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ULUSLARARASI MODA URUNLERINDE
KULLANILAN SEMBOLLERIN
MARKA KiMLIGINE KATKISI
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Anahtar kelimeler: Moda tirtinleri icinde ayn1 6zellige sahip, mal ve hizmet sunan firmalarin sayis1 hizla artmak-
Marka, Moda, tadir. Uluslararasi pazarda stirekliligi saglayabilmek, katma degeri yiiksek mal ve hizmet
Sembol sunabilmek igin iiretilen bu iiriinlere, marka kimligi kazandirmak gerekmektedir. Marka
logo ya da isim olmanin 6tesinde kurum ve tirtinleri hakkinda tiiketicinin tasidig1 duygu
ve diisiincelerin ifade edilmesi, aktarilmasi anlamina da gelmektedir. Uriin ve marka bir-
biriyle siki bag1 olan iki kavramdir. Uriiniin bagarist markast ile yakindan iligkilidir. Marka-
larin siirekli olarak, stratejik plan ve kararlar dogrultusunda organize edilmesi ve atilacak
her adimin bir biitiinliik olusturmas: gerekmektedir. Marka olusturma bir stirectir ve bir¢ok
bilesenden olusmaktadir. Bu siirecte yer alan bilesenlerden biri olan markanin ismi, sem-
bolii, renk, sekil ve dizaynla gorsel algilara hitap ederek marka degerine giig¢ katmaktadir.
Bu calismada; literatiir tarama yontemi kullanilarak, moda sektoriinde yer edinmis marka-
larin sembollerinde kullanilan simge, sekil ve renkler analiz edilecek, elde edilen bulgular
1s181nda markaya olan katkis1 degerlendirilecektir.

CONTRIBUTION OF THE SMBOLS USED AT THE
INTERNATIONAL FASHION PRODUCTS TO THE
TRADEMARK IDENTITY

ABSTRACT

Keywords: The number of the firms which provide service and products that have the same quality within the fashion
Trademark, Fashion,  products has been increasing recently. In order to get sustainability at the international market, and to be able
Symbol to provide service and goods that have high added value, these products are to be gained a trademark identity.
More than being a logo or a name, a trademark actually means expressing and transferring the thoughts and

emotions of the consumers about the institution and its products. Product and trademark are the two concepts

that are interdependent, tighly connected to each other. The success of the product is closely related to the trade-

mark. Trademarks should be organised according to strategic plans and decisions and every single step must be

taken in coherence. Creating a treadmark is a process consisting of many componants. The name, symbol of the

trademark -as being one of these components at this process- appeals the visual senses with its colour, shape and

design, and reinforces the trademark value. In this study, by using literature review, symbols, shapes and colours

used at the symbols of trademarks -which have gained a place in the fashion industry- will be analysed, and in

the light of the findings, their contribution to the trademark will be evaluated.
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1.GIRIS

[sletmelerin uluslararasi alanda ihracat yapabilme
kosullarindan biri de ¢agdas tirtiniin tamamlayicisi olan
ve triine deger katan markadir. Marka, tirtintin kimli-
gini kazandirmada, diger tirtin ve hizmetlerden ayirt
etmede kullanilan, sekil harf ve sayilardan olusan isaret
ve sembollerdir. Marka tirtiniin kalite ve giiven fakto-
riiniin sembollestirilmesidir. Uriin ve hizmetleri birbi-
rinden ayirt edilmesinde, tanitilmas1 ve tutundurulma-
sinda miisteri bagimlilig: kazandirilmasinda énemli rol

oynar.

Glintimtizde etkin rekabet yapabilmek ve katma
degeri yiiksek mal tiretebilmek bunu uluslararas: alan-
da pazarlayabilmek icin marka olusturmak pazarlama

kosullar1 agisindan 6nem kazanmaktadir.

Uluslararasi alanda {tiretilen tirtinler ve sunulan
hizmetler aslinda birbirinden pek farkli degildir. Bu
tirtin ve hizmetleri birbirinden ayirt etmek tanimlamak
bir imaj olusturmak, bir kimlik kazandirmak, amaciyla
marka, sembol, tasarim, renk, ambalaj, etiket, gibi un-
surlar ilave edilir. Bu unsurlar i¢cinde marka, iiriin veya
hizmetin tanitilmasi ve tutundurulmasinda onemli rol

oynamaktadir.

Basarili bir isim ve gorsel sembol, markanin ha-
tirlanmasin1 ve akilda kalmasini saglar. Amblem veya
logonun dogru tasarlanmasi kurumun kimligi ve imaji
agisindan ¢ok énemlidir. Ciinkii amblem veya logo ta-
sarimlarinda yapilacak bir hata diger kurumsal kimlik
calismalarini da dogrudan etkileyecektir. Bu yiizden
amblem veya logo tasarimlarimin tasarlandiklar1 ku-
rum, firma veya organizasyonun imajini en iyi ve dog-
ru bicimde yansitmasi gerekir. Marka bir kimlik ifade
eder ve artan rekabet kosullarinda firmalar tirtinlerine
farklr kimlikler yiikleyerek uluslararasi pazara girebi-
lirler. Isletmeler markali irtinleriyle dis pazarlara acil-
diginda rekabet edilebilirlik faktorii artar ve piyasanin
olumsuzluklarindan daha az etkilenir. Arastirma mater-
yalini uluslararasi moda {irtinlerinde kullanilan gorsel
semboller olusturmaktadir. Calisma da kaynak tarama
yontemi kullanilacak, uluslararast moda triinlerinde

kullanilan gorsel semboller analiz edilecek teori ve kav-
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ramlar sekillendikten sonra marka kimligine katkis1 de-

gerlendirilecektir.
3.MARKA MODA VE MARKA KIMLiGi

Markalarinin kokeni binlerce yil geriye gider.
Eski Misirlilar, Yunanh ve Romalilar ¢canak Cémlek ya
da tugla gibi mallarin tizerine kim tarafindan yapildik-
larmin damgasini basarlardi. Ortagag’da loncalar uy-
gulamanin sinirlarini genisletti. 19. yiizyilda ticari markalar
yalmzca koken isareti degil, marka ya da imza olarak da
goriilmeye bagladi. Bu da markanin mal ve hizmetlerin ya
da onlar1 iiretenlerin “kisiligini” yansittigina dair ¢ag-

das kaninin dogmasina yol a¢ti (Wilkinson, 2009:316).

Moda olgusu sanayi sonrasi ¢aga 6zgii gibi go-
riinse de olgunun temeli ¢ok eskilere dayanir. Tlk cag-
larda ortiinme ve korunma amaciyla kullanilan giysi
ve aksesuarlar ilerleyen siirecte statii gostergesi olarak
kullanilmaya baglamistir. 1. ve 2.Diinya savasinin sona
ermesiyle birlikte nitelikli giysilere olan talep artmugtir.
Weill'in 1949'da “hazir giyim” (pret-a porter) deyimini
ortaya atmasi, Amerikalilarin kullandigi. “Ready to wear”
deyimini kelimesi kelimesine yapilan bir gevirisi olmustur.
Bu akim, “Houte Couture” koleksiyonlarini kopye edip,
herkesin alabilecegi bir fiyata ¢ok sayida tiretmektir. “Ter-
zilerin simgelerinin giysilerde goriilmesi 1965’de Courre-
ges'le baglar. Iste bu yenilikle birlikte meslekteki herkes,
kendi markasinn nasil bir goriintiiye sahip olmasi gerekti-
gini yeniden diisiinmeye ve bundan sonra da, giysilerle ak-
sesuarlar, yapimcilarimn damgasimi tasimaya baglamiglar-
dir” (Zengingéniil ve Igbilen, 1995:5-6). 1965'lerde moda
tirtinlerinde ortaya c¢ikan marka kavrami giintimiizde
isletmelerin en degerli yap1 taglarindan birini olusturmak-
tadir. Hazir giyim kavraminin ilk ortaya giktig1 yillarda
modaci Wort'tin giysi modellerine imzasini1 atmasindan
bir ytizy1l sonra, hazir giyim modellerine imzasini koy-
maya baglayan ilk kisi olan Jean Claude Weill, reklamin,
ancak sabun ve aperatif konusunda bir ise yaradigin
animsatir. Bu yeni tutum, {iretici ve dagiticilar arasin-
daki aliskanliklarin koklii bir bigcimde degismesi sonu-

cunu dogurur.

Hazir giyim yapimcisy, sirket icinde tasarim, satis ve tiretim alanlari-
n1 etkileyecek degisimlere yol agacak bicimde kendi miisterisini seg-
meye baslar, imgesine egemen olur ve kendi kogullarini kabul ettirir.
Kendi markalar1 alinda sunulan modeller “houte couture” iin bu-
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yurdugu egilimlerden kurtulmak zorundadir. Bir sayginlik kazanan
marka, yeni ¢alisma ilkeleri dogurur. (Grumbach, 1995:164-165).

“Marka, bir malin kimligini belirleyen ve rakip-
lerin mallarindan ayirt edilmesini saglayan bir isim,
simge, sekil ya da bunlarin birlesimidir” (Cemalcilar,
1999:105).

Marka ismi, markanin sozle sdylenebilen kismi-
dir. “Marka ismi bir kelime, yaz sekil veya kelimeler
ve yaz1 sekillerinin bir grubudur.” (Mccarthy, 1981:291).
Bir markanin basgarisi ise, tirtine iliskin 6zelliklerinden
once, markanin sozle soylenebilen, tanitim ve reklam
aktivitelerinde ve alim satim siirecinde en ¢ok kulla-
nilan kismina yani ismine ¢ok yakindan baglantilidir.
Markanin ismi hem tirtinle uyumlu, hem de tiiketici
grubu ile barisik olmas1 olduk¢a 6nemlidir. Bu ulusla-
rarasi pazarlara girildikge daha 6nem kazanir. Diinya-
nin dev markalarina bakiyoruz, ¢ogu o {iriinii {ireten
girisimcinin soyads; “Colgate, Gillette, Ford, Opel, Hil-
ton, Honda, Dell, Loui Vuitton, Armani gibi...Kimileri
bolge adindan tiiremis; BMW, BP, American Express,
Marlboro...Coca Cola écoca bitkisinden, Palmoli ve pal-
miye ve zeytinden, Apple elmadan ve Shell deniz ka-
bugundan tiiretilmis basit isimlerdir” (Borga, 2003:124).
Marka olusturmak profesyonel bir is olmasina ragmen,
genelde isletmeciler begendikleri herhangi bir ismi mar-
ka olarak se¢gmektedir. Ancak modanin hizli degisimi,
diinya ticaretindeki gelismeler, insan niifusunun artma-
st hem giizel hem de stratejik bir isim bulmasin: giigles-
tirmektedir. Isletme agisindan marka ve markanim yonetimi

¢ok onemlidir.

Markalarin yonetimi ilk olarak 1931’de ABD’de ortaya g¢ikmuistir.
Bu konunu 6nctisii olan Procter&Gamble sirketi Bu konuyla ilgili
“Brand Man” adiyla bir yonetici tanimi yapilmustir. Sirketler tek tip
strateji ile higbir yere varamazlar. Her sektoriin kendine gore 6zel-
likleri ve her bagarili sirketin 6zgiin temel yetenekleri mevcuttur.
Onemli olan bu temel yetenekler {izerine insa edilecek ve farki yarat-
ma esasina dayanan stratejileri tiretebilmektir. (Kirim, 1998:36).

Markanin kigiligi ve karakteri vardir. Uriiniin
bicimi, ambalaj1 disinda, tiiketicinin zihninde yer alan slogani,
kullandig: renklerin ifade ettigi anlamlari, logosu, sembo-
lii, temsil ettigi kiiltiir gibi kavramlar bir araya geldigin-
de markanin kisiligini olugturur. Uriinlerin ve markalarin
ozelliklerine baktigimizda iiriinlerin islevsel amaclarla var
oldugunu, markalarinda iriiniin islevsel amacindan daha

fazlasin1 kazandirdigini gorebiliriz. Ornegin, Levis Jeans,

1281

A DOI: 10.7816 /idil-07-50-10

serinkanlilik, bireysellik, genglik gibi degerlerle kisi-
lik olusturur. “Markalasma {tirtine kisilik kazandirmak
demektir. Bu iiriine destekleyici bir unsur katar, algila-
ma duygusu yaratir. Tiiketiciye yakinlik kuracak ismi
olusturur, bu biitiin insanlarin isimsiz olmastyla aynidir
eger kimsenin ad1 olmasaydi onu tarif etmekte zorlanir-
dik” (Orakgioglu, 2002:9). Tiiketici markaya ne kadar
¢ok pozitif anlam ytiklerse marka o kadar ¢ok kisilik sa-
hibidir. Markalarin tagidig1 kimligi olusturan tiiketicile-
rin diistinceleridir. Ttiketiciler satin almalarinda 6nemli
rol oynayan markalar sayesinde bir {iriinde neyi satin
almakta olduklarini bilirler ve giivendikleri markanin

kimliginde bir degisim olmasini istemezler.

Bu kisilik 6zellikleri nereden geliyor dersiniz, tabii ki o marka igin
isletisimden ve o marka ile yasanmis deneyimlerden. Reklamlardaki
genel atmosferden oyuncu segimine, sarkilardan sézlere her sey bu
kisilik olusumuna katkida bulunuyor. Bagtan spontane olarak olugsa
da sonrasinda bu kisiligi formiile edip kalic1 kilmak gerekiyor. Ciin-
kii hep dedigimiz gibi tirtine yonelik yararlar degisebiliyor. Bir siire
sonra bakiyorsunuz marka adina elimizde sadece bir kisilik kalmus.
O ytizden marka kisiligine dort elle sarilmamiz gerekiyor. Markanin
kisiligini tespit i¢in de bilimsel arastirmalardan yararlanmak gerekir.
Kalitatif arastirma teknikleriyle markamiz ve rakipleri kisilestirilir ve
ozellikleri belirlenir. Buradan ¢ikan kuvvetli ve zayif yonler, reklam
yaraticilarinin ne yapmalarim gosteren kilavuzdur (Borga, 2003:116).

Markalar tiiketiciye fayda saglar ve bir vaatte bu-
lunur. Tiiketiciye vaatte bulunamayan marka olamaz.
Bir kimligi olan temsil ettigi bir kitlesi olan markalar
pazarda daha giiglii yere sahip olurlar. “Yasamin felsefi
ve metafizik yaniyla ilgilenenler i¢in sembollerle dolu
bir diinya son derece zengin ve doyurucudur; kendimi-
zi daha iyi anlamamizi saglar ve hayatlarimiza taze bir
bakis getirir” (Wilkinson, 2009:11). Markanin sembol ve
logosu kimligini icinde barindirmalidir. Markalar sem-
bol ve logolarini tasarlarken markanin kimligini destek-
leyen bilesenleri bir araya getirmelidir. Logo, markanin
gozle goriilebilen sekilli kismidir. Logo markanin tanin-
mast ve hatirlanmasinda gorsel bir ipucudur. “Marka
isareti, bir sembol, dizayn, renklendirme veya harfler
olabilir”. (Tek, 1999:352). Bir {iriiniin taninabilen fakat
sozle sdylenemeyen kismi ise markanin semboliinii
olugturur. Logotype ise bir firma veya markanin ismini
okudugumuz amblem kullanilmadan sembollestirilmis
halidir. Logonun yazili kismini olusturur. Bu iki unsur
birlikte veya tek bagina da kullanilmaktadar.

Logolarda, Serif ve Sans serif yaz tipleri kullani-
lir. Serif yazi tipleri tirnak, ¢entik ve pabug gibi
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¢ikintilara sahiptir. Sans serif yazilarda bu ayrin-
tilar yoktur. Kitap, dergi gibi metinlerin yogun
kullanildig ytizeylerde genellikle Serif yazi tipi
kullanilir. Tirnak benzeri ¢ikintilar belli araliklarla
siralanan harflerin kelime ve sézctik gruplari ola-
rak algilanmasinda, yardimcr olur. Logoda kulla-
niminda, zarif , otoriter ve 1liml1 olarak algilanir.
Serif yazi tipleri daha siislii ve gosteriglidir. Sans
serif yazilar daha sade ve basittir bu nedenle alg-
lanmast daha kolaydir. Sans Serif yaz tipi, daha
modern bir goriintime sahiptir ayrica izleyici tize-
rinde gii¢lii ve samimi duygular uyandirir. (Ozer,
2015:22).

Gorsel algilara direk hitap eden logo tasarimi,
gerek kullanilan sembol ile gerek yazi karakteri ile
markanin kimligini olusturacak bilesenleri igerisinde
barindirir. Ornegin Lacoste’un timsahi, giicii vurgularken
Adidas’mn ti¢ ¢izgiden olusan dag’t hedefe ulagmak isteyen
sporcuyu temsil ederek marka kimligini desteklemek-
tedir. Gorsel algilara hitap eden logo ve semboller renklerle
birlestiginde daha gii¢lii bir etki yaratir. Duygusal alglari-
muz1 etkileyen, ruhsal ve fiziksel olarak giiclii etkilere
sahip olan renkler kimi zaman mutlu, kimi zaman da
hiiziinlii olmamiza neden olur. Her kiiltiirde insanlar,
siklikla farkinda olmaksizin, renklere duygusal olarak
tepki verirler. Ornegin “psikologlar ”sicak” renklerin
(kirmizi, sari,ve turuncu) uyarirken “soguk” renklerin
(mavi, ¢ividi ve mor)yatistirip rahatlattigini saptamistir
Yorumlar kiiltiirden kiiltiire degisse de renklerin sem-
bol dili, onu insanin en énemli sembol sistemlerinden
biri kilacak sekilde evrenseldi”r. (Wilkinson, 2009:280)
“Renkler, icerdikleri giiclii kuvvetler sayesinde, en
onemli duyusal reklam araglari arasinda yer alirlar.
Fizyolojik etkileri, biinyelerindeki sembolik karakterler
ve yaydiklar: duyusal degerlerle artmaktadir”. (Kanat,
2001:114-115).

4.Uluslararast Moda Uriinlerinde Kullanilan
Semboller Anlamlar1

Tiiketici algisini yonlendirme ve marka farkin-
dalig1 saglamada semboller 6nemli islevlere sahiptirler.
Bu baglamda moda sektoriindeki belli basli markalarin
sembollerini ve markaya olan katkilarin1 degerlendire-
lim. Ancak sunu ifade edelim ki, logolar zaman iginde

degisime ugramistir. Calismada logolarin degisime ug-

1282

ADOI: 10.7816 /idil-07-50-10

ramayan temel Ozellikleri dikkate alinarak degerlendi-
rilecektir. Calismada; gorsel iletisim sistemini olusturan
temel elemanlar, kurum adi, semboller (Amblem, Logo,
Logotype), temel harf karakterleri, renkler ve psikolojik

cagrisimlar: analiz edilecektir.

cﬁhcﬁ

Resim 1: Adidas Logosu

Adolf Dassler sirketine kendi adinin ve soyadi-
nin ilk ti¢ harfi olan “adi” ile “das”mn birlesimidir. Adi-
das logosu, adidas ayakkabilarinda ti¢ seridi ilk kez
kullanan, ve sirketi aninda taninir hale getiren sirket ku-
rucusu Adi Dassler tarafindan tasarlandi. Markanin he-
def kitlesi, kadin, erkek, geng ve ¢ocuklardir. Uriin tipi,
spor giyim {irtinleri ve malzemeleridir. Logo ii¢ ¢izgiyle
sembolize edilmistir. Karsilasilacak zorluklar1 ve ulasila-
cak hedefleri temsil etmek amaciyla dag sekilde yapilmus
egik ic cubuk sembolii kullanilir. Ug rakami ¢ogu dinde
kutsal sayidir. Bu ii¢ farkli ¢izginin tiggen seklinde asagidan
yukartya biiyliyerek ¢ikmasiyla dag sembolize edilmistir.
“Daglar 6teden beri kutsal kitaplardaki vahiyler, pey-
gamberler, tanrilar ve kahramanlarla iligkili gortlmis-
tiir. Zirveyi fethetmek olagan tstii bir bagaridir ve te-
peden bir bakis taze bir goriis agist sunar” (Wilkinson,
2009:29). Logotype kiigiik harflerle markanin adi olan “adi-
das” kalin ve tek renk olarak yazilmistir. Agik, sade,
emin ve giiclii gibi anlamlar1 barindirir. Logotayp Sans
serif yazi tipi kullanilmistir. Modern bir yaz tipidir ve
gliclii ve samimi duygular uyandirir. Gerek yazinin ka-
rakteri gerek harflerin seklinde dairesel hatlar igermek-
tedir. Yuvarlak ve oval formlar estetik olarak daha yu-
musak etkiler uyandirir. “Basi ve sonunun olmayistyla
daire tamamlanmis ligin, ebediyet ve kusursuzlugun
evrensel bir simgesidir” (Wilkinson, 2009:284). Geze-
genlerin formlarinin yuvarlak olmasi bu duygular1 pe-
kistirir. Logoda siyah renk kullanilmistir. Giicii, cesareti,
otoriteyi, resmiyeti, gizliligi, sadeligi temsil eden siyah,

renklerin karigimidir.
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LACOSTE

Resim 2: Lacoste Logosu

Marka kurucusu timsah lakabiyla taninan Fransiz
asilli René Lacoste’dur. Marka ismini kurucusunun so-
yadindan almigtir. Markanin hedef kitlesi, kadin, erkek,
genglerdir. Uriin tipi, spor giyim {iriinleri ve malzeme-
leridir. Markanin logotaypinda modern bir yazi tipi olan
Sans serif yazi tipi kullanulmigtir. Giiglii ve samimiyet
duygusu tasiyan bu yazi tipi biiytik harf ve siyah renk-
tir. Ttim renklerin karisimindan elde edilen siyah, giict,
cesareti, otoriteyi, resmiyeti, gizliligi, sadeligi kisaca ya-
p1sal kuvveti sembolize eder. Logoda yesil renkte agzim
acarak avini bekleyen bir timsah amblemi bulunmak-
tadir. “René Lacoste’u tanimlayan ve tenis tigortiiniin
gogsiine igslenmis olan timsah logosu, ilk 6nce, Lacos-
te’un korttayken blazer ceketin iist cebinde goriildii.
Logoyu, Lacoste’un, Amerikan basininda agresifligi ve
direncliligiyle 6n plana ¢ikarilan oyun tarzina atfen ar-
kadags1 Robert George islemisti” (Fogg, 2014:255). Beyaz
T-shirt tizerine yerlestirilen timsah armali bu markanin,
tekstil tizerinde goriinmesinin ilk drnegidir. Timsah;
cokca korkulan ve saygi duyulan, giindogumu ve bere-
ketli sularin sembolii oldugu ve yasam ile 6liim arasin-
daki esigin bekgisi say1ldig1 eski Misir dada tanr1 Sebek
olarak tapilirdi. “Amerikan yerlileri icin bir totem hay-
vani olan bu timsah ana sevgisi(cogu stirtingenin aksine
yuvasi korur) gizlilik, saldirganlik hayatta kalma ve
uyum yetenegini temsil eder” (Wilkinson, 2009:64).

MIKE

®

Resim 3: Nike Logosu

Spor ayakkabz tiretimi ile 1964 y1linda Bill Bower-
man, Philip Knight tarafindan kurulmustur. Markanin
hedef kitlesi, kadin, erkek, gen¢ ve ¢ocuklardir. Uriin
tipi, spor giyim tirtinleri ve malzemeleridir. Phil Knight
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Zafer Tanrigas1 Nike’in ismini 6zellikle se¢mistir. Diin-
yanin 6nde gelen spor {irtinleri tireticisi Nike'nin ismi,
Yunan mitolojisinden zafer tanrigas1 ‘Nikea” dan almis-
tir. Nike Yunanca telaffuzu ile Nee-key kelime anlamiy-
la zafer demektir. “Yunan mitolojisinde ad1 gecen Nike
savasta tstiinliik ve zafer simgesiydi tek basina resme-
dildiginde zaferin gelip gegcici dogasini temsil eden ka-
natlar1 vardir” (Wilkinson, 2009:140). Nike’in Swoosh
denen tnli sembolii, kanatlarindan birinin stilize ver-
siyonudur. Carolyn Davidson adli bir {iniversite 6gren-
cisi tarafindan 1971 yilinda ¢izilmistir. Swoosh simgesi,
orijinal olan Siyah renk yapisal kuvveti sembolize eder.
Logotaypinda kalin ve biiytik harfler kullanilmis. Giig-
lii ve samimi duygusu vurgulanmak istenmistir. “Mar-
ka kisiligi: heyecanl kigkirtici, canli, sogukkanli, yeni-
likci, saldirgan, saghk ve fitness i¢inde, miikemmelligi
kovalamaktadir” (Borga, 2003:98). Nike Spor tirtinleri
yapan bir firma igin basarili bir sembol ¢alismasidir.
Yalnizca tasarim degil diisiince ve ¢ikis noktast da bu
semboliin markalagsmasinda etkili olmustur. Kazanmak

ve kaybetmek arasindaki ince ¢izgide Nike zaferi ve

glicii temsil eden logosuyla kullanicinin algilarina yoén
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vermektedir.

Resim 4: Puma Logosu

1924 yilinda Adidas'in kurucusu olan Adi Dass-
ler’in abisi Rudolf Dassler tarafindan kurulmustur. iki
Alman kardesin bir araya gelerek kurdugu bu ortaklik
beraberinde diinyaca iinlii iki markanin dogusunu saglamistir.
Markanin hedef kitlesi, kadin, erkek, geng ve ¢ocuklar-
dir. Uriin tipi, spor giyim iiriinleri ve malzemeleridir.
Her ne kadar ilk basta ortaklasa yiiriitiilen bir is olsa
da sonraki donemde kardegler yollarin1 ayirmaya ka-
rar vermislerdir. Spor markas: olan Puma logosunda
ve ambalajinda kirmizi rengi kullanmaktadir. Marka
sahip oldugu giicti, dinamikligi ve adrenali kirmizi

renk ile hedef kitleye iletmektedir. “Kirmizi tarih 6nce-

www.idildergisi.com

Fatma Segil Karayel - Uluslararast Moda Uriinlerinde Kullanilan Sembollerin Marka Kimligine Katkist



ISDFRY SULSI[WIY] BRI ULS[[OQUIDS UR[IUR[[NY SPULIS[ULLI[) BPOJA] ISeIRIR[SN](] - [2ARIeY [199G ewije]

Nidil, 2018, cilt / volume 7, say1 / issue 50

si ¢aglarda atesin mitolojisine ve hayata bagl bir renk
olarak taniniyordu” (Ersoy, 2007:449). Sicak renklerin
en sicagl olan kirmizi en canlandirici ama bir yandan
da en ¢ok anlamli renktir. “ Ask ve tutkunun oldugu
kadar saldirganlik ve savasin; iyi talih kadar tehlikenin;
bereketin ama cehennem atesinin de rengidir’ (Wilkinson,
2009:280). Giicii ve ¢evikligi temsil eden puma figliriiniin
kirmizi zeminde kullanilmasiyla sporun ruhuna uygun dogru
renk se¢imini gergeklestirmis olmaktadir. Biiylik ve kalin
harflerle sans serif yazi karakteri kullanilmigtir. Sami-
miyet ve gii¢ vurgusu yapilmak istenmistir. Logotaypta
beyaz renkle kullanilmigtir. “Cogu kiiltiirde beyaz saflik
masumiyet ve kutsallik semboludiir” (Wilkinson, 2009:283).
Markanin semboliinde avina sigrayan atlayan bir dag
aslanidir. Puma (Puma concolor), Dag aslani, Kuzey ve
Giiney Amerika’da yasayan, kedigiller (Felidae) famil-
yasindan yirtict bir hayvan tiridir. Bati’da hayvanlar
kirali olarak bilinen aslanin bu roliinii Dogu’da kaplan,
Amerika kitasindaysa jaguar almigtir. “Biitiin biiytik ke-
diler vahsi aveilardir, bu nedenle korkulur ve sayilirlar.
Cinde cesaret timsali olarak goriilen kaplanlar hiz, gii¢
ve guizelligi temsil ederler” (Wilkinson, 2009:57). Kulla-
nilan sembol ve yazi karakteri giicii temsil ederek kulla-
nicisina da giicii vaat etmektedir.

v

POLO

RALPH LAUREN
Resim 5: Polo Logosu

1967 yilinda Ralph Lauren tarafindan kurulmus-
tur. Markanin hedef kitlesi, kadin, erkek, geng ve ¢ocuk-
lardir. Uriin tipi, spor giyim tirtinleri ve malzemeleridir.
Markanin sembolii at tizerinde sopay1 havaya kaldirmig
bir erkek figiirii resmedilmigtir. Altinda da biiyiik pun-
tolarla yazilmis polo yazisi yer almistir. Bu yazinin al-
tinda ise daha kiiciik karakterde yine biiytik harflerle
kurucu “Ralph Lauren” ismi yer almaktadir. Logotayp
serif yazi tipi kullanilmigtir. Zarif otoriter ve ilimli ola-
rak algilamir. Polo, at tizerinde oynanan bir spordur.
Ucu tokmakli sopalarla, ¢im {izerindeki bir topa vuru-

larak oynanir. Tasarimci'nin dénemin iinlii polo oyuncusu
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Porfirio Rubirosa’dan esinlenerek koydugu “polo” ismi
markay1 simgelemektedir. “Bir asalet, hiz ve gtizellik
simgesi olan at, klasik dénem binicilik heykellerinde
oldugu gibi yaygin bir bicimde fetih giictiyle iligkilen-
dirilmistir” (Wilkinson, 2009:54). Logoda siyah renk
kullanilmistir. Tim renklerin karisimindan elde edilen
siyah, yapisal kuvveti isaret etmektedir. Ayn1 zamanda
Siyah Al &Laura Ries’in Marka yaratmanin 22 kurali ki-
tabinda yer aldig: gibi Liiksiin rengidir. Marka liiksti ve
sporcu ruhunu kullanicisina vaat etmektedir.

CHANEL

Resim 6: Chanel Logosu

Moda tasarimcist Gabrielle Bonheur Coco Cha-
nel 1883-1971, 6zgiirlesmis modern kadinlar igin giysi
tasarliyordu. Marka kurucusu Gabrielle Chanel 1910’da
Paris’te ilk sapka ve aksesuar diikkdnini agti. Kisa siire
modaya da gegerek Fransiz moda diinyasinda bir ilk olarak
jarseyi kullanmaya baslad1.1980’lerde liiks dogru mar-
kay:r tagimakla tanimlaniyordu. Yillar ilerledikge liiks
mallar piyasasinda, belirgin logolu triinlerle marka-
lasma ortaya ¢ikti. “Lagerfeld Coco chanel i¢ ige gegmis
‘C’ harfini biiyiiterek ¢antanin 6n kismina tagiyarak donemin
en ¢ok arzulanan. En kolay taninan ve en fazla taklit edilen
statii semboliinii yaratmisti” (Fogg,2014:451). Kurucusu-
nun soyadinin bas harfiyle tasarlanan logo ‘C’ harfinin
i¢ ice gegmesiyle tasarlanmistir. Sembollesen logo'nun
altinda Gabrielle Chanelin sadece soyadi kullanilmugtir.
Logotayp’inda modern bir yazi tipi olan Sans serif yazi
tipi kullanilmigtir. Logoda siyah renk kullanilmuistir.
Tiim renklerin karisimindan elde edilen siyah, cesare-
ti, sadeligi temsil eder. Logoda tek renk ilkesi dikkate

alinmistir.
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Resim 7: Gucci Logosu
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1906 yilinda Floransa’da Guccio Gucci'nin kur-
dugu bir saraciye diikkdni olarak baslayan bir italyan
markasidir. Uriin tipi, valiz, kravat, ayakkabi, gozliik gibi
tirtinler ve bambu kulpa uygun el cantalaridir. Guc-
ci ismini kurucusunun soyadindan almistir. Markanin
sembolii kurucusunun bas harflerinden olusan, birbiri-
ne ge¢mis ¢ift ‘G’ bigciminde tasarlanmistir. Kurucusu-
nun soyadin tasiyan markanin Logotype biiyiik harf
ve siyah renktir. Logotayp semboliin tist kisminda yer
almaktadir. Logotayp serif yazi tipi kullanilmistir. Zarif
otoriter ve ilimli olarak algilanir. “Siyah, biitiin renk-
lerin baslangici ve tohumudur, giinesin tiim 1siklarini
varligina gegirir”. (Ersoy, 2007:457). Siyah, giicii temsil
eder. Siyah konsantrasyonu artiran 6zelligi ile de bilinir.
Kullanicisina sade ama giiglii vurgusuyla hitap etmek-
tedir.

®

Resim 8: Levi’s Logosu

Markanin kurucusu Alman go¢meni Levi Strauss 1873
yilinda San Francisco Blue Jeans iiretimine baglar. Marka
ismini kurucusunun adindan almistir. Markanin sem-
bolii 1967de Walter Landor&Associates tarafindan ta-
sarlanmustir. (http:/ /www.levi.com/TR/tr_TR/about/
history-heritage). Blue Jeans'ta kullamilan dikigli cep
modelini ¢agristiran ¢izgileri kirmizi renkte logo'nun
genel cercevesinde kullanmigtir. Markanin hedef kitlesi,
kadin, erkek, geng ve ¢ocuklardir. Marka tiretime denim
kumastan dayanikli pantolon {iretimiyle sektoriin ilk-
leri arasinda yer alir. Marka gorsel tasariminda sembol
kullanmamistir. Kurucusunun adin tasiyan markanin
Logotype biiyiik harf ve beyaz renktedir. Logotayp sans
serif yazi tipi kullanilmistir. Levi ismi tirnakla ‘s’ (Le-
vi'nin) eki ile ayrilmistir. Zarif otoriter ve ilimli olarak
algilanir. Logoda kirmizi renk kullanilmistir. En dina-
mik ve en kuvvetli renk kirmizidir. Bu renk canlilik, gi-
riskenlik, disa doniikliik, irade, giig, cinsel giig, kizgin-
lik, hirs ve olumluluk anlamina gelir. Kirmizi sevenler
cogunlukla negeli ve hareketlidirler. “Kirmizi, sevgi ve

nefret duygusunu birlikte igerir. Bu renk insan tizerinde
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canlandirici, heyecan verici ve kigkirtict bir etki birakir.
Enerji ve heyecan verdigi igin kirmizi; iilke bayraklarinin
ylizde 45’inde hakim renktir”. (Cagan, 2005: 50). Sicak
renklerin en sicagi olan kirmizi en canlandirict ama bir
yandan da en ¢ok anlaml renktir. “Agk ve tutkunun
oldugu kadar saldirganlik ve savasin; iyi talih kadar
tehlikenin; bereketin ama cehennem atesinin de rengi-
dir”. (Wilkinson, 2009:280) Logotayp beyaz renk calisil-
mustir. “Cogu kiiltiirde beyaz saflik masumiyet ve kutsallik
semboliidiir”. (Wilkinson, 2009:283). Sans serif yazi tipi
kullanilan logotayp1 modern ve kararli bir ¢agrisim isa-

ret eder.

Resim 9: Tommy Hilfiger Logosu

Sirketin kurucusu Tommy Hill tarafindan Ame-
rika’da 1985 yilinda Tommy Hilfiger Corporation ad1
altinda kurulmustur. Marka, erkek, kadin ve ¢ocuklar
i¢in spor giyim, kot giyim, parfiimeri, ev esyalari, saat
gibi tirtin kategorisine sahiptir. Tommy Hilfiger biitiin
yas gruplarina hitap eden bir giyim markasidir. Kurucusu-
nun adini tasiyan markanin Logotype biiytiik harf ve
beyaz renktedir. Logotayp sans serif yazi tipi kullanil-
mistir. Tommy Hill Logo tasarimini dikdortgen seklin-
de tasarlanmistir. Sert ve koseli hatlar kararhilig: vurgu-
lar. Tasarim bayrag: cagristirmaktadir. Kirmizi mavi ve
beyaz renkler kullamilmigtir. Logoda kullanilan renkler
Amerikan bayragi renklerini animsatsa da yelkencilik-
te kullanilan renklerle de 6rtiismektedir. “Kirmizi tarih
oncesi caglarda atesin mitolojisine ve hayata bagl bir
renk olarak tanimiyordu”. (Ersoy, 2007:449). “Beyaz renk
¢ogu kiiltiirde saflik masumiyet ve kutsallik sembolii-
dir”. (Wilkinson, 2009:283) Deniz ve suyun rengi olan
mavi mutlulugu ve huzuru temsil eder. Mavi; insanda
temizlik, rahatlik, siikinet ve dinlendirici bir etki yara-
tir. “Mavi, ruh gibi ugucu bir renk, nihayetsiz ve sinir-
s1z atmosferi ifade eder. Ayrica mavi insanda diisiinme,
karara varma ve yaratic fikirlerin dogmasina yardimci
olur”. (Yilmaz, 1991: 29).
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SONUC

Gilintimiizde artik giyim, yasam duygularimizi,
icinde bulundugumuz zamanin ruhunu, kisiligimizi ve
yasam tarzimizi yansitmaktadir. Teknolojinin ve reka-
betin bir uzantis: olarak ortaya ¢ikan hazir giyim, seri
olarak tiretilen, moda akimlarini tizerinde tasiyan, eko-
nomide goz ardi edilemeyecek paya sahip olan bir sek-
tordiir. 1965’de Courreges’le terzilerin simgelerinin giy-
silerde goriilmesiyle baglayan marka olgusu giintimiizde
stratejik bir 6nem kazanmugtir. Markanin gorsel yiiziini
tasiyan semboller, kullanilmaya baslandig: ilk dénem-
lerden itibaren, nasil algilandigi, kullanim bigimleri ve
ozellikleriyle marka kimligini olusturan unsurlar ara-
sinda 6nemli bir yere sahiptir. Calismada moda sekto-
riin de yer edinmis dokuz markanin logo ve sembolleri
incelenmistir. Isitsel duyularimiza hitap eden markanmn
sOzle sdylenebilen, tanitim ve reklam aktivitelerinde en
¢ok kullanilan kism1 markanin ismidir. Calismada yer
alan bes marka ismi Adidas, Lacoste, Levi’s, Tommy
Hilfiger, Gucci, Chanel kurucusunun ad1 veya soyadin-
dan almistir. Ancak giintimiizde sadece ad veya soyad
kullanimi yeterli olmamaktadir. Evrensel dillerdeki ¢ag-
ristmlar marka kimligini etkilemektedir. Bu markalar
iirtin kategorisinde ilktir. Bu da markanin taninirhigina
katki saglamistir. Sektoriin rekabet yapisi kiiresel dii-
stince stratejisi isim bulmay1 zorlastirmaktadir. Calisma-
daki dort marka ismi Nike, Puma, Mavi, Polo temsil et-
tigi sembolle 6zdeslestirilmistir. Kullanilan sembollerin
anlamlar1 marka ismini giiglendirmektedir. Calismada,
Adidas, Lacoste, Levi’s, Tommy Hilfiger, Nike, Puma,
ve Chanel markalarinda Sans serif yaz1 tipi kullanilmus-
tir. Modern bir yaz tipidir ve giiglii samimi duygular
uyandirir. Polo ve Gucci markasinda ise Serif yazi tipi
kullanilmistir. Zarif otoriter ve ilimli olan bu stil mar-
kanin kimlik olusumunda katki saglar. Logotayp da bii-
yiik ve kiigiik harf yazi tipleri kullanilir. Calismada, Lacos-
te, Levi’s, Tommy, Hilfiger Nike, Gucci, Puma, Chanel
markasinda biiyiik harf kullanilarak giicliiliik vurgusu
yapilmigtir. Calismada adidas’in logotaypinda kiigiik
harf ama kalin yazim kullanilmistir. Bu da sade ve ilimli ama
bir o kadarda giiglii etkisi yaratmaktadir. Calismada kalin
ve ince yazim teknikleri kullanilmistir. Lacoste, Levi’s,
Nike, Puma, Adidas, Chanel kalin (bold) yazim teknigi-
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ni tercih etmistir. Gli¢ vurgusu yapilmigtir. Tommy Hil-
figer ve Gucci'nin logotaypi bilyiik harf ama ince yazilarak
gliclii ve zarif algis1 olusturulmak istenmistir. Tommy Hilfi-
ger, Levi’s, Mavi markalar1 logotayp olarak caligilmisg-
tir. Lacoste, Nike, Puma, Adidas, Gucci, Polo, Chanel
orneklerinde ise logotayp sembolle birlikte kullanilarak
gorsel algi iki yoniiyle marka kimligini desteklemistir.
Bir amblem, logo biitiiniin icerisinde yer alabilir ya da
logotype’tan ayr1 bir sekilde firmanin sembolii olarak
kullanilabilir. Kullanilan semboldeki mesaj ve logotayp
yazim karakterindeki mesaj ile birlikte daha giiglii bir
yaklagim sunmaktadir. Giicii, cesareti, otoriteyi, res-
miyeti, gizliligi, sadeligi temsil eden siyah renk, Nike,
Lacoste, Adidas, Gucci, Chanel Polo érneklerinde kul-
lanilmistir. Siyah konsantrasyonu artiran 6zelligi ile de
bilinir. Logo tasarlanirken dikkat edilmesi gereken faz-

la renk kullanilmamasi ilkesine uyulmustur.

Puma ve Levi’s orneklerinde kirmizi renk kul-
lanilmigtir. Marka sahip oldugu giicti, dinamikligi ve
adrenali kirmizi renk ile hedef kitleye iletmektedir.
Tommy Hilfiger 6rneginde ii¢ renk kullanilmistir. Koyu
mavi, kirmizi ve beyazdir. Soguk ve sicak renkler birlikte
kullanilmigtir. Koyu mavinin, giiven, otorite, istikrar
gibi ozellikleri ¢agristirmasi, kirmizinin canlandirici et-
kisi beyazin ise bilgelik 6zelligi kullanilmak istenmistir.

Ancak az renk kullanma ilkesinden uzaklasmustir.
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