu da
isareti olan, belirli mallar seklinde ifade edilmeye baslanmistir ve bdylelikle marka
kavrami geligsmistir. Giinlimiizde ise marka dedigimizde ilk akla gelen, tiiketicinin
zihninde olusan renk, isim, sekil veya tasarimdir. Marka, iiriin veya hizmeti piyasadaki

diger liriin ve hizmetlerden ayiran renkler, sekilleri sayilar, harfler vb. tasarimlardir.

Marka olabilmek ve markalagabilmek icin sirketler, ilk olarak kendilerine
bir sembol belirlemektedirler. Bu semboller, markanin en 6nemli temsilcisi olan grafik
tasarim unsuru logolardir. Logo se¢imi yaparken ise renk, doku, bigim gibi tasarimsal
mesaj tasiyan ayrintilara dikkat ederek hareket etmek gerekmektedir. Ciinkii renkler,
sekiller ve diger tasarim unsurlar1 algilamada 6nemli kriterler olusturmaktadirlar. Bu
kriterler goz oniinde bulundurularak, tasarim unsurlarmin tasidig1 mesajlarin ve ifade

ettigi anlamlarin bilincinde olarak se¢im yapilmalidir.

Basar1l1 bir marka olabilmenin ilk adim1 logo ve ardindan kurumsal kimligin
parcalarini olusturan tiim gorsel ifade araglarinin dogru tasarlanmasindan gegmektedir.
Ciinkii grafik tasarim bir gorsel iletisim aracidir. Tasarima dair her 6ge gorsel algi
olusturarak hedef kitlenize ¢esitli mesajlar iletmektedirler. Bu nedenle markanin
karakterini ifade edecek bu unsurlar1 bitiincil bir yaklasimla planlamak
gerekmektedir. Bu dogrultuda grafik tasarima dair siiregler bir marka i¢in hayati 6nem
tasimaktadir. Bir markanin farkliligmi ifade ederek, dikkatleri ¢ekebilecek tasarimlara
sahip olmas1 marka degerine katki saglayacaktir. Uriin ambalaji, etiketi, reklam
gorseli, sosyal medya post tasarimlar1 ve daha nice alanda grafik tasarim unsurlar1 ve

tasarimcilar markayla birlikte hareket etmektedirler.

Markaya iligkin kavramlar, insanlar igin kullanilan bir dizi sifat ve tabirden
olugsmaktadir. Marka kisiligi, sadakati, kimligi vb. Buradan anlasilacagi iizere
markalar, insanlar gibi ilk bakista gorsel olarak algilanmaktadirlar. Ilk intiba her daim
gorsellikle olugmaktadir. Dolayisiyla markaya popiilerlik kazandirmanin yolu grafik

tasarim uygulamalarindan gegmektedir.
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Marka i¢in bir diger 6nemli asama; kurumsal kimlik ve {iriin tasariminin
ardindan gelen ve markay1 temsil eden pazarlama faaliyetinin en Onemli araci
reklamlardir. Reklam kampanyalarinin dikkat ¢ekici projelere doniismesi igin iyi bir
fikir tzerinde temellenmesi gerekmektedir. Daha sonra da bu orijinal fikri ifade edecek
gorsel tasarimlar araciligiyla hedef kitleye ulasan basarili reklam projeleri sunmak
mumkinddr. Reklam gorselleri ve metinleri bir marka igin ciddi anlamda 6nem
tasimaktadir. Ciinkli gorsel algilama esnasinda dogru bigimde mesajmi ifade eden
tasarimlar yapmak basar1 saglarken, algilamada farkliliklara neden olabilecek,
karmagik tasarimlar sunmak izleyicinin zihninde istenen etkiyi yaratmayacaktir.
Basarili bir reklam gorselinin tasariminda; tasarimi olusturan bilesenlerin birbirini
tamamlayarak, igerdigi mesaji dogru ve net ifade ediyor olmasi gerekmektedir.

Boylece kolay algilanabilir ve akilda kalici reklamlar planlamak miimkiindiir.

Grafik tasarim siireglerinde ortaya cikacak tasarimim basarili olabilmesi igin
markanm hedef kitlesini de ¢ok iyl tamimasi gerekmektedir. Hedef kitlenin
beklentileri, kiltlirii, yas grubu, Onceki bilgileri ve hazir bulunma durumu
tasariminizin algilanmasinda rol oynayan faktorler arasinda yer almaktadir. Gestalt
prensiplerine gore gorsel iletiyi anlamlandirmak insan zihninde; toplumsal
yonlendirmeler, beklentiler, bakis acis1 gibi zihinde var olan Onceki bilgiler
dogrultusunda yapilmaktadir. Anlasilacagi tizere gorsel tasarim yapmak, gorsel mesaj
iletmek ve dolayisiyla reklam tasarimi yapmak goriinenin 6tesinde, ¢ok daha derin
bilgi ve birikim gerektiren bir siirectir. Bu baglamda yerel bir marka ile diinya ¢apinda
bir marka olmak arasinda da ciddi farkliliklar bulunmaktadir. Bir marka olarak
sectiginiz logo, renk, dil, tutum, gorseller sizi ifade eden hususlardir. Markanin
ingsasida kullanacaginiz her gorsel, tasarimsal ve iletisimsel etmen; marka degerini,
dolayiyla marka farkindaligi, marka kisiligi ve marka sadakatini olusturmaktir. Bu
nedenle markalasma siirecinde basarili olabilmek i¢in tasarimsal faaliyetlerle birlikte

bu yolda ylirlimek markay1 basariya gotiirecektir.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda c¢alismanin 6rneklemini olusturan Apple
markasinin logosunu inceledigimizde sektdrel olarak ve ya iiriin bazinda sirketi temsil
etmeyen bir tercih yapildigi goriilmektedir. Ornegin gevremizde yaygm olarak

gbrdiiglimiiz tercihler su satan bir firma i¢in damlaciklar, telefon satan bir firma i¢in
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telefonu ifade eden simgeler vb. alakali, cagrisim saglayan ifadeler kullanilmaktadir.
Apple’mn basarisinin ardindaki en biiyiik gii¢, tasarimsal ve gorsel farklilasma ile
ortaya ¢ikmustir. Apple’da farkli ve bagarili olmasini saglayan bir ilke benimsenmistir.
Daha 6nce de bahsi gecen bu basitlik ilkesi, kurumsal kimlikte, iiriin tasarimlarinda,

magaza dizaynlarinda hatta iirlin ambalajlarinda dahi uygulanmstir.

Bir evin garajinda baslayan Apple seriiveninin, giiniimiizde diinya ¢apinda
hayran kitleleri olusturmus bir gerg¢eklige evrilmis olmasi da tesadiif degildir. Apple,
yani Steve Jobs, sahip oldugu vizyonerlik sayesinde basitlik ilkesinin 151ginda bugiinkii
basarisini elde etmistir. Steve Jobs ve arkadaslarinin piyasaya siirdiigii ilk bilgisayar
olan Apple 1 ve ardindan gelen Apple 2, biiyiik bir ilgi gormiistiir. Bunun {izerine
Apple 3’1 gelistiren ekip, ayn1 basariy iiclincii tirlinde yapmis olduklar: bir tasarim
hatasi1 sebebiyle yakalayamamislardir. 1983 yilinda sirketi halka arz ederek biiyiik bir
sermaye elde etmislerdir ve ¢alismalarina hiz kesmeden devam etmislerdir. Stirekli
yenilenen, farkli, denenmemisi deneme, goriilmeyeni gosterme ¢abasinda olmuslardir.
1985 yilinda kendi istegi dogrultusunda sirketi tamamen birakan Jobs, Apple tam
olarak batmanin esigindeyken doniis yaparak adeta Apple’in giliniimiizdeki
popiilaritesinin arkasindaki giic olmustur. Gerek kreatif ekibiyle gerek sektore
onderlik eden reklam tasarimlar1 ve iiriin tasarimlariyla adeta yeniden dogmustur. Ayni
sekilde kurumsal kimligi, marka imajiyla biitiinlesen bir profil olusturan Apple,
markalagma siirecinde her daim gorselligi ve tasarimi 6n planda tutan yaklasimiyla 6n

plana ¢ikmay1 basarmaistir.

Sirket i¢in logo ve isim olarak esprili ve akilda kalic1 bir tercih yapilmus,
secilen isim kamuoyunda spekiilasyonlar yaratmistir. Hali hazirda yillardir diinya
¢apinda tiim insanlar “’iPhone’nun elmasindan’’ bahsederler. Bu da sirketin kurumsal
kimlik acisindan basarili bir yol izledigini gostermektedir. Ayn1 zamanda kullanilan
logo yillar i¢inde gittikge sadelestirilerek sekil ve renk olarak minimize edilmistir.
Dolayisiyla logo ve renk se¢iminin, Apple’da goriildiigli lizere bir markay1 akilda

kalict ve farkl kildigini s6ylemek miimkiindiir.

Apple, biitiinciil bir yaklagimla sahip oldugu ilkeyi sirketin tiim alanlarinda

uygulamigtir. Teknolojinin de sunmus oldugu imkanlarla birlikte Apple, Urln
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tasarimlarini  yillar igcinde gelistirerek giinlimiizdeki miikemmel goriintiisiine
kavusturmustur. Her daim donemine damga vuran “’devrim niteliginde’ yeni
tasarimlar piyasaya siirerek ilgiyi slirekli kendi istiinde tutmay1 basaran bir marka
olarak Apple, gorselligin ve tasarimin giiciinden her noktada basarili bigimde
faydalanmistir. Magaza dizayni ve iiriin sunumundan, reklam panolarina kadar her
detayda biitlinliigii gormek miimkiindiir. Apple’1n iiriin tasarimlar1 gorsel iletisimin bir

parcasi olarak miisteriyi tutku ile baglamanin en 6nemli parcalarindan biri olmustur.

Apple, benimsedigi basitlik ilkesi dogrultusunda hazirlanan reklam
gorselleriyle tiim diinyada boy gostermektedir. Bu da gorselligin giiclinii dogru ve
etkili bicimde kullanildiginin géstergesi olarak degerlendirilebilir. Cunki gorseller,
her ne kadar algisal farkliliklar olacak olsa dahi, evrenseldir ve ortak bir dili ifade
etmektedirler. Tiim diinyada tercih edilmek, ayn1 bicimde algilanabilmek ve hayran
gruplar1 olusturabilmek, kendini ¢ok iyi ifade edebiliyor olmaktan gegmektedir. Bu
dogrultuda ozellikle acgikhava reklamciliginda kullanilan gorsel tasarimlarda
metinlerin ¢ok fazla tercih edilmedigini, ortak bir dil ifade ettigini, alt mesaj tasiyan

fikirler kullanildigimi ve evrensel mesajlar tagidigini séylemek mumkuandir.

Apple’n bir marka olarak basarisinin en biiyiik nedeni yenilik¢i iiriinleri ve
islevsel iirlin tasarimlar1 olabilir. Ancak marka degerini biiyiiterek, diinya ¢apmda bir
basariya ulasmasinin sebebi de grafik tasarim ve gorsel unsurlari ¢ok basarili bicimde
kullanmasindan kaynaklanmaktadir. Her zaman ilgi ¢ekici, akilda kalic1 tasarimlarla,
espritiiel bir yaklasim i¢inde sik, net, basit, yalin tasarimlar tercih edildigi yapilan
incelemelerde goriilmektedir. Bu tasarimlarin tasimis oldugu mesajlar da kiiltiir, dil,
wrk, fark etmeksizin diinya capinda algilanabilir diizeydedirler. Apple reklam
kampanyalarinda yalnizca iriinlerini tanitmamistir. Think Different projesinde,
ozellikle reklam gorsellerinin tasariminda basitlik ilkesi dogrultusunda hareket ederek
sirketi ve girket profilini bu afigler araciligiyla ifade etmislerdir. Bu reklam afisleri
hem fikir olarak, hem de uygulama olarak Apple’in marka degerine katki saglayan en
onemli proje ve Apple tarihine ge¢mis en Onemli reklam afigleridir. Bu projede
goriildiigii gibi grafik tasarim prensiplerine gore akilda kalici reklamlar tasarlamak

mimkdndur.
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Sonu¢ olarak, bir Grdnlin wveya hizmetin glinumuz rekabetci pazar
kosullarinda piyasada tutunabilmesi ve markalagabilmesi i¢in ilk olarak markay1
rakiplerinden ayiracak bir isim, sekil, renk yada sembol yani logoya sahip olmasi

gerekmektedir.

Bu siire¢ kurumsal kimlik ingasinin ilk adimi olarak grafik tasarim
uygulamalarinin da en temel alanlarindan biridir. Markalagma siirecinde olusturulan
bu gorsel kimligin tiim siireclerde markanmn kisiligini olusturarak tiriine ve hizmete
deger katacaglr goz oOniinde tutulmalidir. Logoda kullanilan bir renkten ambalaj
tasarimina, reklam gorselinden kartvizitine kadar tiim grafik tasarim ogeleri o
markanm ruhunu, kisiligini olusturan elementlerdir ve bir markanmn yap1 tasidir.
Dolayisiyla bir markanin kurulusundan itibaren, tiim markalasma siireci boyunca ve

her alanda grafik tasarim etkin rol oynamaktadir.
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Ek Sekil 1.1: Apple |

Ciineyt Korkusuz, ’Gegmisten Giiniimiize Apple Bilgisayarlar1’’, 7 Subat 2014, (Cevrimici),
http://cuneytkorkusuz.blogspot.com/2014/02/gecmisten-gunumuze-apple-bilgisayarlar-3.html, 30
Nisan 2020.

Apple'n ilk kisisel bilgisayar1 olarak da bilinen Apple I ilk kez 1976 yilinda

Kaliforniya'da boy gostermistir. 666.66 dolardan satisa sunulan cihazdan 200 adet

iiretilirken, bir y1l sonra fiyat1 455 dolara kadar diigmiistiir.
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Ek Sekil 1.2: Apple 11

Op.Cit.

16 Nisan 1977 tarihinde tanitilan Apple II karakter hiicre tabanli renkli
grafikleri ve acik mimarisi ile dikkat cekmekteydi. Ik modellerde depolama birimi
olarak kaset bantlar kullanilirken, disket siiriiciisii olan Disk II'nin tanitilmasiyla bu

depolama birimi de terk edilmistir.
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Ek Sekil 1.3.: Apple Disk 11

Op.Cit.

Steve Wozniak tarafindan tasarlanan ve Apple'n tirettigi Disk I1, 495 dolarlik
bir fiyat etiketine sahipti. 5.25 inclik ebatlara sahip olan disket slriici depolama

ithtiyacini karsilamaktaydi.
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Ek Sekil 1.4.: Apple Plus 11

Op.Cit.

Apple 11 bilgisayarin yeni bir siiriimii olan cihaz 1979 yili sonlarinda ortaya
cikmistir. 16 ila 48 kb'lik bellegin yer aldig1 cihazda Apple'n 6502 model

mikroiglemcisi kullanilmaktaydi.
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Ek Sekil 1.5: Apple 111

Op.Cit.

Is diinyasina yonelik olarak gelistirilen Apple III sirket i¢in hayal kiriklig1
olan fiirinlerden biriydi. Tasarimsal bir sorun nedeniyle bu cihazlar1 geri toplatan
Apple, sorunlardan arindirilmis cihazi aylar sonra tekrar satisa sunmustur. Ancak
beklenen basariyr gostermeyen Apple III'lin {retimi 1985 yilinda tamamen

durdurulmustur.
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Ek Sekil 1.6.: Apple Fare

Op.Cit.

Apple'in bilgisayarlari i¢in tirettigi ilk faredir.

Ek Sekil 1.7: Apple Lisa
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Apple'n tirettigi kisisel bilgisayarlardan biri olan Lisa fiyat1 diisiikk olmasina
karsin grafiksel kullanici arabirimi sunan ilk bilgisayar olmustur. Ancak Apple'in
kurucularindan Steve Jobs, Lisa projesinden destegini ¢ekerek kendini Macintosh

projesine odaklamistir.

Ek Sekil 1.8: Apple IIC

Op.Cit.

Apple'in 3.4 kilo agirliginda olmasina karsin taginabilir olan ilk bilgisayar1
Apple I1 serisinin dordiincii halkasi olan Apple II C'dir. 11C modelinin 'C'si ‘compact’
yani 'kompakt' kelimesinin kisaltmasiydi. 1300 dolara satisa sunulan cihazda MOS
65C02 1 MHz hizinda islemci yer alirken, 128KB'lik bir bellegi vardi. iki seri porta
sahip olan Apple Il C'de depolama birimi olarak da 5.25 inclik disket suruci
kullanilmaktaydi.

109



Ek Sekil 1.9: Macintosh

Op.Cit.

1984 tarihinde tanitilan, giinlimiize biiylik bir miras1 birakan ve kisisel
bilgisayar diinyasimin yeniden sekillenmesine neden olan Macintosh piyasada fare ve
grafik arayiiz kullanan ilk basarili bilgisayar serilerinden biri olmustur. Guniimuzde
modern Mac OS X isletim sistemi ve Mac ailesiyle varligini siirdiiren efsane, yaklagik
40 y1l 6nce 2 bin 495 dolardan satisa ¢ikarken, 2004 yilinda cihazin ikinci el fiyat1 605

dolara kadar diismiistiir.
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Ek Sekil 1.10: Macintosh XL

Op.Cit.

Apple Lisa serisinin gelistirilmis stirimii olan Macintosh XL 400 kb'lik 3.5
in¢ disket sdriclye sahiptir ve 10 MB Widget hard disk siiriicti kullanilmaktadir. 5
MHz hizinda Motorola 68000 model islemciden gii¢ alan cihazin iiretimi 1985 yilinda

durdurulmustur.
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Ek Sekil 1.11: Macintosh Plus

Op.Cit.

Macintosh serisinin {i¢iincii halkasi olan Macintosh Plus 2599 dolardan satisa
sunulmustur. 1 MB RAM'e sahip olan cihazin bellegi 4 MB'a ¢ikarilabiliyordu. Cihaz,

CD-ROM, yazic1 ve monitdr gibi arabirimleri desteklemekteydi.
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Ek Sekil 1.12: Macintosh SE

Op.Cit.

Macintosh Plus serisinin gelistirilmis modeli olan Macintosh SE ikinci bir
disket stiriicii yuvasina da sahiptir. 8 MHz hizinda Motorola 68000 islemci kullanan
cihazda 2 MB RAM bulunmaktaydi.

Ek Sekil 1.13: Apple II C Plus
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Ek Sekil 1.14: Macintosh IIx-1988

Op.Cit.

Op.Cit.

Apple'm bataryadan gii¢ alan ilk tasmabilir Macintosh bilgisayar1 olan ve
6500 dolara satisa sunulan Macintosh portable'in en biiyiik sorunu batarya émrii sona
erdiginde dogrudan elektrikle beslenerek dahi ¢alisamamasiydi. Macintosh portable
her ne kadar teknoloji diinyasinda biiyiik heyecan yaratsa da tiiketicilerden beklenen

ilgiyl gormemistir.
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Ek Sekil 1.16: Macintosh SE/30

Op.Cit.
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Ek Sekil 1.18: Apple PowerBook-1991

Op.Cit.

Apple'in iinlii PowerBook serisinin ilk siirtimii olan PowerBook 140 dahili
disket stiriiciiye sahipken, 16 MHz hizinda Motorola 68030 model islemciden gii¢
almaktaydi.

Ek Sekil 1.19: Macintosh LC 575 - 1993
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Ek Sekil 1.20: Newton -1993

Op.Cit.

Newton, Apple'n 1993 yilinda satisa sundugu ve tasinabilir boyutlara
indirgedigi cep bilgisayaridir.

EK Sekil 1.21: Macintosh-1997

Op.Cit.

Macintosh'un 20. yil déniimii modeli Apple'in farkli tarzini yansitiyordu.
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Ek Sekil 1.22: PowerMacintosh-1997

Op.Cit.

1997 yilinda satisa sunulan, PowerPC G3 islemciden gii¢ alan cihaz Mac OS

8 isletim sistemini kullaniyordu. Cihazin iiretimi 2 y1l sonra durduruldu.

EKk Sekil 1.23: PowerMac G4- 1999
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Ek Sekil 1.24: iMac G3-1998

Op.Cit.

14 inglik yumurta seklinde plastik ve farkl renklere sahip bir monitore sahip
olan iMac G3 Apple'in tasarimini fazlasiyla yansitan ve tarz yaratan tiriinlerin baginda

yer almaktadir.

EKk Sekil 1.25: iBook-1999

Is it possible to fall in love
with a computer? Oh yes.
Introducing iBook.

Op.Cit.
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2.2 kg agirliginda olan ve 6zellikle ABD'de 6grencilere dagitilan iBook'un
ekran ¢ozliniirliigii 1024x768 pikseli bulurken, icerisinde 5 saatlik lityum iyon pil

barindiriyordu.

Ek Sekil 1.26: PowerBook-2001

Op.Cit.

1 in¢ incelige ve 17 ing genis ekrana sahip G4 1.67ghz islemciye sahip

Powerbook serisinin en gelismis islemcili modelidir.

Ek Sekil 1.27: iMac G4-2002

Op.Cit.

2002 y1li itibariyle iiretilen ve 2 y1l d6mrii olan iMac G4 15 inglik bir ekrana

sahipti. Hoparlorleri ve kasasi ise Apple'in tasarim prensiplerinin izlerini tagimaktadir.
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Ek Sekil 1.28: PowerMac G5 — 2003

ke AL U mErGT LN B AU

Op.Cit.
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Ek Sekil 1.30: iMac Core Duo - 2006

Op.Cit.
Apple isletim sisteminde degisime giderek Intel'e ge¢cmistir.

EK Sekil 1.31: MacBook Pro 2006
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Ek Sekil 1.32: MacBook 2006

Op.Cit.
MacBook Pro’lardan biraz daha ucuz, siyah ve beyaz renklerde tiretilmistir.

EK Sekil 1.33: MacPro 2006
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Op.Cit.
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Ek Sekil 1.34: iMac 2007

Op.Cit.

Tasarim temasini diger {riinler gibi takip eden bu yeni iMac, aliimin yekpare,

yeni bir donanim giincellemesine sahipti.
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Ek Sekil 1.35: MacBook Air 2008

Op.Cit.

Boyutunu ve bir laptop i¢in ne kadar ince oldugunu gostermek i¢in sahnede

Steve Jobs tarafindan bir zarftan ¢ikarilarak tanitilmistir.
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Ek Sekil 1.36: MacBook Pro 2008

Op.Cit.
Daha hafif, aliminyum gévde.

Ek Sekil 1.37: MacBook Pro Retina 2012

Op.Cit.

Bu kez ekran odakli bir yenilik s6z konusuydu. Retina ekranlarin piksel
yogunlugu, gdziiniiziin normal izleme mesafesinden pikselleri tek tek algilamayacagi kadar
ylksektir. Bu da igerigin olaganiistii ayrintili gériinmesine olanak verir ve ¢ok daha iyi bir

goruntuleme deneyimini yasamanizi saglar.
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Ek Sekil 1.38: iMac 2012

Op.Cit.

Super incelik: SSD'yi geleneksel bir sabit siiriicii ile birlestiren yeni bir siirticii
kullanilmistir. Daha ince olmasina ragmen, daha Oncekinden daha giiclii ve daha
ucuzdur. Ek olarak cok daha ince ve dokunmaya duyarli fare bu tasarima eslik
etmektedir.
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Ek Sekil 1.39: iMac SK Retina Ekran 2014

Op.Cit.

5K ¢dzlndrlukle gincellenen ekran. ..
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Ek Sekil 1.40: MacBook 2015

Op.Cit.

Diziistii alan1 gri, altm ve giimiis. Incelik ve hafifligi sayesinde 6grenciler

arasinda ¢ok popiiler olmustur. Sadece 2 girig bulunuyor: USB-C ve kulaklik jaki.
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Ek Sekil 1.41: MacBook Pro 2016 Dokunmatik Cubugu

Op.Cit

Yeni bir 6zelligin eklenmesiyle, islev tuslarmin yerini alan Dokunmatik ¢ubuk
ve kullanimdaki uygulamaya baglh olarak islevsellik degismisti. Apple tarzinda, 4
USB-C baglant1 noktasiyla degistirilen tiim (geleneksel) USB'leri ¢ikarmiglardi.
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Ek Sekil 1.42: MacBook Pro 2018

Op.Cit.

Ek Sekil 1.43: MacBook Pro 2019

Op.Cit.
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Ek Sekil 1.44: MacBook Air 2020

Op.Cit.

Daha hizli islemci, sihirli klavye, daha fazla depolama alani, arttirilmis

gizlilik ve givenlik.

Ek Sekil 1.45: Gecmisten Giiniimiize iMac Tasarimlari

Op.Cit.

132



EK —2: Diinyada Apple Billboardlar

Ek Sekil 2.1: Hindistan Mumbai sehrinde iPhone X reklamlar1

Sankap Phartiyal, Friction over anti-spam app tests Apple’s mettle in India’’, 9 Agustos 2018,
(Cevrimigi), https://www.theglobeandmail.com/business/article-friction-over-anti-spam-app-tests-
apples-mettle-in-india/, 15 May1s 2020.
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Ek Sekil 2.2: Air Pod Agikhava Reklamlan (4 adet)
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L1tt1e Black Book < Mysterlous Dancmg Glants Revealed to Be Largeilf than-L
2019, (Cevrimigi), https://www.lbbonline.com/news/mysterious-dancing-giants-revealed-to-be-
larger-than-life-apple-ads, 15 May1s 2020.
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Ek Sekil 2.3: Air Pod Agikhava Reklamlarn Tokyo, London, Toronto (4 adet)
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Chiristopher Baugh, “’iPhone X Billboards Appearing in Several Cities Around the Worlds’’, 2018,
https://www.iphoneincanada.ca/news/iphone-x-billboards/, 15 Mayis 2020.
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Ek Sekil 2.4: iPhone X Reklam Panosu, istanbul - Tiirkiye

Top Media, ’Top Billboards Advertising Statics’’, 2018, (Cevrimigi),
https://topmediadvertising.co.uk/billboard-advertising-statistics/, 15 Mayis 2020.

EK Sekil 2.5: iPhone X Billboard

Shira Ovide, *’Apple Doesn’t low Budget’’, 27 Agustos 2018, (Cevrimigi),
https://www.bloomberg.com/opinion/articles/2018-08-27/apple-iphone-it-doesn-t-do-low-budget-
with-sound-reason, 15 Mayis 2020.
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