KENTLERIN MARKALASMASI SURECINDE LOGOLARIN
KIMLIK INSASI:
(ANTALYA ORNEGI) GOSTERGEBILIMSEL BiR COZUMLEME
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Kurumsal kimligi insa ederek, marka kent olabilme siirecinde etkin bir islev yer-
ine getiren logolar, kentin tanmirligini, kentin fonksiyonel olarak biitiinliikk ka-
zanmasinl ve yasanabilir bir kent imajinin ortaya ¢ikmasina olanak tanimaktadir.
Kentlerin kendine 6z kimlikleri bulunmaktadir. Kentlerin diger kentlerle arasindaki
goreceli farkliliklar ortaya ¢ikarma, kentlerin bir biitiin olarak algilanmasi, sosyal
iliskilerin ortaya konulmasinda kentlerin markalasma siireci 6nem arz etmektedir.
Bu calismanin amaci, kentlerin markalagsmasi siirecinde etkin bir dinamik olarak
karsimiza ¢ikan logolarin markalagma siirecindeki onemini ortaya ¢ikarmaktir.
Bu hedefle Tiirkiye'nin 6nemli kentlerinden birisi olan Antalya’nin marka kent
olma siirecinde logolarin 6nemini ortaya koyarak, Antalya ilinin logosu gosterge-
bilimsel olarak incelenmis ve ¢alisma Antalya ilinin logo ¢6ziimlemesi ile sinir-
landirilmistir. Arastirma sonucuna gore, Antalya’nin “’tarim ve turizm”kenti ima-
jin1 yansitan logo ile diger degerlerinde goriiniirliigii ortaya ¢ikarilabilir ve boylece
kentin marka degerinde biitiinsel bir izlenim ve imaj yaratimi gerceklestirilebilir.

Anahtar Kelimeler: Logo, Antalya, Marka kentler, Gostergebilimsel C6ziim-
leme, Marka degeri, Imaj Yaratimi, Kurumsal Kimlik

ABSTRACT

By building corporate identity and performing an effective function in the pro-
cess of becoming a brand city, logos enable the city’s recognition, functional in-
tegration of the city and appearance of a livable city. Cities have their own iden-
tities. The process of branding the cities is important in revealing the relative
differences between cities and other cities, perceiving the cities as a whole and
revealing the social relations. The aim of this study to reveal the importance of
logos in the process of branding in the process of cities. This brand targets in
Turkey in the process of becoming one of the major city of Antalya city, putting
out the importance of the logo, the logo of Antalya province were examined and
work as a semiotic analysis is limited by the logo of Antalya province. Accord-
ing to the results of the research, the logo of Antalya, which reflects the image of
“agriculture and tourism” city , can reveal its visibility in other values and thus
create a holistic impression and image creation of the brand value of the city.

Keywords: Corporate Identity, Logo, Antalya, Brand cities, Semiotic analysis,
Brand value, Image creation
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Giris

Glinlimiiz isletmeleri rekabet ortamina adapte olabilmek bu rekabet ortaminda ayakta kalmak amaci ile
gorsel dgelerle kendini ifade etmektedir. Bu gorsel 6geler vasitasi ile diger isletmelerle arasindaki farkliliklar:
On plana ¢ikarmak, orgiitsel biitlinliigii saglamak, orgiitsel taninirligi arttirmak ve hedef kitlede etkin bir imaj

yaratma amaci giidiilmektedir. Isletmelerin gorsel dgeler ile kendini ifade ederek kurumsal bir zeminde yer

alabilmesi i¢in logolar birer araci islev gormektedir.

Kentlerin de insanlarda oldugu gibi kendilerine has kimlikleri vardir. Sahip olduklar1 bu kimlikler saye-
sinde kentler, diger kentlerden ayit edilir ve farkliliklarini agiga ¢ikarir. Sahip olduklar1 kimlikleri sayesinde
kentler sosyal iligkilerinin devamliligin1 saglarlar. Her kentin sahip oldugu kurumsal kimlik kendine 6zgii
olup, baska bir kent tarafindan kopyalanmasit miimkiin degildir (Gorgiilii, 2018: 1). Bu noktadan hareketle

kentlerin kimlik yaratma siireci, titizlikle ytiriitiilmesi gereken bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kent imaj1 olusturarak kentlerin markalasma siirecine yon verebilmek icin, kentlerin belirgin degerleri-
nin ortaya ¢ikarilmasi 6nemlidir. Deger, bir sosyal grubun veya toplumun kendi varlik, birlik, isleyis ve deva-
min1 saglamak i¢in (Erdogmus, 1976: 115) yiiriitiilen normlarla biitiinlestirilen ve topluma sunulan her tiirlii
iletisimsel ve eylemsel kurallar biitliniidiir. Bu noktada degerlerin kentlerin kimlik insa etme siirecinde 6nemli
bir bilesen oldugu sdylenebilir. Logolar ile kentin somut degerleri yansitilarak, kentin belirgin farkliliklar:
ortaya konmaktadir. Bu a¢idan logolara sosyal bir yapi igerisinde tiretilen temel degerleri sistemli bir sekilde

topluma tekrar yansitan gorsel malzemelerdir de diyebiliriz.

Bu ¢alismada gorsel kimlik bilesenlerinden biri olan logolarin kentlerin markalagmasi siirecindeki roliine

deginerek, Antalya ili ve logosu gostergebilimsel ¢6ziimleme ile analiz etmektir.
1.Kurumsal Kimlik Kavram

Tiirk Dil Kurumuna ait sozliikte kimlik kavrami, bireylerin karakteristik 6zelliklerini gésteren nitelik ve
ozelliklerinin tiimii; bireylerin kim olduklar1 hakkinda bilgileri barindiran belge, hiiviyet, tanitmak kart1 sek-
linde tanimlanmaktadir (TDK, 2016: 4). Kavrami isletmeler agisindan ele almak gerekirse, mevcut isletmenin

ne zaman, nerede, ne yaptigi ve bu faal tutumlari ne 6l¢ilide gergeklestirdigi ile ilgili bir goriiniim ¢izmektedir.

Literatiirde kurum kimligi ile ilgili farkli tanimlarin mevcut oldugu goriilmekle birlikte orgiitlerin i¢
ve dis paydaslarla sergileyecegi iletisimsel faaliyetleri, belirli bir misyon ve vizyon degerleri olusturarak he-
def kitlede goriiniirliigiin artirilmasi olarak tanimlanabilen kurum kimligi kavrami, Ak’a (1998:22) gore; bir
kurum, iirtin veya hizmetin ismi, logosu, baslikli kagidi, tasit araglarinin tasarimindan firma binasinin genel
gortiintimiine, i¢ dekorasyonuna, is¢ilerin kiyafetinden, elemanlarin davranis bi¢imlerine, kurumun y6netim
seklinden, isletme sistemine, ¢alistirdig1 yoneticilerin kalitesinden, tiretimine, hizmet ve servis anlayisina, rek-
lam ve halkla iligkiler ¢aligmalarinda kullandiklart her tiirlti goriintil, stil ve mesajlara kadar uzanan, stratejileri

belirlenmis, planli, birbiri ile koordineli, uyum i¢inde ¢aligan bir gii¢ birligi, sistem biittinliigiidiir.

Kurumsal kimligi bir tanitim faaliyeti olarak ele alan Karsak’a (2016: 53) gore, isletmelerin i¢ ve dis
paydaslarina kendini tanitma bi¢imi kurumsal kimlik olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanima gore ise Kurum

kimligi, kurulus i¢inde birbirine uyumlu bir sekilde baglanmis olan fiziksel ve islemsel elemanlar ve insanlar
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tarafindan insa edilen dinamik bir yapidir (Dagdemir, 2008: 5). Kurumsal kimlik, tiyelerin 6rgiitleri hakkinda
ne algiladigi, hissettigi ve ne diisiindiigii (Hatch and Schultz, 1997, Akt: Kuranovic, Veslav: 2018) ile ilintili

olarak, kurumunda {iyeleri hakkinda algilamalar siirecini yiirtitme ve siirece yon verme durumudur.

J.M.T Balmer (1995) ise, kurumsal kimligi odak perspektifinden ele almis ve kurumsal kimlik ile ilgili
bes odak noktasini ortaya koymustur. Bu odak noktalar, stratejik odak, kiiltiirel odak, iletisim odagi, modaya
uygunluk odag1 ve organizasyonun i¢ ve dis paydaslar1 odagidir. Kurumsal kimligi Balmer’in perspektifinden

ele alacak olursak;

e Stratejik Odak: Kurumsal kimlik, bir stratejik yonetim c¢abasidir. Organizasyonun i¢ ve dis paydas-
larla siirecegi etkin iletisimin nasil gergeklestirilecegi, hangi kurumsal degerlerin 6n plana ¢ikarilaca-
&1, kurumsal degerlerin i¢ paydaslar tarafindan hangi stratejik iletisim cabalar1 ile gergeklestirilecegi,
dis paydaslarin siirece nasil dahil edilecegi, dis paydaslar tarafindan olumlu bir alg1 imaj1 yaratma ¢a-

basindaki stratejik uygulamalar, kurumsal kimligin &ziiniin bir stratejik odak oldugunu géstermektedir.

¢ Kiiltiirel Odak: Kurumsal kimlik, 6ziinde kiiltiirel degerleri i¢ ve dis paydaslara etkin aktarma ¢abasi-
dir. Kiiltiirel imgelerin etkin bir sekilde, kurum kimliginde goriiniimiiniin ortaya konulmasi, isletmeleri

diger isletmelerden ayiracaktir.

e iletisim Odag1: Kurumsal kimlik, organizasyonlarm i¢ ve dis paydaslarla etkin bir operasyonel iletisim
siirecini icermektedir. Bu noktada kurumsal kimligi yaratma siirecinde i¢ ve dis paydaslar arasinda
karsilikli etkilesime, uzlasiya ve ortak kabule dayali bir iletisim ortami saglanmalidir. Kurumsal ileti-
sim, organizasyonlar tarafindan uygulanan, misteriler ve diger kurumlar arasindaki iletisim kanallar1
ile ilgilidir(Balmer and Greyser, 2003: 125).

e Modaya uygunluk: Kurumsal kimlik, organizasyonun pazardaki mevcut konumunu gorebilme, pa-
zardaki degisikliklere karsilik hareket edebilme, pazara uygun hedef kitle tespiti ve toplumsal degi-
simlere yonelik etkili stratejik iletisim cabalari ile isletmeyi diger isletmelerden daha etkin bir siiregte

yoOnetebilme ve isletmeye yon verebilme ¢abasidir.

e I¢ ve dis paydaslar: Kurumsal kimlik, i¢ ve dis paydaslarin siirece dahil edilerek, kurumu i¢ ve dis

paydaslarla bir biitiin olarak yénetme ¢abasidir.

Kiiresellesmenin getirmis oldugu hizli doéniisiim ve degisimlerle birlikte isletmeler miisteri odakli bir
perspektiften miisterilerine bakmaktadir. Kurum kimligini yaratmak isteyen isletmelerde miisteriler bir arag
degil bir amag olarak goriilmekte bu durumda isletmeleri serbest piyasa kosullarinda daha etkin bir kimlik ve
imaj yaratimini igletmelere gerektirmektedir.. Kurum kimligini basarili bir sekilde yonetebilen isletmelerde i¢
ve dis paydaslar arasinda karsilikli etkilesime dayali bir iletisim mevcuttur. Bu iletigim siireklilik arz etmekte,
hem kurum dis paydaslara yon verebilmekte, hem de dis paydaslar kuruma yon verebilmektedir. Boylelikle
birbirini etkileyebilen, biri digerinin yerine gegebilen bir siire¢ 6n plana ¢ikmaktadir. Kurum kimligini ortaya
cikarmak isteyen isletmeler 6ncelikle bunun bir stire¢ oldugunun farkinda olmals, siirece 6nce i¢ paydaslardan

baslayarak bir kurum kiiltiirii ve felsefesinin kurumda benimsetilmesini saglamalidir.
2. Marka Kavrami Ve Kapsami

Isletmelerin kiiresellesme ve teknolojik gelismelerin bir uzantisi olarak, serbest piyasa ortaminda reka-
bet edilebilirligi zorlagmistir. Bu rekabet ortaminda ayakta kalmaya calisan isletmeler marka degerinin ortaya

konulmast i¢in farkli cabalar igerisine girmek ve rakiplerinden farkliligini ortaya koymak zorundadir. Kiiresel-




Cilt:1 $§Ci£€1 Sayi:3

lesme olgusu ile isletmeler tiiketici odakli hareket etmeye, tiiketici beklentilerini marka bilegenleri ile ortaya

koyma gabasi icerisinde yer alma giidiimii igerisine girmislerdir.

[talyanca “Marca” sdzciigiinden dilimize giren marka kavramu, bir {iriiniin hedef kitleleri tarafindan
taninmasinin en kolay yolu olarak tanimlanmustir (Toksar1 ve Unal, 2012: 18; Marangoz, 2006: 55). Marka
kavrami, isletmelerin tanitim ve iletisim faaliyetleri ile 6rgiitiin iirtinlerinin hedef kitleye yansitilarak, diger
irtin ya da isletmelerden farklilik temelli deger yaratma ¢abasidir. Bu dogrultuda marka kavraminin 6ziinde
fark edilebilme yatmaktadir. Bagka bir tanima gére marka kavrami ‘bir isletmenin mal veya hizmetlerinin
digerlerinden ayirt edilebilmesini saglayan her tiirlti isarettir. S6zciikler, sekiller, harfler, sayilar, renk kombi-
nasyonlar1 veya biitiin bu isaretlerin kombinasyonlar1 ve hatta kisi adlar1 bile marka olabilecek isaretlerdir” (-
Cetin, 2009: 14).

Markay1 piyasada bir konumlandirma ¢abasi ve bir 6zgiinliik yaratma alani olarak géren Mimaroglu’na(1972:
315) gore ise “’Marka, bir organizasyonun sahip oldugu mal ve hizmetlerin ayni sektdrde yer alan diger islet-
melerden ayirt edilebilmesi suretiyle tanitilmasi ve tiiketiciler i¢in bir netlik kazanarak piyasada kendine 6zgii
bir konum var edebilmesi amaciyla olusturulmus bir isaret olarak bilinmektedir.”” Marka kavrami islevsel bir
yarar saglayan iirtin ya da hizmetin degerini arttirarak kaliciligini saglayan ve arttiran énemli bir unsurdur.
(Uztug, 1997: 19). Markanin kalicilig1 {irtin ve hizmetin halkin beklentilerini karsilamaya, miisteri -{iriin /

hizmet arasinda bir deger yaratim siirecinin gerceklesmesi ile olabilmektedir.

Markay1 diger markalardan ayirma ve bdylece markanin kimligini ortaya koymak amaciyla gorsel
kimlik unsurlari(renkler, logolar, grafik, semboller) kullanilmaktadir. Markalama fonksiyonel bir yap1 olarak,
isletmelerin tirettikleri irin ve hizmetlerin piyasadaki degerlerini korumak, bu degerleri sekillendirmek, hedef

kitlede tarafindan taninirlik saglama ile gerceklestirilmektedir.

Etkili bir pazarlama ve satis politikast olusturamayan kurumlar tirettikleri kaliteli tirtinleri genis bir
hedef kitleye yayamamakta, etkili bir marka olusumu ger¢eklestiremedigi i¢in tirlin, kullanicilarin diger ti-
keticilere yansittiklar1 sekliyle yayilmasina neden olmaktadir. Gii¢lii bir marka ile temsil edilmeyen iirtinler,
kaliteli ve tiiketici ihtiyaclarini karsilayabilir olmalarina ragmen kalict olamamakta ve zamanla unutularak

kaybolabilmektedirler.

Uriin ya da hizmeti temsil eden logo, sembol, renk veya ¢izim gibi gorsel unsurlar markay1 olusturabilir,
ancak Uriinlin piyasada var olan diger {iriinlerden farkini ortaya koyabilmelidir. Firmalar, gii¢li ve etkili
bir marka olusturarak, hedef kitlelerine {irtin kalitesi ile ilgili glivence vererek tiiketiciyle duygusal bir bag
kurmalidir. Boylece tirtintin hedef kitlenin zihinlerinde kalic1 olmasini saglamis olur (Doyle, 2003: 394). Tu-
keticiler tarafindan bilinen bir markaya ait tirtinler, marka kimligine sahip olmayan iiriinlere oranla 2,5 kat
daha fazla giivenilir olarak nitelendirilir ve gii¢lii bir marka ile temsil edilen {irliniin taklit edilmesi, mar-
kanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini azaltmaz. Guglii bir marka, trtintin kaliciligini, uzun 6miirlii
olmasini ve yiiksek marka sadakatinin olusmasini saglarken ayrica iirtiniin daha genis kitlelere yayilmasini,
satislarinin daha kolay yapilmasini, pazar payinin artmasini ve biiyiime potansiyelinin artmasini saglar (Kot-
ler, 2000: 404). Giiclii bir marka, hedef kitlenin algilarinda ayricalikli bir konuma yerlesmeyi ve marka ile
duygusal bir bag kurmasini saglayarak tiiketicilere somut ve soyut faydalar saglayabilir. Bu da markay1 tercih
edilen marka haline getirir. Kurum kiiltiirii ve kurum felsefesinin {iriine sagladigi degerler, vaatler ve yasam
bicimi somut Zelerin sekillenmesinde de etkili olan soyut 6geler olarak nitelendirilir. Markanin, tiiketicilerle
kurdugu iletisim ve etkilesim, soyut unsurlarin sekillenerek marka kimligini olusturur (Elden, 2013: 99-100).

Tiiketimin bir yasam tarzi olarak degerlendirildigi giinlimiizde, marka kimliginin 6nemi giin gegtik¢ce daha
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fazla dnem arz etmektedir.

Kentler, tirtinlere gore daha kompleks bir yapiya sahip olup, pazarlama yontemleri kullanilarak 6n
plana ¢ikarilacak bir tirlin niteliginde degerlendirilemezler. Kentler, pazarlama agisindan bakildiginda iirtintin
ambalaj1 niteligini tasirlar. Kent markasini olusturmus bir kent hakkinda yapilan caligsmalar dikkate alina-
rak, benzer nitelikteki kentler kendi olumlu ve olumsuz yonlerini gézden ge¢irme imkanina sahip olabilirler.
Kent markasi olusturmus bir kentin, basarili olma faaliyetlerini dogrudan alip kullanmak etik yonden uygun
olmamakla birlikte olumsuz bir kent imaj1 olusmasina da neden olabilmektedir. Kent markasi olusturma ¢alig-
malarinda kisa vadeli hedefler belirlemek yerine, etkili ve kararli uzun vadeli planlar yapmak olumlu marka
imaj1 olusumu acisindan daha uygun olmaktadir (Aktas, 2006: 68-69). Kentleri sosyal hafizada farkli konuma
getirmek amacina bagl olarak yiiritiilen kent markalama ¢aligmalari, {itiin ya da hizmet ¢aligmalarindan ay-
rilmaktadir. Uriin ya da hizmet markalama, pazarlama ile daha yogun bir temas halindeyken; kent markalama,
sosyolojik bir perspektife daha yakin bir konumda yer almaktadir. Kent markalama, kentin tarihi dokusundan
mimari 6zelliklerine, ekonomik yapisindan cografi sekillerine degin genis bir kapsami i¢ine almaktadir (Us-
takara, 2015: 19).

3. Kentlerin Markalasmasi

Kent markalagmasi, geleneksel pazardaki tiriin ya da hizmet pazarlamasinin, sehirlere adapte edilmesi
olarak tanimlanabilmektedir (Peker, 2006: 20). Bir kentin sahip oldugu ve gériinen degerlerinin dis kamuoyu
tarafindan algilanarak kitlede bir izlenime sahip olmasi olarak tanimlanabilen kent markalagsmasi, kentleri di-
ger kentlerden ayiran, kente 6zgii niteliklerin kitleler tarafindan algilanmasi, diger kentlerle rekabet ortaminin

stirdiiriilmesi i¢in gerekli olan degerler biitiiniidiir.

Bir kentin i¢ ve dis paydaslariyla birlikte, uzun bir siire¢ igerisinde gayret ve sabirla ytriittiikleri stra-
tejik siiregler marka kent olma siireci olarak tanimlanmustir (Oztiirk, 2010: 71). Kentteki yonetim yapilar ile
kamular arasinda stirece dahili sonucunda, kentin diger kentlere oranla olumlu yondeki goriintimleri daha
fazla ortaya ¢ikarmak, negatif degerleri de ortadan kaldirmak, ya da iyi bir duruma getirmek amaci ile yapilan

cabalara da kent markalagmasi diyebiliriz.

Kentlerin marka deger yaratma amaglar1 arasinda, kentin diger kentlerle rekabet sansini yiikseltmek
ve kente deger kazandirmak, toplumun kente yonelik beklentilerini karsilayarak kent imajin1 artirmak oldugu

sOylenebilir.
Kente yonelik degersel imaj ve marka degeri kazandirmak i¢in;

e Kent sakinlerinin siirece dahilinin saglanarak, i¢i ve dis paydaslar arasinda bir biitiinlestirme iklimi

yaratilmali,
e Kent sakinlerinin beklentileri dikkate alinarak, kente yonelik olumlu izlenimler yaratilmali,

o Bolgedeki diger kentlerle ortak bir entegrasyon siireci olusturarak, yatirimcilarin kente yonelik talep-

lerinin artirtlmasina yo6nelik faaliyetler yiirtitiilmeli,

e Gerek ulusal gerekse uluslar aras1 organizasyonlara ev sahipligi yaparak, kentin goriinen degerlerinin

farkindalig1 olusturulmalidir.

Kent markasi olusum siirecinde etkili olan unsurlar sunlardir (flgiiner ve Asplund, 2011: 14-16):




Cilt:1 $E5i2€1 Sayi:3

o (Cesitlilik ve yerellik ile standartlagsma ve uyumluluk egilimleri birlikte sunulabilmelidir.

e Kent icerisinde olusturulan bélgeler rekabet edebilmek amaciyla kendi stratejilerini olusturarak marka

kent olusum siirecinde aktif rol oynayabilmelidir.

e Kent markasi olusum siirecinde temel amag, sehrin sagladig1 ayricaliklari ve diger sehirlerden farkli-

ligin1 ortaya koyabilmektir.

e Kent markalasma siirecinde iletisim faaliyetlerinin etkili bir sekilde gergeklestirilmesi 6nemli rol oy-
namaktadir. Iletisim siirecinde internet, sosyal medya araclar1 ve diger teknolojik imkanlarin etkili bir
sekilde kullanilmasi marka kent olusturma stirecinde etkili olmaktadir. Kentler sosyal medya ve diger
teknolojik iletisim araglarini kullanarak i¢ ve dis paydaslariyla iletisim ¢alismalarini etkili bir sekilde

saglayabilmelidir.

Marka kentler, kentin marka deger goriinlimiinii olusturarak kentin i¢ ve dis hedef kitlenin kente yonelik
olumlu bir izlenime sahip olmasini amaglamaktadir. Kente yonelik ilginin canli tutulmasi ve ekonomik olarak
Pazar payini gelistiren marka kentler, hedef kitleleri tarafindan saygin, 6zgiin ve tercih edilebilir kentler olarak
taninmakta ve boyle hatirlanmaktadirlar. New York ticaretin kalbinin attig1 bir merkez olarak bilindigi gibi
kentler, marka kimlikleri olusturarak, kiiresel ve yerel 6l¢tide taninirligini artirmakta ve hedef kitlenin zihnin-

de kente yonelik bir imaj yaratilmaktadir.

Kentlerin markalagmasi, bir kentin ekonomisine gii¢ katmakta, kiiltiirel agidan gelismesini ve dinamik
kalmasini saglamakta, hem de bilinirligi arttirmaktadir. Diinyada milyarlarca insanin yasadig1 ve kentlerin bile
popiiler bir kiiltiirin 6gesi oldugu diistiniiliirse, kalici olmak adina yapilan markalasma, kenti sadece bir cog-
rafya olmaktan ¢ikarip istenen, tercih edilen hatta hayranlik uyandiran olusumlar haline getirmektedir(Eren
Gil, 2016: 63).

Sekil 1: Kentlerin Marka Deger Kazanma Siirecinde Stratejik Hedefler
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Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Kentlerin marka degerinin ortaya konulmasi ve buna uygun konumlandirma ¢abalari bir stratejik yonetim ¢a-
basini gerekli kilmaktadir. Kentlerin markasal degerlerini ortaya ¢ikarmak ve rekabet edilebilir bir kent imaj1
yaratmak amaci ile asagidaki stratejik adimlar ortaya konulmalidir.

e Kentin Stratejik Durumu ve Etkili bir Misyon Degeri: Misyon genel olarak, bir kurum ya da ku-
rulusun gerek miisterilerine karsi gerek ise kurum ya da kurulusa kars: ytiriitiilen her tiirlii sistematik,
planlt ve belirli amaca yonelik gergeklestirilen gorev ve sorumluluklardir. Misyon, “’kurum ve kurulu-
sun musterilerin hangi ihtiyac ve taleplerine cevap vermek istendigi, talep ve ihtiyaglar1 karsilanabilecek
misteri kesiminin kimlerden olusacagi, hangi tiir teknoloji ve aktiviteler kullanilarak kurum degeri yarati-
lacagi kurum misyonu belirlenirken géz dniinde bulundurulmalidir’ (Thompson ve Strickland, 2003: 34).
Strateji ise kurum ya da kurulusun hedeflerine ulagabilmesi i¢in izledigi her tiirlii yoldur. Strateji ve mis-
yon kentlerin marka deger kazanmasinda, kurumsal kimligin ortaya konulmasinda birbirini tamamlayan
iki kavram olarak karsimiza ¢ikar. Stratejik dneme sahip mekansal degerlerin giin yiiziine ¢ikarilmasi,
kentin sosyo- kiiltiirel degerlerinin iyi analiz edilerek stratejik dneme sahip olan kurumlarin siirece da-
hil edilmesi, kentin diger kentlerle rekabet edilebilirliginin artirilmasi i¢in Ar-Ge faaliyetlerinin etkin
kullanilmasi, kentin markalasma stirecinin yillik raporlarla kontrol edilmesi, hedeflenen imajin ortaya
konulmasi i¢in etkili iletisim faaliyetlerinin ortaya konulmasi gibi ¢abalar kentin markalasmasi stire-
cinde etkilidir.

e Yerel Kiiltiir Dinamiklerin Ortaya cikarilmasi: Sehirlerin kendine 6zgii kimlikleri, 6zellikleri,
sehrin kendine has yerel politikalar1 olmasint gerektirmektedir. Yerel kiiltlir politikalarinin olmasi,
sehrin saglikli bir sekilde gelismesi, tarihi ve kiiltiirel birikimini korunmasi, kiiresellesmenin etkisiyle
sehrin kimligini kaybetmemesi i¢in 6nemlidir. Bunlardan da 6nemlisi o sehirde yasayan kentliler i¢in
uygun yasam alanlar1 olusturularak yasam kalitesinin yiikseltilmesi yasanabilir bir sehir olusturulmas
dir(turizmhaberleri.com/ koseyazisi.asp?ID=31719). Yerel kiiltiiriin kentin markalagsma siirecinde iyi
koordine edilmesi ile kentin beklenen hedeflerinin ortaya konulmasinda 6nemlidir. Yerel degerlerin

markalagma siirecinde etkin kullanima ile;
a) Kentin temel degerleri ile biitiinlesen bir kent imaj1 yaratilir.

b) Kent sakinlerinin siirece dahil edilmesi ve stire¢ igerisinde biitiinlesme endekslerinin gelisimi sag-
lanir.

c) Kentin yerel degerlerinin ortaya ¢ikarilmasi ile kentin taninirligi, farkindaligi ve belirli bir kimlikte

biitlinlesmesi ortaya ¢ikarilir.

¢ Yerel Kurumlar Arasinda Ortak Entegrasyon: Yerel kurumlar arasinda ortak bir sinerji ve uzlasinin
yaratilmasi, kurumlarin siirecte etkin tutum igerisinde yer almasi, kurumlar arasinda stratejik iletisimin

etkin kullanimi ile kentlerin markalagmasi siireci etkin bir sekilde yiiriitiilebilmektedir.
4. Kentlerin Markalasma Siireci

Kentlerin markalagmasi, kendiliginden gergeklesebilen bir durum degildir, aksine kentlerin markalas-
mast bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu siire¢ igerisinde konumlandirma ¢abalari, farkliliklar: ortaya
koyma ¢abasi, stratejik ¢abalar 6ne ¢ikmaktadir.
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4.1 Kentlerin Konumlandirma Cabalari

Kentlerin konumlandirilmast, hedef kitlede diger kentlerden farkliliklar1 ortaya koyarak, hedef kitlede
belirgin bir algilama siirecini ortaya ¢ikarmak, kentin diger kentlerle rekabet edilebilir 6l¢ceginde istiinliikleri-

nin ortaya konulmasidir.

e Stratejik Tletisim: Kentlerin marka degeri tasimasinda 6nemli bir fonksiyon olarak goriilen stratejik
iletisim, kentin degerlerinin hedef kitlelere etkili iletisim faaliyetleri ile tanitilmasi, hedef kitlede far-
kindalik ve bilinirligin artirilmas igin iletisim eksenli ortak katilim ve uzlasi, gorsel kimliklerin ortaya

konularak kente yonelik bir kimlik insa etme siirecini kapsamaktadhir.

o Kent Avantajlari: Kentin diger kentlere oranla avantaj dayanak noktalarinin tespiti ve bu dogrultuda
bir sinerjinin yaratilmasi kentlerin konumlandirilmasinda etkili olmaktadir. Kentin iklim kosullari, do-
gal giizellikleri, yaz veya kis turizmine elverislilik gibi ¢evresel degerler kentlerin konumlandirilmasi

siirecinde etkili olmaktadir.

e Kentin Dezavantajlari: Kente yonelik olumsuz izlenimlerinin giderilmesi, iyilestirilmesi, kentin ek-
sik yonlerinin rehabilite edilmesi kentlerin konumlandirilmast siirecinde etkili olmaktadir. Kentin ek-
sikliklerinin tespit edilememesi, tespit edilen eksik noktalarin 6nlem alinmadan bekletilmesi, kentlerin
konumlandirilmasini olumsuz etkilemekte, hedef kitlede olumsuz bir imajin ortaya ¢ikmasina sebep

olmaktadir.

e Yerel Kimligi Yansitan Degerlerin Ortaya Konulmasi: Kentlerin yerel kiiltiirlerle birlikte gérsel
iletisim olarak kullanilmasi, kentleri diger kentlerden ayiran 6nemli bir degerdir. Yerel kimligin kent-
ler tarafindan markalagma stirecinde etkin kullanilmasi ile kentin taninirligi ve farkindalig artar. Kent

sakinlerinin siirece dahil edilmesi ve siireg igerisinde biitiinlesme endekslerinin gelisimi saglanir.

e Uyum Siireci: Uyum kavrami; isletme ya da orgiit igerisinde yer alan farkli sistemlerin birlikte ¢ali-
sabilme, hareket edebilme ve siirece katilabilme yeterliligidir. Bu noktadan hareketle, kentlerin mar-
kalasma siireci icerisinde dnemli bir yer alan kurumlar ve sivil toplum orgiitlerinin birlikte hareket

edebilme, yeterlilik saglayabilme ve siirece katilabilmeleri nemlidir.

4.2 Farklilik Yonetimi

Farklilik kavrami, genel itibari ile farkli olma, baska olma, tiirdesleri arasinda belirgin ve bariz bir ay-
rimin olma durumu olarak tanimlanabilir. Kurumlar, isletmeler ya da kentlerde belirgin bir kimlik igerisinde

farkli ve ayricalikli olma cabasi igerisinde yer almalari, kimliklerini yaratma ¢abasi ile yakindan ilgilidir.

Kentlerin farkliliklarini ortaya koyma stireci, diger kentlere oranla daha fazla alternatifler sunma olanag:
ile ilgili bir slirece vurgu yapar. Bir kentin farkl alternatif bilesenlere sahip olmasi ile kent kimliginin taninir-
lik derecesi artar, kente deger katilir, sehir imaj1 olumlu yonde gelisir. Farklilik yonetimi stratejisini benim-

seyemeyen kentler, kentin kiiltlirel degerlerini yaratamama, kentin mevcut potansiyelini ortaya ¢ikaramama,

kente yonelik biitiinciil politikalarin yaratilamamasi gibi sorunlarla kars1 karsiya kalmaktadir.
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4.3 Stratejik Yonetim

[k olarak ne zaman ortaya ¢ikt1g1 konusunda farkli gériisler olan “’strateji” terimi, etimolojik olarak
Eski Yunanca’da stratos(ordu) ve ago(yonetmek, yon vermek) kelimelerinin birlestirilmesinden olusmustur(-
Cinarly, Inci 2009: 20). Strateji; kelime anlami olarak daha ¢ok askeri alanda kullanilan bir terim olarak karsi-
miza ¢ikmakla birlikte, hedefe ulagsmak icin gerceklestirilen bir dizi taktikler olarak tanimlanabilir. Kavramu,
kurumsal bazda agiklama geregi duyarsak, stratejik yonetim, isletmelerin uzun vadede hedeflerine ulagsmak
icin izledigi taktiksel yontemlerdir. Bu taktiksel yontemler belirli bir misyon, vizyon ve degerlerin dncelikle
isletme igerisine aktarilmasi ile olusmaktadir. Stratejik yonetimin amaci, belirli taktikleri uygun hedefler dog-
rultusunda uygulayarak, isletmeye yarar saglamak, isletmenin hedeflerine yon vermek ve bdylelikle isletme-

lerin piyasa sartlarinda tutunmasini saglamaktir.

Kentlerde belirli bir stratejik ¢aba igerisinde kendilerine yon ¢izmekte, stratejik cabalari siirece i¢ ve
dis paydaslarin katilimu ile gergeklestirme egilimi i¢erisindedirler. ~ Stratejik yonetim, kentlerin marka deger

olarak diger kentlerle rekabet edebilir bir konuma getirme amaci ile etkin bir sekilde kullanilmaktadir.

Kentlerin markalagma siirecinde kamu kurum ve kuruluslar ile sivil toplum orgiitleri ve yerel halk
arasinda stirekliligi arz eden, geribildirim siirecine 6nem verilen, kentin sorunlarinin ve problemlerinin gide-
rilmesi hususunda ortak hareket etme yeterliligine sahip bir stratejik iletisimsel ¢abasi igerisine girilmektedir.
Kentlerin markalagma siirecinde stratejik iletisim, iletisimin uygun zamanda uygun hedef kitleler iizerinde
etki birakma cabasi olarak tanimlanabilecegi gibi, stratejik iletisim cabalar1 da strateji temelli bir yonetim

¢abasidir.

Kentlerin markalama stirecinde SWOT analizi birer stratejik yonetim ¢abasi olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. SWOT Analizi ile kentin diger kentlerle arasindaki mevcut farkliliklar1 gelistirme, firsatlar, tehditler
ve avantajlarin belirlenmesi noktasinda 6nemli olmaktadir. SWOT analizi ile kentler, markalasma stirecinde
kentin dinamiklerinin ortaya ¢ikarilmasinda, goriinmeyen degerlerin ise fark edilmesinde olduk¢a 6nemli bir

caba olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
5. Bir Gorsel Kimlik Unsuru Olarak Logolar

Logotype olarak da adlandirilan logo, kurumun adini ya da adinda yer alan harflerin gorsellestirilmesi
ile olusturulmus grafik elemanidir (Meral, 2011:36).Logo bir marka, kurum, kurulus, sirket, olusum, topluluk
ya da fikri temsil eden ve icerisinde grafiksel 6geleri barindiran sembol ya da sekillere verilen isimdir(https://
freegrafiker.com/logo-nedir.html). Logolar, kurumsal iletisimin saglanmasinda 6nemli iletisim araglar1 olarak
karsimiza ¢ikmakta, dis ve i¢ kamular tarafindan isletmenin diger isletmelerden kimlik olusturarak farkinda-
ligin1 ve bilinirligini saglama noktasinda énemli gostergelerdir. Logolar, gorsel bir iletisim araci olarak, ku-
rumsal kimligi olusturmak, mevcut konumlandirmay1 ortaya koyma, kurumsal felsefenin i¢ ve dis paydaslar
tarafindan tanmirligini ve bilinirligini saglama noktasinda ortaya konulan, tipografik yazi ve sembollerdir.
Baska bir tanima(Motiwala,2005: 129, Akt. Bostanci, Emir, 2019) gére ise “’logo isletmenin iirtinlerini ta-
nimlamada ve tutundurma ¢abalarinda kullanilan, isletme adinin ayirt edici nitelikteki isareti, imzasi, sembolii

veya grafik ¢izimidir.

Logolar kurumlar i¢in hayati role sahiptirler ¢iinkii izleyicide kurum ile eslesen ilk 6gelerden biridir.
Logolar kurulusun adlarinin ve markalarinin gorsellestirilmis halleridir, kurulusun yasal ismini gosterir ve

genellikle bir tasarim sonucu bir simgeyle 6zel bir yazi karakteriyle olusturulur. Kurulusun felsefesini yansit-
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makla yiikiimliidiirler fakat bununla birlikte belli smirliliklara da sahiptirler. Ornegin; izleyici goziinden bakil-
diginda logonun dogru yorumlanabilmesi a¢isindan ortak kiiltiirel zeminde olunmasi gereklidir, ayn1 zamanda
kurumun yaptigi isle de baglantili olmalidir (Uzoglu, 1999: 53).

Kent logolari, kentsel bakisa uygun birer kimlik yaratici bir sunum igerisinde yer almaktadir Kent
logolar1, kente yonelik gorsel izlenimlerin sunumu, kentin kimligini yansitma amaci giiden gorsel iletisim

tasarimidir.

Kent logolart ile kurum logolar1 arasinda belirgin bir fark bulunmamakla birlikte kent logolari, kentin
dinamiklerini, digs kamuoyuna yansitilmasi, boylece taninirlik ve belirgin bir kent imaj1 yaratilmasi agisindan
onemli gorsel sunumlar iken, kurumsal logolar ise kuruma yonelik bir izlenim ve goriiniimiin saglanmasi ve
boylelikle fark edilebilirlik amacina yonelik gorsel iletisim sunumudur. Kent logolari ile kurum logolarinin

Oztinde tanitim ve iletisim odag1 bulunmaktadir.
Kentlerin markalasma stirecinde énemli bir iletisim 6gesi olarak sunulan logolar vasitasi araciligiyla;
e Kentin dinamik yapisini giin yliziine ¢ikarir.
e Kente yonelik bir izlenim saglar.
e Kentin goriinen degerlerini sembolize eder.
e Gorlinmeyen degerlerinin taninmasi, kente yonelik bir kimlik ingasini saglar.

e Logolar, kentin sosyo-Kkiiltiirel agidan kentin dinamik goriiniimiine katki saglayarak, kente stratejik

iletisim olanagi saglar.

e Logolar, kentin imajinin ve itibarinin artirilmasi ve korunmasini saglar, belirsizlikleri gidererek, kente

iligskin algisal kesinlik ve mutlaklik kazandirir.

Rakipleri arasinda gostergebilim ilkelerini ve tasarim bilesenlerini en etkin bir sekilde kullanan kentler
markalagma stirecinde bir adim 6nde olacaktir. Gostergebilim ile kente yonelik imaj algilar1 arasinda belirgin

bir anlamlandirma siireci ile marka ile logonun biittinlesmesi, kente yonelik olumlu izlenimler olusacaktir.
6. Calismanin Metodolojisi
6.1 Calismanin Amaci

Kiiresellesmenin yaratmis oldugu rekabet ortaminda isletmeler, kurumlar, kentler birbirleri ile zorlu
bir miicadele igerisine girmistir. Kentlerde taninirlik oranlarini artirmak, kenti ekonomik olarak bir merkez
haline getirmek, farkliliklarini ortaya koyyarak diger kentlerle arasinda belirgin bir imaj portfoyii ortaya ¢ikar-
mak amaci ile markalagma siireci igerisine girmektedir. Markalagma siirecinde yer alan logolar bu siirece yon
veren onemli bir iletisimsel arag¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, logolarin kentlerin markalasma siirecindeki 6nemini ortaya koymaktir. Bu ne-
denle Tiirkiye’nin 6nemli turizm kentlerinden birisi olan Antalya ilinin logosu gostergebilimsel olarak analiz
edilerek, marka deger olusturma siirecinde logonun yeterlilik derecesini irdelemek ve eksik yonleri ortaya
koymaktir.

6.2 Calismanin Onemi

[sletmelerde oldugu gibi kentlerde bu kiiresellesmenin yaratmis oldugu rekabet ortaminda diger kent-
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lerle arasindaki mevcut farkliliklar1 ortaya koyarak kente ziyaret eden kisi sayisin1 artirmak, kentin cazip bir
yer imaj1 yaratarak ulusal ve uluslar arasi arenada kendisini tanitarak ekonomik getirilerini artirmak, marka-
lagma siirecine 6nem vererek toplumsal hayatin biitlinliigiinii korumak ve bunu hedef kitlesine aktarma ihti-
yacini karsilayarak, etkin bir imaj olusturma ¢abasi igerisine girmektedir. Bu noktada kente canlilik ve kentin
hedef kitlenin zihninde olumlu imaj yaratilmasi siirecinde kent logolari etkin bir kullanim olarak goriilmekte,
kente bir kimlik kazandirmaktadir. Kent logolar1 kentin kiiltiirel, sosyal, siyasi ve dini yerel i¢erikli gériintim-

leri yansitmasi acisindan 6nemli bir arag olarak goriilebilir.

Kentler ekonomik, sosyal, siyasi ve kiiltiirel bir pota olarak bazi1 donemlerde gerek yonetimsel pratiklerle
gerekse toplumun ihtiyaclarindaki ani degisimlerle birlikte doniisiimlere ugrayabilmektedir. Ciinkii kentler
sosyal bir alan olarak bu dontisiimlere ugrama noktasinda canli bir organizma olarak goriilebilir. Antalya’da
bir turizm ve tarim kenti olarak hedef kitlede bu dogrultuda bir kent imajina sahip olusunun yaninda diger baz1
degerleri de hedef kitlelere aktarabilmeli ve siirece yon verebilmelidir. Ekonomik, dini inanglar ve kiiltiirel
odak noktasinda Antalya zengin bir altyapiya sahiptir. Kurumsal kimlik yaratma ve bu noktadan hareketle bir
marka kent olma stirecinde dini degerlere saygin bir kent imajinin yaninda degisik kiiltiirlerin bulustugu bir
nokta imajinin da yaratilmasi oldukca onemlidir. Antalya kent logosunda genellikle “’tarim ve turizm™ kent
kimligi 6n plana ¢ikarilmigtir. Antalya’nin marka deger olma yolunda diger degerlere iligkin bir ¢aba icerisine

girilerek stirece daha genis perspektiften bakilmali ve logosunda da bu gériinmeyen degerler yansitilmalidir.
6.3 Calismanin Sinirliliklari

Bu calisma Antalya ilinin logo ¢oziimlemesi ile sinirlandirilmastir.
6.4 Calismanin Orneklemi

Calismamizin 6rneklemini Antalya’nin gorsel iletisim araci olarak kullanilan logosu olusturmaktadir.
Bu c¢alismada marka kent olusum siiecinde etkili bir kent imajina sahip olan Antalya logosunun se¢ilmesinin
nedenleri arasinda kentin marka imajinin yiiksek olmasi, kente yonelik diger kentlere oranla farkliliklarinin

olmasi, bu farkliliklar1 ortaya ¢ikarma noktasinda belirgin bir potansiyele sahip olmasidir.
6.5 Calismanin Yontemi

Marka kent olma yolunda 6nemli bir kent imajina sahip olan Antalya ilinin marka deger kazanma siire-
cinde 6nemli bir bilesen olan logosu gostergebilimsel ¢éziimleme yontemi ile incelenmistir. Dilbilim ¢aligsma-
larindan yola ¢ikilarak olusturulmus bir ¢alisma alani olan gostergebilim, “gdstergeleri inceleyen bilim dali”
ya da “gostergelerin bilimsel incelemesi” seklinde tanimlanabilir(Rifat,2009: 11).Gostergebilim her tiirlii
imgeler lizerinde bir anlam yaratma ve yaratilan anlamlar1 ¢6ziimlemeye ¢alisan bir disiplin olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

6.4 Gostergebilimsel Analiz

Gostergebilimin, Avrupa dillerindeki karsiligi olan Semiotik(Almanca), semiotique ve semiologie(F-
ransizca), semiotics(Ingilizce) terimleri, Eski Yunancadaki semeion sozciigiine dayanir. Semeion, Eski Yu-
nancada gosterge isaret anlamina geliyordu(Akerson,2016:49).Semioloji(gostergebilim),anlamiiretimini
anlamlandirmaya ve ¢6ziimlemeye calisan, disiplinler aras1 bir aragtirma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Baska bir ifade ile gostergebilim, 6ziinde dilsel ve dilsel olmayan sifrelenmis anlamlandirmalar1 ortaya ¢ikar-

maya ve ¢ozlimlemeye calisan disiplinler arasi bir alandir.

Gostergebilimin amaci gostergelerle olusturulan anlamsal ve ¢agrisimsal anlamlari ortaya ¢ikarmaktir.
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Gostergebilim bu dogrultuda temel anlamlardan yan anlamlar ve ideolojik anlamlar1 ortaya ¢ikarma noktasin-
da disiplinler aras1 bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu dogrultuda gostergebilim, gostergelerin dilinin

anlamlandirilmasi, ¢dziimlenmesi, ag¢isindan 6nemli bir ¢alisma alan1 olarak goriilmektedir.

Gostergebilimin odaklandigi temel sorunsal, gosterge sistemleri ile oriilii anlamlar1 ortaya ¢ikarmak,
toplum yasamu igerisinde bu gostergelerin nasil kullanildigi ve bu gostergelerin yaratacagi anlamsal dizgele-
rin durumudur. Rifat’inda ifade ettigi gibi (Rifat,2009: 14) Anlatinin ¢cokanlamliligini (anlati i¢ine yerlesmis,
aralarinda baglant1 bulunan anlamlar demeti) yine anlatinin kendi i¢inde tutarli bagintilar, iligkiler ag1 kurarak

yeniden yapilandirmaya ¢alisir.

Gostergebilimin ¢cagdas savunucusu olarak bilinen Saussure, ’Genel Dilbilim Bilgisi”’(1985) adli ¢a-
lismasinda dilin haricindeki gostergesel isleyisi ortaya koymus ve gostergebilimin bir bilimsel zeminde var
olmasina 6n ayak olmustur. Saussure’nin de {izerinde vurguladigi gibi, gostergenin olusturdugu gosteren ve
gosterilen arasindaki anlamsal ve ¢agrisimlar farkliliklar olacaktir fakat her ikisi de birbirinden bagimsiz bir
imgesel diizey degildir. Gosteren kendisini bicimsel boyutta ortaya koyarken, gosterilen ile i¢eriksel boyutu
ile kendisini gostermektedir. Gosterilen, gostergelerle olusturulan boyutta anlamsal yapiy1 temsil etmekte-
dir (Saussure, Ferdinand. 2001: 47. Saussure’e gore, zihnimizdeki soyut kavram gasterilen, somut disavu-
rum big¢imi de gaosterendir (Akerson, 2016: 90). Bu noktadan hareketle gosteren, gostergelerin dizgeleri ile
gostergeyi yorumlayan herkes tarafindan alimlanan mesaji okuma olarak ifade edilebilirken, gdsterilen ise,
mesajda herkes tarafindan ayni okuma ve alimlama siirecinin goriilemeyecegi, asil verilmek istenen pratikler

olarak algilayabiliriz.

Chaeles Sanders Peirce (1839-1914) cagdas gostergebilimin Onciileri arasinda yer almaktadir. Peir-
ce bilginin, tanimanin (cognition), diislinmenin hatta insanin 6ziinde gostergesel (semiotic) oldugunu ileri
siirer. Bu, Peirce icin evrensel bir gecerliliktir. Ote yandan, her gosterge, her diisiince aslinda baska goster-
gelere gonderme yapar, yani baska gostergelerden kaynaklanir(Akerson,2016: 62). Gostergeler, bireylerin
yasamlari igerisinde her zaman karsilasacaklari, biligssel olarak devamliligi ve stirekliligi olan gostergeler
zinciri ile kendini gostermektedir ve uzantisal olarak ge¢misle bir baginti i¢erisindedir. Bu noktadan hareketle
geemisin gosterge simgeleri, gliniimiizdeki gostergeleri sekillendirip, bir anlam pratigine dokebilecegi gibi,
glinlimiizdeki sembolik degerler gecmisteki gostergelere yon ve sekil verebilmektedir. Bu da deneyim
boyutunun gostergelerin zincirleme bir franksiyon igerisinde var oldugunu bizlere sunmaktadir. Peirce, gos-
tergeleri dinamik olarak ele almakta, duragan bir gésterge imaj1 ¢izmemektedir. D1s diinyanin algilanmasi ve
yorumlanmasi da bu gostergeler eklemlemesi ile var olmakta, bu eklemleme igerisinde yer alan bilgilerin de

birer gostergesel zeminde yer aldigimi vurgulamaistir.

Peirce’e gore, varilan gostergeler, bilgilendirici araclar. Gostergeler ve gostergeler araciligiyla vardi-
gimiz bilgiler, seyleri birbirinden ayirt edebilmemize yariyorlar (Akerson, 2016: 65). Bu noktan hareketle
gostergeler bilgisel veriler ile donatilmig sembolik degerler yaratarak, sembolerin yaratigi bilgiler arasinda

anlamsal farkliliklar yaratmaktadir.

Gostergebilim arastirmalarina katkida bulunmus bir diger 6nemli isim de Fransiz yazar Roland Bart-
hes“tir. Roland Barthes gosterge kavrami taniminda, géstergenin bigim ve igerikten olusan bir yapist bulundu-
gundan s6z etmekte ve bi¢imin gdsterenin, igerigin ise gosterilenin karsiligi oldugunu savunmaktadir (Parsa
ve Parsa, 2004: 15).

Roland Baarthes’in tizerinde durdugu ve gostergebilimsel ¢alismalarin temel ayagini olusturan gosterge
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kavrami, gosteren ile gosterilen arasinda yaratilan anlam bagi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Roland Barthes’e
(1993), gosterenler diizlemini anlatim diizlemi olarak, gésterilenler diizlemini ise i¢erik diizleminin olusturdu-

gu belirtmistir. Anlatim diizlemi ile igerik diizlemi arasinda belirli bir anlamsal kod yaratilmaktadir.

Diiz anlam gostergenin sundugu her tiirlii sembolik ve igerik bi¢imi, herkes tarafindan ortak bir an-
lamlandirma siireci igerisinde yer alan diizeydir. Yan anlam ise metin veya gorsel icerisinde sakli kalan ve
insanlarin yorumlamalari ile ortaya ¢ikan anlami ifade etmektedir. Yan anlam igerisinde metaforik anlamlar
da gizlidir (Barthes, 2017:93).

Kopenhang okulu temsilcileri arasinda yer alan Hjelmslev(1899-1965), esasen Saussure’nin gosteren
gosterilen gostergeler dizgesine, anlatim ve igerik boyutunda bigim/t6z verileri ile gostergebilimin temel da-
yanagini giiclendirmistir(Rifat, 2013:125). T6z ve bigimin anlamsal boyutu gostergeler vasitasi ile viicut
bulmaktadir. T6z, nesnel bir boyutu temsil ederken, igerigin bi¢cimsel boyutu ise, i¢erigin téziiniin somut bir
sekilde gostergelerle anlam kazanmasidir. Hjelmslev’in gosterge yaklasimlari ele alindiginda anlatim ve bigim
iceriklerinin birbirleri ile bir anlam pratigi ig¢erisinde yer aldig1 ve tézden bigim boyutuna yonelik bir olusu-

mun ortaya ¢iktigi sdylenebilir.

Bigim
ANLATIME—— Tz

GGSTERG\ Bigim
ICERIK 4: Thz

Sekil 2 Louis Hjemslev’in Gostergebilimsel Semasi

7. Logo Analizi

-

S ITlAlYo—,

Kaynak:( https://seeklogo.com/free-vector-logos/antalya)
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Tablo:1 ANTALYA ILININ LOGO COZUMLEMESI

Anlatimm Tizi Anlatim Bigimi
Betimlemelar Partakal, Deniz, Kum, Gineg
Yaz Birimleri Amntalya
ANLATIM
Penkler Poriakala Sansy, Eapah Mavi, Aqk Yestl
Bigim Diaire
Tcerifin Tizi Icerizin Bicimi
:| Icerik Birimler Dz Anlam Yan Anlam
ICERIK
Partakal Akdenizde narenciye Tanm sektdrd,
BITEI dresimi Poriakal iretiminin
vayEwn bir kent
olma
ok Cizmi Trizm Grokoydzd Temiz,
Olkeatjen
Temiz hava
Avdinhk, Sicakhic,
GO CISIMLERI GO CISMI GUMES (Gitmes, Giines Eent Insanimn
Zistemi'nin merkezinde yer | Suczkkanhhs
alan yildiz )
COGRAFT OLUSUM DEMIZ Cozrafl Olhugum
tatil marera
LOGOTYPE ANTALYA Smetrik, dizensiz, kahn

Tabloda gostergebilimsel analizini yapmak ic¢in Antalya logosu ele alinmistir. Logonun ne anlami
icerdigi, hangi tiir gostergelerin logo icerisinde kullanildigi, marka kent degerini ortaya koyma amaci ile hangi
degerlerini 6n plana ¢ikardigi ¢oziimlenmeye ¢alisilmistir. Bu dogrultuda Louis Hjemslev’in gostergebilimsel
semasi ele alinmis ve ¢6ziimleme bu dogrultuda gergeklestirilmistir.

Logoda diiz anlamin olusturuldugu ilk betimsel igerik portakal’dir. Portakal goriintiisel bir goster-
ge(ikon) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Portakal gostergesi ile birlikte Antalya’nin ‘’narenciye bakimindan
zengin bir tarim kenti”yan anlami ortaya ¢ikmaktadir. Portakal ile birlikte kullanilan yesil renkteki imge,
Antalya ilinin narenciye tiretiminin yaninda temiz ormanlik alanlar1 genis bir kent oldugu imajin1 sunmakta,

mavi renkli imge ise Antalya’nin deniz varligini soyutlama teknigi ile géstermektedir.

Becer’e (2009: 57)gore renklerin, gorsel algi sonucu kisiler tizerinde bir¢ok etki biraktigini ve
her rengin psikolojik bir mesaj ve duygu ilettigini ifade etmektedir. Logonun renklerini ele aldigimiz zaman
logo da Portakal sarisi, kapali mavi, acik yesil renkleri kullanilmistir. Portakal gostergesi ile bag kurulan renk
saridir. Sar1 neseli, temiz, glinesli anlamlarini ortaya ¢ikarir. Portakal gostergesi sar1 renk ile giinesli bir kent

algisini ortaya cikarirken, kapali mavi renk tonundaki imge Antalya’nin denizine yonelik bir anlamsal bag

olusturmaktadir.
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Logo bi¢imsel olarak daire seklindedir. Cember ve daireler logo tasarimimin temel 6gelerinin en
popiiler olanlaridir. Tek basina bagimsiz bir logo 6gesi olarak kullanilabilir ya da yazili igeriklerde islevini
gosterebilir. Cemberlerin kullaniminda farkl alanlarda bulunmaktadir. Ornegin birbiri ile i¢ ice olan gemberler
genellikle dontigsim(https://www.kornea.com.tr/logonun-temel-ogeleri-logo-tasarimi-bolum-3/), yenilesme

anlamlarini ¢agristirmaktadir.

Logoda yer alan diger bir igerik birimi olarak karsimiza giines gostergesi ¢ikmaktadir. Glines
gostergesinin pek ¢ok anlamsal boyutu olmakla birlikte yan anlam olarak kent insaninin sicakkanliligi ve
kentin aydmligina yonelik bir kent imaj1 yaratilmigtir. Antalya yazi birimi olarak italik, diizensiz ve kalin
mavi renk tonunda bir gosterge ile karsilasilmaktadir. Yazinin diizensiz bir boyutta olmasi, ilk harf ve son
harfleri tizerinde dalgali bir goriinlime sahip olmasi ayrica deniz mavisinin yazi i¢erisinde kullanilmasi bizlere
Antalya’nin denizi ile anilmasi gereken bir marka kent imajint ortaya koymaktadir. Bu noktadan hareketle

yazi ibareli gosterge yan anlam olarak tatil ve macera imajin1 zihinlere yerlestirmektedir.

Logoda kentin tarihsel dokusuna yonelik herhangi bir gosterge mevcut degildir. Fakat Antalya
geemisten giinlimiize pek ¢cok medeniyetlere ev sahipligi yapmuis, kiiltiirel anlamda zengin bir kent olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Dini inang zenginligi olarak Tiirkiye nin 6nde gelen kentlerinden birisidir. Buna 6rnek
olarak Antalya Valiligi ve Antalya Biiytiksehir Belediyesinin ortak girisimleri, bélge halkinin talepleri dog-
rultusunda Dinler Bahgesi Antalya’nin Serik ilgesinde kurulmus ve kente yonelik ilgi artmis, inanglara saygili
bir kent imaj1 yaratilarak marka kent olma siirecinde 6nemli bir adim atilmistir. (http://www.hurriyet.com.tr/
seyahat/uc-din-bir-bahcede-dinler-bahcesi-40691945). Antalya’y1 sadece Turizm ve tarim kenti olarak goster-
mek, kente yonelik sadece bu alanlarda bir deger ve imaj kazanimi saglayacaktir. Antalya’nin diger goriinen
ve gorlinmeyen degerleri ortaya ¢ikarilmali, logo gibi gorsel kimlik olusturan mecralarda bu degerlerinde

yansitilmasinda ¢aba sarf edilmelidir.
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8. Sonu¢

Glinlimiiziin kiiresellesen diinyasin da isletmelerin ayakta kalabilmelerinin ilk kosulu diger islemeler
arasindaki farkliliklarini ortaya koymaktir. Farkliliklarini ortaya koyabilen isletmeler ayakta kalabilmekte ve
stirece yon verebilmektedir. Kentlerinde isletmelerde oldugu gibi bir marka degeri kazanabilmesinin basinda
farkliliklarini ortaya koymasi beklenmektedir. Gii¢lii bir marka imajinin yaratilabilmesi, tiiketici algisin1 ve
dikkatini olumlu yonde sekillendirmekle miimkiin gériinmektedir. Bu noktadan hareketle logolar da bu stirece

yon veren 6nemli gorsel malzemelerdir.

Sehir logolar1 sehrin ve sehir yonetimlerinin kartvizitleridir. Sembol, gorsel 6zellikli oldugu icin
markay1 hatirlatmasi, olumlu ¢agrisim uyandirmasi ve marka bilinirliligini arttirmasi tizerinde daha etkili
oldugu soylenebilir. (Guimiis, 2017: 302-303). Kentlerin markalasmasi siirecinde etkin bir iletisim araci olan
logolar kentin yerel kiiltiir dinamiklerini, stratejik konumunu ve diger kentlerle arasindaki belirgin farklilik-
lar1 ortaya koymada onemlilik arz etmektedir. Logolar ile etkin bir iletisim siireci yaratilmakta, kente yonelik
izlenimlerin altyapisini olusturmaktadir. Logolar kentin bir kimligi niteliginde oldugundan, kentin sosyal-kiil-

tiirel, ekonomik ve diger goriinen degerleri 6n plana ¢ikarilmalidir.

Calismamizda, Antalya kent logosunda yerel kiiltiirel dinamiklere iliskin degersel gostergelere fazla
yer verilmedigi tespit edilmistir. Halbuki kentlerin marka deger kazanmasinda yerel dinamikler kentin kimli-
gini hedef kitlelere aktarmada 6nemli bilesenlerdir. Kentler yerel degerleri ile anilirlar, yerel degerlerin hatir-

lanirlik orani, diger gostergesel sunumlarin hatirlanma olanagindan fazladir.

Calismamizda elde ettigimiz diger bir bulgu Antalya logosunun bazi kamu kurum ve kuruluslarin lo-
golar1 ile bir benzerlik tasidigidir. Logonun bazi kurum ve kuruluglarda benzer gostergelerle viicut bulmasi,
kent logosunun hatirlanabilirligi, algilanabilirligi izerinde olumlu bir gelisme yaratacaktir. Antalya valiliginin

logosu bu duruma 6rnek teskil etmektedir.

Ele aldigimiz bu ¢alismada, Antalya kentinin logosu “’tarim ve turizm’ imgesi ile viicut bulmustur.
Antalya sosyo Kkiiltiirel degerlerin, dini inang¢ 6zgiirliigiiniin ve ekonomik gelismisliginin yiiksek oldugu bir
kent oldugundan dolay1 marka kent olma siirecinde diger degerlerle ilgili olarak marka kent imaj1 yaratilmali
ve logo da diger degerlerle ilgili imgelere de yer verilmelidir. Boylelikle kente yonelik izlenimler sadece tarim

ve turizm kenti olarak kalmayacak, diger degerlerin de viicut buldugu bir kent imaj1 yaratilmis olacaktir.
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