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ULUS MARKALASMASINDA TIPOGRAFI, SLOGAN VE ANALIZLERI
TYPOGRAPHY, SLOGAN AND ANALYSIS IN NATIONAL BRANDING
Dogan Arslan™, Serra Kiziltas™

0z
Ulus markalagmasinda 6ne ¢ikan tipografi, hedef kitleyi harekete gegirici bir unsur olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu arastirma, ulus markalar1 ile tipografi arasindaki iliski gbéz oniinde bulundurularak
tipografik slogan konusuna odaklanmistir. Tipografik sloganlarin ulus markalar1 kapsaminda 6nemi ve
faydas1 agiklanmigtir. Bu arastirmada yer alan Estonya ve Slovenya’nin tipografik sloganlarma dair
kapsamli literatiir taramas1 yapilip, tasarim ilkelerine bagli olarak incelenmesi, 6rnek karsilastirmasi ve
uzman goriisii metodolojisi ile daha kapsamli degerlendirilmeleri yapilmistir. Arastirmanin bulgularinda,
Estonya gorsel kimliginde bagimsiz, temiz bir ¢evre ve dijital topluma 6nem verdigi iizerinde durdugu tespit

edilmistir. Slovenya’nin gorsel kimliginde ise ulus kimliginin giiglii bir sloganla duygulara hitap etmesi ve
bolgenin bozulmamig tabiatini1 ve dogal giizellikleri vurgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Ulus Marka, Tipografik slogan, Estonya, Slovenya

Abstract

Typography, which stands out in nation branding, emerges as a factor that mobilizes the target audience.
This research focuses on typographic slogan considering the relationship between nation brands and
typography. The importance and benefits of typographic slogans within the scope of nation brands have
been explained. In this research, a comprehensive literature review has been made on the typographic
slogans of Estonia and Slovenia. It has been examined depending on the design principles.More
comprehensive evaluations were made with sample comparison and expert opinion methodology. It was
found that Estonian’ typographic slogan emphasized an independent, clean environment and digital society.
Slovenia’ typographic slogan also focused on the national identity with a strong emotional way in the region.

Keywords: Nation brand, Typographic slogan, Estonia, Slovenia

Giris

Ulus, bir iilkenin ekonomik, sosyal ve politik aktivitelerinin ozetidir. “Ulus
markalagmas1” bir lilkenin sahip oldugu tiim politik, kiiltiirel ve ticari imaj1 kapsamaktadir
(ETC/UNWTO, 2009: 33). 1900’Li yillarin sonu ve 2000’li yillarin basindan itibaren ulus

markalama (nation branding) veya iilke markalama (country branding) gibi kavramlar ortaya

¢ikarken; ulus veya lilkelerin marka olarak degerlendirilmesi, yaratilmasi ve yonetilmesi giindeme
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gelmistir (Nas, 2017: 24). “Ulus markas1” kavrami, 1996’da Anholt tarafindan ortaya atilmigtir
(Anholt, 2013: 1). Bu kavram; ihracat, yonetim, turizm, yatirim ve gog, kiiltiir ve miras, ve insanlar
olmak iizere toplamda alti kategoride insanlarin {ilkeyle ilgili algilarinin &zeti olarak
tanimlanmaktadir (Giannopoulos, Piha, Avlonitis, 2011: 4). Ulus markalama, iilkenin itibarini
uluslararas: kitleler arasinda degerini arttirmak ve giiglendirmek i¢in ulus imajinin yaratildigi,

gozlendigi, degerlendirildigi ve kontrol altina alinarak yonetildigi bir siirectir (Fan, 2010: 6).

Fan’a gore, ulus markas1 ve ulus markalama birbirinden ayr1 olarak degerlendirilmesi
gereken iki farkli kavramlardir. Her ulusun bilingli olarak ¢aba sarf etmeden sahip oldugu bir
markas1 ve uluslararas1 hedef kitlesine gli¢lii ya da zayif, net ya da belirsiz olarak seslendigi
mevcut bir imaji vardir (Fan, 2006: 12). Bu imaj, Kanada, Tiirkiye ve Peru 6rneklerinde oldugu
gibi gorsel agidan ele almarak, imajin yapilandirilmasina ve giiclendirilmesine katki

saglayabilmektedir (Gorsel 1,2 ve 3).

I

Gorsel 1. Corsette, Kanada turizm logosu, 2019.

Gorsel 2. Saffron Brand Consultants, Tiirkiye ticaret logosu, 2014.
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Gorsel 3. Futurebrand, Peru ulus logosu, 2011.

Anholt’a gore iilkelerin itibarlari, girketlerin veya iiriinlerin marka imaj1 gibi hareket
etmektense o bolgenin gelisimine, bagarisina ve iyi yonetimine esit bir bigimde elestirel
davranabilmelidir (2003: 1). Gudjonsson’un yaklasimina gore, ulus markalasmasi konusunda
tartisan ii¢ ana grup vardir. Absolistler, Moderateler ve Royalistlerdir. Absolistler, uluslarin
sirketler ve liriinler gibi markalama tekniklerinin kullanilarak markalastirilmasina inanmaktadir.
Moderateler, uluslarin markalastirilmalariin miimkiin olmayacagini savunurken, markalama
araglarmin ulusa ait markalarin degerini ulus olarak yiikseltmenin miimkiin olduguna
inanmaktadir. Royalistler ise, uluslarin biitiinciil dogalarindan dolayr markalama araglarinin

kullanilmasina ragmen degismeyecegini diisiinen kesimdir (Gudjonsson, 2005: 283-298).

Ulus markalagmasi siirecinde en aktif rol oynayan aktorlerden biri vatandaslardir.
Ulkede yasayan vatandaslarin markayla olan baglarimin gii¢lii olmasi gerekmektedir. Ulus
markalarinin amaci bir toplumun i¢inde yer alan tiim gruplarin dislamadan biitiine dahil edilmesini
tesvik etmek ve bu siirece katkilarini saglamaktir. Kendisini ulus markani kimlik temsilinde
bulamayan bir vatandas, ulus markay1 sahiplenememekte ve tepkisel bir davraniga
stiriklenebilmektedir. Bu, ulus markalagmasinin yaratabilecegi ve sakinilmasi gereken olumsuz
bir yonii olarak dikkat ¢cekmektedir. Markalagma siiresince ve sonrasinda diinyaya duyurulan ulus
markast imajinin tutarliligini devam ettirilerek, imaji zedeleyen durumlardan kaginilmasi

gerekmektedir.

Uluslar, {i¢ biiyiik hedefe ulagmak i¢in iilke markalagsmasi konusunda bilingli eforlar
sarf etmektedirler. Bunlar; turistleri cezbetmek, i¢ yatirimi canlandirmak ve ihracati arttirmaktir

(Dinnie, 2008: 17). Bir ulus markasi, bir iiriin ya da servis sunmak yerine; genis ¢esitlilige sahip
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faktorleri ve ig birliklerini kapsamaktadir, bunlar: Cografi Konum, Dogal Kaynaklar, Turistik
Faaliyetler, Insanlar — Irk, Etnik Gruplar, Tarih, Kiiltiir, Dil, Politik ve Ekonomik Sistemler,
Sosyal Enstitiiler, Altyapi, Unlii Kisiler, Gorsel veya Imajdir. Hangi baglamm
konumlandirilacagina bagli olarak, bir ulus markasi yukaridaki faktorlerin kombinasyonlarindan
harekete gegirici ve karisik olarak cagrisim yapabilir (Fan, 2006: 4-5). Bu yaklasimlara gore; ulus
markalagsmasinin politik amaci, bolgesel ve uluslararasi platformda taninmak, olumlu mevcut
imaj1 saglamlastirmak veya olumsuz imaji olumlu imaja doniistiirmektir. Ekonomik amag; turizm,
yatirim, ithalat, ihracat ve is giliclinii marka bolgeye ¢agirmaktir. Toplumsal ve kiiltiirel amag ise;

degerlerini yansitmak i¢in bdlgeyi cazibe merkezi haline getirmektir.

Kiiresellesmenin getirdigi rekabet, ulusal alanda da etkisini oldukca gostermektedir.
Ulus markalari; ekonomik kalkinmanim yani sira iilke kiiltiiriiniin agiga ¢ikarilarak dis diinyaya
tanitilmasina, igsel yapilanmaya ve yenilenmeye biiyiik katki saglamaktadir. Bu dogrultuda
yapilandirilan ulus markalama caligmalari, ilkelerin potansiyellerini 6ne ¢ikaran 6nemli bir

basamak olarak goriilmektedir.
Ulus Markalagsmasinda Tipografi ve Tipografik Logolar

Ulus markalagmasi kapsaminda iilkelerin karakteristik yapilarmi en dogru sekilde
iletme kaygisiyla logolar tasarlanmaktadir. Tipografik logolar ve ulus markalar iliskisini
inceledigimizde, bir ulus logosunun sahip olmasi gereken unsurlardan bahsedilebilmektedir. Logo
(Logotype); iki ya da daha fazla tipografik karakterin sdzciik halinde okunacak bi¢imde bir araya
getirilmesiyle olusturulan ve bir iirlin, kurulus ya da hizmeti tanitan marka ya da amblem 6zelligi
tagiyan simgelerdir (Becer, 1997: 195). Bugiin dilimizdeki karsilig1 ‘simge’ ve ‘6zgiin yaz1’ olan
‘amblem’ ve ‘logotype’ sozciikleri, iki farkli kavram olarak ayr1 ayn sozciiklerle de, her iki
kavrami kapsayan tek bir LOGO sozciigiiyle de ifade edilebilirler (Cam, 2006: 9). Tipografik
logolar1 (logotype) amblem ve simgelerden ayiran en 6nemli 6zellik, bir araya getirildiginde
anlamli sozciikler meydana getiren harfleri igermesidir. Cogunlukla belli bir dilde ifade edilen bu
sOzciiklerin meydana getirdigi logolarla, evrensel degerlere sahip sembollerle tasarlanan logolar

pek ¢ok acidan karsilagtiriimaktadir.

Tipografik mesaj; sozel, gorsel ve seslidir: Tipografik unsurlar, okunduklari ve sozle
yorumlandiklar1 sirada izlenmekte, gorsel olarak algilanmakta, duyulmakta ve isitsel olarak

yorumlanabilmektedir (Becer, 1997: 184). Eger tipografinin sadece s6zsel bir anlamu1 varsa, gorsel
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olarak daha az etkilidir. Tipografi, sozsel ve gorsel olarak bir anlam ifade ediyorsa, sadece
entelektiiel anlamda degil, hissiyata ve duygulara da hitap eder (Poulin, 2011: 247). Bu
yaklagimlara gore; tipografinin ayni zamanda isitsel bir boyutu vardir ve bu nedenle sézsel ve
gorsel ifade ile tiim duygulara hitap eden yapiya sahiptir. Logotaypin 6grenilmesi, izleyiciler
tarafindan gdriinme, okunma ve seslendirilme sikligina baghdir. Bu nedenle logotaypin cesitli
yontemlerle giinlik yasamin bir pargasi haline getirilmesi ve tanimlanabilen bir gostergeye

doniigsmesi gerekmektedir (Ergiliven, 2012: 15).

Tipografik logolarda 6nemli bir dezavantaj olarak goriilen dil faktori, sdzsel ve isitsel
iletisimi kisitlayabilmektedir. Buna ragmen, ¢ok dilli tipografiye dair caligmalarin grafik

tasarimcilar tarafindan gelistirilmesi bu probleme iliskin ¢6ziimler sunmaktadir.
Ulus Markalasmasinda Tipografik Sloganlar

Tipografik sloganlar, ulus markalasmasi kapsaminda yer alan ulus markalarinin gorsel
kimliklerinde tercih ettigi ¢oziimlemelerden biridir. Bigimsel olarak sdylenecek mesajin tipografi
araciligiyla ifade edilmesidir. Tipografik sloganlar ¢ogunlukla ulus markalart igin iiretilmektedir.
Ulus markalar1 yalnizca turizm faaliyetlerini kapsamadigi ve genis bir alanda
degerlendirildiginden dolay1 sloganlarin kavramsal ve bigimsel agilardan tutarli olmasi énem

tasimaktadir.

Sloganlar, ulus markalarin vaatlerini ve ayirt edici niteliklerini net ve akilda
kalabilecek bir iislupla ifade eden araglardir (Nas, 2017: 80). Ulus markalarinin nitelik ve
vaatlerinin kisa ve 6z olarak ifade edilmesidir. Akilda kalici, fark yaratan, net sloganlar; marka
kimliginin aktartilabilmesinde ve marka imajinin olusturulmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Bu baglamda sloganlar, o ulus markay1 olusturan turizm, markalar, politikalar, yatirnmlar, kiiltiir
ve vatandaslar gibi tiim kanallara uyarlanabilir olmasi gerekmektedir (Nas, 2017: 80). Zit bir bakis
acisina sahip Govers’a gore ise bir marka, ancak fark edildiginde ve dis kitleler tarafindan
anlasildiginda markalasmaktadir. Ulkelerin ise halihazirda birer ismi ve ziyaret edilecek yerleri

oldugu i¢in logo ve sloganlara harcanan biit¢e gereksizdir (Govers, 2013: 72).

Tipografik sloganlarda tipografinin yani sira semboller ve logoyu olusturan diger
tasarim O0geleri de kullanilabilmektedir. Ceken ve Ersan’1n iilke turizm logolarii tipografik olarak

inceledikleri arastirmada 115 iilkenin resmi turizm logosu, yazi karakterlerinin iilke logosuna ve
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ilke marka imajina etkisi agisindan incelenmistir. Tipografinin; bazi logolarda kullanilan sembolii
destekleyici, bazilarinda yalnizca slogan1 gorsellestiren, bazi logolarda ise anahtar eleman olarak
rol oynadig1 saptanmustir (Ceken ve Ersan, 2017: 2517). Hildreth’e gore tiim yer markalarina ait
sloganlarin basar1 saglayabilmesi i¢in iki kosulun saglanmasi gerekmektedir. Bunlar, gergekeilik
ve miizikalitedir. Slogan, o yerle ilgili bir olguyu belirtmelidir ve bir ritim olusturarak kulaga hos

gelmelidir (Hildreth, 2013: 220).

1002 PURE

NEW ZEALAND

Gérsel 4. Klim Type Foundry, “%100 Pure New Zealand" logosu, 2015.
31del | 3IRd
Incredible Incha

Gorsel 5. Hindistan Turizm Bakanlig1, “Incredible India” logosu, 2004.

Tipografik slogan yaklagimini en dogru uygulayan iilkelerden biri olan Yeni Zelanda,
“100% Pure New Zealand” (Yilizde Yiiz Saf Yeni Zelanda) kampanyasini 1999°dan beri
stirdiirmektedir (Gorsel 4). Slogan, Yeni Zelanda’nin safligina ve dogasina vurgu yapilmaktadir.
Tipografik sloganin, agac¢ baski teknigiyle yapilmis olmasi ve “%” isaretine lilke haritasinin
ustalikla yerlestirilmesi markanin vaadini kanitladigin1 gostermektedir. Bu alanda yapilmis bir
diger basarili 6rnek ise diinyanin en gii¢lii yedinci ulus markasi olan Hindistan’a aittir. “Incredible
India” (Inan1lmaz Hindistan) sloganiyla 6ne ¢ikan marka, gorsel kimliginde “India” kelimesindeki
“I” harfini iinlem isaretine ¢evrilerek kirmizi bir nokta ile vurgulamaktadir (Gorsel 5). Kirmizi
noktali iinlem isareti, saskinligin simgesi olarak kullanilmaktadir. Ayni zamanda kirmizi nokta,
iki kagin arasinda bulunan {igiincii gézii ifade ettiginden, Hint kiiltiiriinde 6nemli bir yere sahiptir.
Geleneksellik anlamina gelen bu sembol, 6ziine baglilig1 c¢agristirmaktadir. Ziyaretgilere
inanilmayacak Ol¢iitte, sira dig1 deneyimler ve biiyiilii bir yer vadeden Hindistan ulus markasi,
tipografik sloganla marka mesaj1 arasinda dogru bir bag kurmaktadir. Dogru konumlandirma ve

istikrarli marka stratejisi, Hindistan ulus markasinin basarisinda biiyiik bir rol oynamaistir.
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GREAT GREAT

Gorsel 6. Radley Yeldar, Biiyiik Britanya logosu ve uygulamasi, 2012.

Aym istikrari, sloganin verdigi mesajda saglayan bir diger ulus markas1 ise Bilyiik
Britanya’dir. Biiyiik Britanya (Great Britain) iilke ismi ile sloganlastirilmigtir (Gorsel 6).
Uygulamalarinin ¢ogunlugunda “Britanya” kelimesi beyaz birakilmis, beyaz arka plani olan
ylizeylerde goriilmemesi saglanmistir. Tiim vurgunun “Biiyiik” kelimesine yapildig: ¢calismalarda
ulus marka kimligine de gii¢lii bir atifta bulunulmaktadir. Liderlik etme ve hiikkmetme istikrarini,

gorsel uygulamalarda 6ne ¢ikan renk ve yazi karakterlerini segerek saglamaktadir.

Tipografik slogan ¢oziimlemelerinin yaratabilecegi olumsuz etkilerden birisi, uluslarin
aym1 veya benzer sloganlari kullanmasidir. Zeybek ve Unlii’niin iilkelerin turizm logolarinin iilke
kimligi baglaminda inceledikleri arastirmada Avrupa Toplulugu Konseyi’ne dahil 47 Avrupa
iilkesi analiz edilmistir. Bulgulara gore 55.3% oraninda slogan kullanimu tercih edilmistir. 5 {ilke
ise bu sloganlar iginde aym sloganlar1 kullanmistir (Zeybek ve Unlii, 2016: 38). Ayrisamayan
sloganlar, benzerliklerinden dolayi siireg igerisinde kitleyle bir bag kuramayacagi i¢in basari sansi
olmayacaktir. Bu yaklagimin getirecegi ikinci olumsuz etken ise sloganin ifade ettigi soz ile
vaadinin tutarsizligindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle dogru konumlandirmanin énemi, dogru

slogan secimini etkilemektedir.

Tipografik sloganlarda, marka isimleri ¢ogunlukla iilke isimleridir. Baz1 durumlarda
slogan ile iilke ismi, baz1 durumlarda ise yalnizca iilke ismi kullanilmaktadir. Ulke isminin dili
uluslararasi platformda anlasilmas1 amaglanarak genellikle Ingilizce’ye gevrilmektedir. Sloganlar
ise yerel bolge igin kullanilacaklarsa iilkenin kendi dilinde, degilse Ingilizce’ye gevrilmektedir.
Hedef kitleye gore yapilmasi zorunlu olan dil degisiminin tasarim biitiinliigline mutlaka uymasi
gerekmektedir. Bu noktada tasarimcilarin dil ve bigim baglantisin1 6nemle degerlendirmeleri

gerekmektedir.

Tipografik sloganlar bir ulus markasinin gorsel sesidir. Bu nedenle etkisi kuvvetlidir

ve genis bir alan1 kapsamaktadir. Tipografik sloganlarin ve marka vaadinin birbirleri arasinda
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tutarli olmasinin yani sira gorsel agidan da dogru ifade edilmesi gerekmektedir. Bahsedilen olumlu

ve olumsuz etmenler goz oniinde tutularak tasarim siireglerinde geregi uygulanmalidir.
Estonya

Kuzey Avrupa’da Baltik bolgesinde yer alan Estonya; Iskandinavya, Orta Avrupa ve
Rusya’nin kesisim noktasinda konumlanmaktadir. UNESCO’nun koruma altina aldig1 Avrupa’nin
en eski Orta ¢ag kentlerinden biri olan Tallinn, iilkenin baskentidir. iki yiizden fazla adaya ve
yiizde ellisi ormanlarla kapli topraklara ev sahipligi yapan Estonya, ayn1 zamanda diinyanin ilk
dijital tilkesi olma 6zelligini tasimaktadir (Visit Estonia, 2017). Diinyada elektronik se¢im ve e-

vatandaslik sistemlerini uygulayan ilk iilkedir.

Ik yerlesim, M.O. 3000’1i yillarda baslamistir. Ulkenin ilk isgalcileri, 9. yiizyilin
ortasinda Estonya lizerinden Slav bdlgesine gecmek isteyen Vikingler olmustur. 11. ve 12.
yiizyillarda Danimarkalilar ve Isvegliler, Estonlar1 Hristiyanlastirmaya ¢alismis ancak basarili
olamamiglardir (Bater, Stranga ve Digerleri, 2019). Defalarca Ruslarin saldirilarina maruz kalan
iilke, 1208°de Almanlarmn kontrolii altina girmistir. 1587°de Isvegliler tarafindan y&netilmeye
baslanan iilke, 1721°de Ruslara teslim edilmistir. 19. yiizyilda milliyet¢iligin yayilmasiyla Rusca,
Estonya’da zorunlu bir dil héline getirilmis ve Estonlar Ruslastirilmaya calisilmistir (Lambert,
t.y.,b.). Birinci Diinya Savasi’nin ardindan bagimsizligmi ilan eden Estonya, Ikinci Diinya
Savasi’ndan sonra tekrar Sovyetler Birligi’nin hakimiyetine girmis ve komiinist rejimle
yonetilmigtir. Sovyetler Birligi’nin ¢dkmesinin ardindan 1991°de tamamen bagimsizligina

kavusan Estonya, 2004’te Avrupa Birligi’ne katilmistir (Lambert, t.y.,c.).

Ulke, 12. yiizy1lda Papa tarafindan verilen Estonca “Terra Mariana”, “Maarjamaa” ve
Ingilizce “Mary’s Land” (Meryem’in Ulkesi) anlamma gelen lakapla anilmaktadir. Modern
Estonya’da ise, “The Baltic Tiger” (Baltiklarin Kaplani) ve dijital alanda yaptig1 carpici

yeniliklerden dolay1 “E-stonia” olarak adlandirilmaktadir (Seignovert, t.y.,a).

Estonya, tarih boyunca yogun isgaller altinda kalmasia ragmen degerlerine sahip
c¢ikarak modern diinyaya ayak uyduran bir toplum haline gelmistir. Ekonomik 6zgiirliikler, egitim
ve bilgi teknolojisi alanlarinda yaptigi caligmalarla giiniimiizde Kuzey Avrupa’nin yiikselen

giiclerinden biri olmaya devam etmektedir.
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Estonya’nin Tipografik Logo Analizi

Gorsel 7. Interbrand, “Welcome to Estonia” logosu, 2002.

Estonya ilk markalagma girisimini “Brand Estonia” (Marka Estonya) ile 2000’li
yillarda baslatmistir. 2002 yilinda “Welcome to Estonia” (Estonya’ya Hos Geldiniz) slogam ve
logosu tanmitilmistir (Gorsel 7). “Welcome To Estonia” (Estonya’ya Hos Geldiniz) logosu, bu
sozciiklerin hecelenmesiyle meydana getirilmistir. “Est” hecesine kalin harflerle yapilan vurgu,
iilkenin ISO sertifikali kisaltmalarindan biridir. Kampanya siirecinde ulus markasi, tarihi ve
kiiltiirel gegmisinden dolay1 farkli sekillerde konumlandirilmigtir. Kampanyanin baslangicinda
Estonya’nin Avrupali kimligi daha 6n planda goriiliirken, “Nordic with a Twist” sloganiyla bu
durum degisiklige ugratilmis ve Baltik kimliginin yerine Iskandinav bir kimlikle yol almaya
baglamistir. 2008°de “Positively Surprising” (Olumlu Sekilde Sasirtict) sloganiyla mevcut logo
kullanilmaya devam edilmistir (Tambur, 2015). Ulus markalama calismalariyla Sovyet
kimliginden s1yrilmak isteyen Estonya, yillar iginde pek ¢ok farkli slogan degisikligi yasamstir.
Farkli bakis agilar1 ve markay1 konumlandirma ¢abalari, Estonyalilarin ulus kimlik arayisinda
nereye ait olduklarini belirlemelerine 6n ayak olmustur. Estonya’nin ulus markasini farklilastiric
ve yenilikgi bir iislupla ortaya koymasi, Iskandinav iilkesi olarak bir vizyon belirlemesi ve cografi
konumunu asan bir hayal giicilinii ortaya koymasi; Estonya ulus markasinin “yaratici” bir kisilik
arketipiyle temsil edilmesini saglamustir (Nas, 2017: 168). Bir Iskandinav iilkesi olarak
konumlanmak istenen Estonya, bilgi teknolojisini biinyesinde gelistirmesiyle markalagsma

caligmalarina devam etmis, istikrarli ve dengesini koruyabilen bir marka haline gelmistir.



D-SANAT

KDPU Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sanat Dergisi
Subat 2021, Cilt: 1, Sayi: 1

10
R

Uﬂn
et e

Gorsel 8. Peter Kentie, “Just estonishing” konseptinin turizm, is, kiiltiir ve doga alanlarindaki gorsel uygulamalari,
2016.
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Gorsel 9. Peter Kentie, “Just estonishing” konsepti tiriin uygulamalari, 2016.

Eindhoven markasinin pazarlama miidiirii olan Peter Kentie, 2016 yilinda Estonya
markasina yeni bir bakis acis1 kazandirmak istemistir. Bu sebeple ¢ok sevdigi ve e-vatandasi
oldugu bu iilke i¢in acik kaynakli ulus marka Onerisi sunmustur. “Just estonishing” sloganiyla
Estonya’nin benzersiz ve unutulmaz ydnlerine vurgu yapan ve diinyay:1 sasirtan bir konsept
belirlenmistir (Gérsel 8). Ingilizce’de “sasirtici, hayret verici” anlamina gelen “astonishing”
kelimesinden tiiretilmis bu slogan, ayni zamanda “the smartest, the greenest, the coolest” (en akills,
en yesil, en havali) gibi ingilizce kelimelerin sonlarma eklenen “est” heceleriyle Estonya’y1
“en”lerin iilkesi yapmaya davet etmektedir (Kentie, 2016a). Marka Onerisi projesi kapsaminda
kurum kimligi, interaktif medya, dis mecra, hediyelik esya gibi cesitli araclar Estonyali
tasarimcilar ve goniilliiler tarafindan tasarlanmistir (Gorsel 9). Kentie’nin bu 6nerisi, vatandaslar
arasinda oldukgea ilgi gormiis ve pek ¢ok kurum ve kurulus tarafindan kullanilmaya baglanmstir.
10.500 kisinin katilimiyla gerceklesen Postimees anketinde katilimeilarin %95’1 bu marka
Onerisini benimsediklerini ifade etmistir (Kentie, 2016b). Tipografik sloganlarin halk tarafindan
benimsenmesi ve kullanilmaya baslamasina ragmen bu proje, Estonya’nin kurumsal pazarlama
sirketi Enterprise Estonia (EAS) tarafindan reddedilmistir. Estonya’nin yalmzca Ingilizce
konusulan diinyay1 kapsamamasi gerektigi disiiniilerek yeni konsept arayislarina gidilmistir
(Baltic Course, 2016).
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visit estoma think estonia
invest estonia enter estonia
taste estoniz  study estonia
use estonia design estonia
Gorsel 10. Estonian Design Team, Estonya wordmarklari, 2017.

Welcome to Estonia logosu turizm faaliyetlerinde sikca kullanilmasina ragmen ihracat
yapan girisimcilerin yalnizca %2'si tarafindan kullandig1 bilinmektedir. Estonya’nin yeni markasi
bu sorunu diizeltmeyi amag¢lamaktadir (E-estonia, 2017). Bu nedenle 13 Ocak 2017’de agiklanan
yeni Estonya markasi farkli bir marka stratejisiyle dikkat ¢ekicidir. Estonya’nin bagimsiz akillara,
temiz bir ¢evreye ve dijital topluma verdigi 6nem markanin 6zii olarak yer almaktadir.
Kullanimimin 15-20 y1l boyunca siirecegi tahmin edilen Estonya markasinin en 6nemli 6zelligi,
resmi bir logosunun olmamasidir. Kendisini yalnizca bir tane logoyla markalastirmak istemeyen
Estonya, bunun yerine her bir endiistriyle iliskilendirdikleri bir “wordmark” kullanmaktadir
(Gorsel 10). Teknolojiye gébnderme yapan yari stencil yart monospace goriiniimlii wordmark; yeni,

dijital ve gelecek kavramlarini hemen iletmesine ragmen havali ancak soguk bir goriiniime sahiptir

(Vit, 2017).

Gorsel 11. Estonian Design Team, Estonya “e” konsepti, 2017.

11
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Gorsel 12. Estonian Design Team, Estonya tipografik sloganlari, 2017.
Yeni markada, Estonya’nin kii¢iik “e”’si tanitilan ana sézel araclardan biri olarak hem
bir seyi tanimlamak hem de bir tasarim 6gesi olarak ¢esitli sekillerde kullanilmaktadir (Gorsel 11).
Acik, akilli ve aktif 6zellikleriyle ifade edilen marka, Kentie’nin 6nerisi olan “est” konseptini de

blinyesine katarak tipografik sloganlari ¢esitlendirmektedir (Gorsel 12). Ancak yeni markanin “e

harfine yaptig1 vurgudan dolay1, “est” tipografik sloganlar1 geri planda kalmaktadir.

Gorsel 13. Estonian Design Team ve Anton Koovit, Aino yazi tipi ailesi, 2017.

Gorsel 14. Estonian Design Team, Estonya infografikleri ve ikon stilleri, 2017.
Estonian Design Team ve Anton Koovit i birligiyle hazirlanan Aino yazi tipi, Estonya
markasinin resmi yazi tipidir. Aino Headline, Aino Regular ve Aino Bold olmak {izere toplamda

3 tane fontu kapsamaktadir (Gorsel 13). Gorsel 6geler ve tipografide kullanilan ana renk Estonya
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mavisidir. ikincil renkler ise gri, pembe yesil agirlikli, pastel ve soguk tonlardir. infografik ve

ikonlar i¢i bos, ince ve kesikli ¢izgilerle tasarlanmistir (Brand Estonia, 2017) (Gorsel 14).

Gorsel 15. Estonian Design Team, Estonya iiriin tizeri tipografik slogan uygulamalari, 2017.

Tiim kurum kimligi ve diger tasarim elemanlari, web sitesinde herkese erisilebilir ve
indirilebilir durumdadir. Gorsel kimligin tamaminda goriilen yeni, teknolojik, dijital, caga uygun,
ileriyi diisiinen bu bakis agis1, Estonya’nin minimal Iskandinav tarzim1 yakalamasini saglanustir.
Finlandiya, Isveg, Danimarka, Norve¢ gibi Kuzey Avrupa iilkelerinin gorsel tasarim
yaklagimlariyla karsilastirildig1 zaman, tipografinin oldukg¢a 6ne ¢iktigi pastel renkler kullanilan

ve olabildigince az eleman kullanilan tasarimlara benzerligi dikkat ¢cekmektedir (Gorsel 15).

2000’lerin basinda Estonya’nin admin E-Estonya olmasina yonelik birtakim fikirler
ortaya atilmistir. Bu fikrin baglangi¢ noktasi hiikiimet olmustur. Fakat iilkenin rekabet¢i oldugu
alanlarin kisith olmasi sebebiyle (ormanlar, kereste ve makine endiistrisi) ¢ikis yolu olarak
elektronik ve bilgi teknolojisi gibi yeni alanlarin tanimlanmigtir. Girisimin ardindan iilke ismi
degistirilmeden kalmis fakat E-Estonya, eyleme ve iletisime gevrilebilecek mevcut bir vizyon
haline gelmistir (Papp-Vary, 2018: 97). Yeni marka calismasinda Estonya’nin dijital alanda
yaptig1 onciiliiklere vurgu yapilirken ulus olarak da E-Estonya’ya doniismeye dogru yol aldigi

sOylenebilmektedir.
Slovenya

Slovenya, Avusturya, Hirvatistan, Macaristan ve Italya’ya komsu, kiiciik bir iilke
olarak Orta Avupa’da konumlanmaktadir. Bélgenin ¢ok uzun bir ge¢misi olmasina ragmen, geng

bir lilke olan Slovenya’nin bagkenti kent yesilligi ve dogal alanlar1 ve mimarisiyle 6ne ¢ikan sehir,
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Ljubljana’dir. Bled Golii ve Julian Alpleri basta olmak tizere pek ¢ok dogal giizelligi biinyesinde

barindirmaktadir.

Slovenya, etimolojik olarak “Slavlarin yurdu” anlamina gelmektedir. Ulke, “The
Sunny Side of the Alps” (Alplerin Giinesli Taraf1), “Europe in Miniature” (Minyatiir Avrupa), The

Green Piece of Europe” (Avrupa’nin Yesil Parcasi) gibi lakaplarla da anilmaktadir (Seignovert,
ty.,b).

M.S. 6. yiizyilda bolgeye Slavlar gelmis ancak 9. yiizyilda Biiyiikk Roma
Imparatorlugu’nun egemenligi altina girmistir. 12. yiizyilin basinda Slovenya’da kasabalarmn
kurulmastyla ticaret baslamigtir. 18.yiizy1lda Avusturya-Macaristan Impratorlugu’nun egemenligi
altina giren lilkede, bu dénem pek cok isyanlar ¢ikmis ve 1918’de Birinci Diinya Savas’min
sonlanmasiyla imparatorluk pargalanmistir. Sirplarin, Hirvatlarin ve Slovenlerin dahil oldugu yeni
bir devlet olan Yugoslavya Kralligi kurulmustur. 1941°de baslayan savaglari takiben, Mayis
1945°te Slovenya Yugoslavya Sosyalist Federal Cumhuriyeti'nin bir pargast haline gelmistir.
1980’lerin sonlarinda dagilmaya baslayan Yugoslavya’dan ilk ayrilan devlet Slovenyadir. 25
Haziran 1991°de kisa bir bagimsizlik savasindan sonra Slovenya, Yugoslavya Federal Sosyalist

Cumbhuriyeti’nden ayrilarak egemenligini ilan etmistir (Lambert, t.y.,d.).

Slovenya, gelisen ekonomisi ve turizmiyle Orta Avrupa kiiltiirtinii, Akdeniz ruhunu ve
Balkan karakteristigini harmanlayan; yesiliyle, dogasiyla ve ormanlariyla giiniimiizde odak

noktast olmaya devam etmektedir.

Slovenya Tipografik Logo Analizi

Lol
Slogenija
Na soncni strani Alp.

Gorsel 16. Zdravko Papi¢, Egon Bavéer ve Jani Bavder, slogan: Zlatko Jancig,
“Slovenya: Alplerin Giinesli Tarafi” logosu, 1986.

Slovenya, eski Yugoslav ve komiinist kimligini geride birakarak politika, sanat,
ekonomi, turizm, kiiltiir gibi alanlarda yeni, gelismis bir Orta Avrupa lilkesi olarak bilinmek
istemistir. Bu nedenle yeni bir kimlik arayis1 ve bununla beraber gelistirilen marka stratejileri iilke
i¢in bilyiik 6nem tagimaktadir. {lk markalasma ¢alismasi 1986°da, Slovenya heniiz bir Yugoslav

ilkesiyken yapilmistir. “On the sunny side of Alps” (Alplerin giinesli tarafi) sloganiyla ortaya
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¢ikan markanin logosunda yesil ithlamur yapragi sembol olarak yer almaktadir (Gorsel 16).
Koylerde sosyallesme, bulusma ve dans gibi insanlar1 bir araya getiren faaliyetler genellikle
thlamur agaclarmin gevresinde yapilmaktadir. Arkadashigi, sefkati, ve sadik agki sembolize eden
agac¢ ve yapragi, Slovenya’'nin ulus sembolii olarak bilinmektedir. Logonun ve sloganin politik
unsurlardan ziyade, Alpler ve thlamur yapragi dogayla ilgili unsurlar1 tagimasi1 Slovenya’nin
safligini, nezaketini, saglig1 ve Sloven misafirperverligini ifade etmektedir. Slovenya’nin disa
vermek istedigi mesaj, soguk, rasyonel, daglik bir Orta Avrupa iilkesiyken, ayni zamanda
sicakkanli, misafirperver bir Akdeniz tilkesi oldugudur. Bu kampanya, Slovenlerin ulusal giivenini
arttirmig, ulusal farkindalik yaratmis ve bagimsizligm 6nemi vurgulamistir. 10 y1l boyunca
Slovenya’nin tanitiminda kullanildigindan ve politik alanda giiclii mesajlar icerdiginden dolay1

tilke tarihinin en basarili markalasma ¢aligmasi olarak bilinmektedir (BelSak, 2015: 50).

P

alr

Slovery![q

Tl froen piece

Gorsel 17. Tasarimcisi bilinmiyor, “Slovenya: Avrupa 'nin Yesil Par¢ast” logosu, 1996.

1996°da zamana gore eski kalan, islevini yitirmis olarak goriilen ithlamur yapragi
sembolii yerine bir ¢igek buketi sembolii iceren yeni bir logo tasarlanmistir (Gorsel 17). Yeni logo,
mavi bir arka fona sahip, Slovenya’nin ulusal renklerini igeren kirmizi, beyaz ve sari ¢igeklerden
olugsmaktadir. Farkli renkler, Slovenya’nin cesitliligini yansitmaktadir. Yaratici, islevsel ve
ayrigan bir logo olarak goriilmemesine ve vatandaslar tarafindan fazlasiyla benimsenmemesine
ragmen dig paydaslar tarafindan olumlu tepkiler almis ve 10 sene boyunca Slovenya’nin turizm
faaliyetlerinde kullanilmistir. Bu kampanya siirecinde pek ¢ok farkli slogan kullanilmasina
ragmen en sik kullanilan1 “Green piece of Europe” (Avrupa’nin yesil pargasi) olmustur. Ekolojik
farkindaligi, yesil dogay1 ve Avrupa’ya olan bagi belirtmek adina kullanilan slogan, farklilik
yaratmamakla birlikte herhangi bir iilke tarafindan benimsenmesi kolay olarak goriilmistiir

(Belsak, 2015: 51).
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Slovenija ISR

Gorsel 18. Luks Studio, Slovenya logosu, 2006

2004’te “Slovenia Invigorates” (Slovenya Canlandirir) sloganiyla ayni logoyla yeni bir
kampanya girisiminde bulunan marka, bu kampanyay1 mesajin tam anlagilmamasindan dolay1
2006°da sonlandirmistir. Tasarim yarismalartyla kimlik arayisin1 devam ettiren marka i¢in bir cok
fikir Onerisi gelistirilmistir. Bu onerilerden biri Luks Studio tarafindan tasarlanan ve Slovenya’ya
ait li¢ temel semboliin birlestirildigi logodur (Gorsel 18). Dag, kalp ve thlamur yapragmin tek bir
sembol olarak tasarlanmasi (Weinberger, 2006) ve renklerde Slovenya bayragina gondermeler
yapilmasi, Slovenya’nin yalnizca turist destinasyonu degil, ulus markasi olarak goriilmesi adina

onemli bir girisim olmustur.

Gorsel 19. Paula Scher, Slovenya logosu, 2007

Slovenya markasina getirilen farkli yaklagimlardan biri ise 2007°de Conde Nast
Traveller isimli seyahat dergisinin 7 tasarimciya bir ulusu yeniden markalastirmalarin
istemeleriyle getirilmistir. Ulke se¢imi tasarimcilara birakilmistir. Bu projede Paula Scher,
Slovenya’y1 secerek logosunu tasarlamak istemistir (Markessinis, 2007). Logoda italya ve
Slovenya’nin haritadaki siliieti yer almaktadir (Gorsel 19). Slovenya’nin yeri lacivertle
boyanmistir ve “Slovenia, You do know where it is” (Slovenya, Nerede oldugunu biliyorsunuz)

slogan1 kullanilmistir. Cogu kisi Slovenya’nin yerini bilmediginden, logonun bu sekilde
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tasarlanarak bilinirliginin arttirilacagi disiiniilmiistiir. Dig tanitim agisindan akillica oldugu

diisiiniilse de, vatandaslarin bu sekilde taninmak isteyip istememesi tartismaya agiktir.

I FEEL

SLOVENIA

Gorsel 20. Nuit, “I feel Slovenia” logosu, 2007

2007°de Slovenya markasina getirilen bir diger oneri ise, Nuit ajansi tarafindan
tasarlanan, Slovencesi “Slovenijo ¢utim” (Slovenya’y1 hissediyorum) ve uluslararasi alanda “I feel
Slovenia” sloganit olmustur. Bir ulus kimliginin hedef kitleyle duygusal bir bag kurmasi
gerektigini fark eden Slovenya, bu destinasyonun yalnizca tek bir imgeyle ifade edilemeyecegini,
onun hissedilmesi ve deneyimlenmesi gerektigini fark etmistir (STBH, 2017). Bu nedenle ulus
markalagmasi ¢ercevesinde kapsamli bir projeye adim atilmistir. Marka kimliginde en ¢ok vurgu
Slovenya’nin bozulmamis tabiatina ve dogal giizelliklerine yapilmistir. Kiiciik bir {ilke olmasina
ragmen, yeryiizii sekillerinin gesitliligi ve dogal manzaralarryla 6ne ¢ikmaktadir. Bu nedenle
logoda “Slovenya yesili” ad1 verilen bir renk tonu kullanilmistir. Slovenya yesili, Sloven insaninin

caligkanligiyla doganin yarattig1 sakinlik arasindaki dengeyi gostermektedir (Slovenia Info, t.y.).

Sloganin iizerinde konumlandirildig1 sekil; engebeli bir araziyi, bir toprak parcasi,
tarla, bos alan gibi dogada var olan bir alam1 cagristirmaktadir (Gorsel 20). Ayni zamanda
Slovenya’nin diinya haritasindaki goriiniimiine de benzemektedir. Dik yamuk geometrik seklin
tizerinde konumlandirilan tipografik sloganin “I feel love” (Sevgiyi hissediyorum) kismi kalin
harflerle yazilarak vurgu yapilmistir. Bu sayede logo ve marka mesaji; “Slovenya’y1 hissetmek”
ve “sevgiyi Slovenya’da hissetmek” sekilde yorumlanabilmektedir. Bu bakis agis1 markaya kigisel

bir deneyim hissi vermektedir. Kitleyi, samimiyetle onlardan biri olmaya davet etmektedir.

Tipografik slogana sahip logo, Copy yazi tipiyle tasarlanmis, Slab serif Chaparral yazi
tipi ise daha kiiciik alanlarda kullanilmak iizere belirlenmistir. Bunun yani sira ITC Oficina Serif
OSF, Rodeo, Verdana ve Georgia gibi yazi tipleri de kullanim alanlarina gore sinirlandirilmigtir
(STBH, 2017). Tipografik slogan, ulusun resmi turizm web sitesinde, sosyal medya hesaplarinda,

tekstil ve hediyelik esyalar {izerinde de kullanilmaktadir.
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Ruzzier ve Petek’in yaptig1 arastirmaya gore markanin duyuruldugu tarihin tizerinden
heniiz bir y1l gegmemesine ragmen, Slovenyalilar markanin farkina varmis, yeni slogan ve logoya
asina olmustur (Ruzzier ve Petek, 2012: 13). Fakat yerel halkin marka igerigiyle ilgili pek fazla
bilgisinin olmadigi ve kendilerini Slovenya markasiyla 6zdeslestiremedikleri saptanmistir
(Belsak, 2015: 60). Gorsel kimligin hedef kitleyle kisa siirede iletisime ge¢mesi fakat duygusal

bag kuramamasi ve benimsenememesi markanin imajin1 olumsuz yonden etkilemistir.

Slovenya’nin eski markalariyla karsilastirildiginda “I feel Slovenia” markasi, diger
girisimlere gore daha fazla 6ne ¢ikarken, bir ulus markasi olarak basarisimi katlamaya devam
etmektedir. Diger Avrupa iilkelerin bilinirliklerine kiyasla héla bu listenin ¢ok gerisinde goriilen
Slovenya, markanin kapsam alanini genisleterek gelecekte 6zellikle ekonomi ve spor alanlarinda

da 6ne ¢ikmay1 hedeflemektedir (Slovenya Devlet iletisim Ofisi, 2016).
Estonya ve Slovenya Tipografik Logo Analizi

Estonya ve Slovenya yer markalama ¢aligmalar1 degerlendirildiginde gorsel kimliklerinin
ortak noktasi, tipografik sloganlar olarak belirlenmigtir. Komiinizm déneminden kalan olumsuz
algilar1 silmek tizere dis diinyaya agik, modern ve Avrupali bir kimlikle var olmak isteyen bu iki
ulus markasi, gorsel kimliklerinde ve tanitim kampanyalarinda Ingilizce tipografik sloganlari

kullanmaktadirlar.

Estonya’nin yeni gorsel kimlik arayisinin sebebi, eski gorsel kimliklerin ihracat alaninda
az kullanilmasi ve kullanilan tipografinin yalmzca ingilizce konusulan diinyaya hitap etmesidir.
Estonya yeni gorsel kimlik arayisinda bagimsiz akillara, temiz bir ¢evreye ve dijital topluma
verdigi onemi vurgulamaktadir. Slovenya’nin yeni gorsel kimlik arayisinin sebebi, eski gorsel
kimliklerinde birden fazla sembol kullanimmin getirdigi karigikligi, tipografi ile diizenlemek
i¢indir. Ulus kimliginin gii¢lii bir sloganla duygulara hitap etmesi amaglanmaktadir. Slovenya yeni

gorsel kimlik arayisinda bolgenin bozulmamis tabiatini ve dogal giizelliklerini vurgulamaktadir.

Slovenya’nin ulus markasi, sembol ve renk karmasasindan siyrilarak tipografik slogan
¢Oziimlemesini tercih etmistir. Marka i¢in radikal bir bakis agis1 getirilirken, odak noktas1 olarak
doga temasi olmustur. Tek renk, tek yazi tipi ve tek slogandan olusan logoda, teknolojinin getirdigi
avantajlarin kullanilmadig1 goriilmektedir. Kendini bir tek temayla sinirlandirmadan; deniz,

goller, tarihi yerler gibi pek ¢ok farkli kategori i¢in arka fon rengi degistirilip, farkli sloganlar ile
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desteklenerek ¢oklu logo tasarimlari onerilmektedir. Bu yaklagim, tipografik slogani interaktif
hale getirirken, herkesin marka ile ilgili kendi deneyimine sahip olmasii saglamaktadir.
Slovenya’nin eski markalariyla karsilagtirildiginda “I feel Slovenia” markasi, diger girisimlere
gore daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. “Sevgi” kelimesi herhangi bir {ilkenin isminde ge¢cmedigi icin
Slovenya, burada ayricalikli ve fark yaratan bir konumdadir. Fakat bu sloganin tiirlii sebeplerden

dolay1 insanlar tarafindan igsellestirilmemis olmasi etkisini azaltmaktadir.

Yeni Estonya markasi aciklandigi zaman bir takim acimasiz ve alayci elestirilerin
golgesinde kalmistir. Estonya’nin sahip oldugu itibar iizerine insa edilen dijital 6ncii, akill
insanlar ve doga gibi kavramlar ¢ogunluga hitap etmemistir. Gorsel agidan arag setinin goriiniimii,
bir dizi yazi1 karakteri ve kaya sekillerini icerdigi i¢in begenilmemistir (Vahtla, 2017). Estonya
ulus markasi, “e” ve “est” eklerine vurgu yapmaktadir. Bunun yani sira tasarlanan Aino yaz1 tipi
ile markaya 6zgiin bir karakteristik kazandirilmistir. “Est” hecesinin yaraticisi Kentie’ye gore,
Aino yazi tipinin ana bagliklarda kullanilan versiyonu incedir ve ekran yazi1 tipi olarak fotograflarla
kullanildig1 takdirde okumay1 gii¢lestirebilir (Kentie, 2017). Bunun yani sira, kullanilan kaya
ikonlarinin gdrsel kimligin genelinde kullanilan yazi tipiyle uyusmadigi diistintilmektedir.
Estonya’nin gorsel kimliginde tasarimecilarin giiniin trendlerine ayak uyduran, yiliksek kalitede ve

diiz Iskandinav tasarim anlayismi agirhkli olarak benimsemelerine ragmen, Kentie’ye gore

kimligin Estonya ile alakali kalmasi gerekmektedir (Kentie, 2017).

Estonya’da c¢oklu tipografik sloganlar markanin ulasmak istedigi alanlara erigim
saglamaktadir. Bu nedenle Estonia markasina ait olarak yaratilan “Visit Estonia”, “Invest
Estonia”, “Study Estonia” gibi alt markalar ana tasarima sadik kalinarak, her bir temaya ait farkli
grafik dillerinin gelistirilmesine olanak saglamaktadir. Bunun yani sira kimi uygulamalarda kalin
harflerle belirtilen “Est” heceleri de iilke ismine kuvvetli bir ¢cagrisim yaparak, gorsel ve isitsel
olarak akilda kaliciligini saglamaktadir. Slovenya’da yalnizca tek bir slogan kullanildigi icin
temalara Ozel sloganlar gelistirilememektedir. T feel Slovenia” sloganinda vurgu, Slovenya’y1 ve

sevgiyi hissetme {lizere yapilarak daha kavramsal bir agidan ele alinmaktadir.

Teknolojinin giiclinii Slovenya’ya goére daha cok kullanan Estonya, bir ara¢ kutusu
tasarlayarak resmi web sitesinde yaymlamig ve kullanicilarin erisimine sunmustur. Arag
kutusunda yer alan pek c¢ok grafik tasarim {irini, kullanim rehberiyle birlikte yer almaktadir.

Slovenya markasinda ise, Estonya’da markasindaki uygulama ¢esitliligine rastlanamamaktadir.
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Estonya’nin sahip oldugu genis iiriin yelpazesi, ikon tasarimlari ve 6zgiin yazi tipleri gorsel
kimligin somut anlamda ¢ogalip yayilmasina olanak saglarken, Slovenya’da bu tiriinler tekstil ve

hediyelik esyalar olarak sinirlandirilmaktadir.

Tarihi acgidan bakildiginda her iki ulusun da ge¢misinde yasanan zorlu siyasi olaylar
kagmilmaz degisimleri beraberinde getirmis, rejim degisiklikleri ve bagimsizlik temalar1 konular
one ¢cikmistir. Komiinizm algisim1 yikmak isteyen Estonya ve Slovenya, modern ve yenilikgi
Avrupa iilkeleri olarak markalarmni konumlandirmuslardir. Tipografik sloganlarin Ingilizce dilinde
ve sans serif karakterlerle tasarlanmalari, dis diinyaya acilmay1 ve dis pazarin ilgisini ¢ekmeyi
hedefleyen yerler igin olumlu bir algi olusturmaktadir. Sosyolojik acgidan ise, Gzgiirligiin
kazanilmasiyla beraber ulus markalaria gosterilen 6nem artmis ve pek ¢ok tasarimcinin bu siirece
dahil olmalar1 saglanmigtir. Tasarimlar cesitlendirmis ve pek ¢ok farkli kampanyalarda

kullanilmugtir.

Komiinizm ile yonetilmis ve ¢ok taninmayan Avrupa iilkeleri olmalarina ragmen ulus
markalagsmas1 kapsaminda Slovenya, 1980’lerden ve Estonya’da 2000’lerden beri ¢aligmalarina
devam etmektedir. D1 pazarda basarili olsa da Estonya ve Slovenya ulus markalar1 i¢ pazarda
basariy1 o denli yakalayamamiglardir. Bunun sebebi, yerel halk ve vatandaglar tarafindan marka
ve gorsel kimliginin yeterince benimsenememesinden kaynaklanmaktadir. BelSak’a gore,
Slovenya markasinin bagariy1 yakalayamama sebebi, sikca degisen logolar ve iyi bir marka
stratejisinin benimsenememesidir (Belsak, 2015: 72). Her bireye bir ¢agrisim yapan ve duygulari
harekete gegiren gorsel kimliklerin geride birakilarak ¢caga uygun yeni tasarimlarla degistirilmesi,
Estonya ve Slovenya’nin basarilarini agsagiya ¢geken en 6nemli unsurlardan biridir. Bir ulus markasi
olan Slovenya ile ilgili az bilgi olmasi, ekonomik sebeplerden dolayr reklam ve tanitim
faaliyetlerine de gereken Ozenin goOsterilmemesi markanin basarisini olumsuz yonden
etkilemektedir. Kentie’ye gore ise bir ulus markasi ancak insanlarin sevdigi bir sey varsa ve birinin
bunu 6nemsedigini biliyorlarsa kullanicilar tarafindan benimsenmektedir (Kentie, 2017). Estonya
markasinin da bu alanda basarisiz olmasi marka ile ilgili olumsuz algilarin yaratilmasina sebep

olmaya devam etmektedir.
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Sonuc¢

Arastirmada segilen ulus markalarinin degerlendirilmesi ¢ergevesinde, ulus markalarinda
tipografik sloganlar konusunda su sonuglara ulasilmistir; Tipografik sloganlar, harekete gegirici
unsur olarak onem kazanmaktadir. Aidiyet duygusu giiclii, o yerle ve halkla duygusal bag
kurabilen Tipografik sloganlar giiglidiir. Tipografik Sloganlar, sdzsel ve gorsel anlam
tasimaktadir. Isitsel boyutu da kapsadigi icin hislere ve duygulara sembollerden daha ¢ok hitap
etmektedir. Tipografik sloganlarin yani sira bu yere has 6zellikleri tasiyan bir yazi tipi ailesi,
markanin kapsamini genisleterek; reklam kampanyalarinda, yerel ve ulusal yazigmalarda,

bilgilendirme ve yonlendirme tasarimlarinda da kullanilmasina olanak saglamaktadir.

Ulus markalariin yapilandirilmasinda meydana gelen hatalar, tasarimlarin da buna
yonelik hatali saptamalari i¢erebilecegini gostermektedir. Bu sebeple, dncelikle ulus markalarinin
ihtiyaclarinin dogru saptandigindan emin olunmali ve markalasma siirecinden sorumlu tiim
birimlerin; ajanslarla, grafik tasarimcilarla ve tipograflarla bir arada calisarak fikir aligverisi

icerisinde olmasina 6zen gosterilmelidir.

Ulus markalarma ait tipografik sloganlarin yapilandirilmasinda ajanslara, grafik
tasarimcilara ve tipograflara tasarimsal ihtiyaglar1 dogru bir sekilde saptamak ve degerlendirmek
adma biiyiikk gorevler diigmektedir. Hedef kitlesi dogru anlasilarak tasarlanan, amacina goére
¢Oziimleme yoOntemi saptanmig, aidiyet duygusu yiiksek, abartili dekoratif 6geler igermeyerek
yapisini koruyan, siirdiiriilebilir, renk ve sekil baglaminda dengeli, okunabilen ve anlagilabilen,
sade ve tasarim alaninda daha 6nce denenmemis, 6zgiin bakis acilarina ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
vizyonla ele alinan tasarimlar, seneler gecse bile zamana uyum saglayarak ayakta kalan, zamansiz

ulus markalar olarak basarilarini koruyabilmektedirler.
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