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Amag - Marka bagliligi ve markanin tercih edilmesinde 6nemli bir unsur olan logolar, tiiketici ile marka
arasinda istenilen mesajin iletilmesinde son derece etkilidir. Marka logolari, tiiketicinin zihninde yer
eden, markayi temsil eden, hatirlatan ve marka degerini yansitan simgelerdir. Calismanin amaci; tiim
diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 salgini sonrast “sosyal mesafe” uygulamalar1 kapsaminda kiiresel
firmalarin marka logolarindaki degisimlerinin incelenmesidir.

Yontem - Arastirma hem dilsel, hem de dil dis1 gostergeleri incelemeye yonelik bir yaklasim olan
gostergebilim yontemi ile gergeklestirilmistir. Gostergebilim; metinlerin igindeki dgelerin hem kendi
Ozelinde, hem de biitiinii kapsayan bir yapida dis diinya ile iligkilerini ¢6ziimlemede kullarulan bir
aragtirma yontemidir. Calisma kapsaminda markalarin giincelledikleri “sosyal mesafe” temal1 yeni
logolari, gostergebilim yontemi ile incelenmistir.

Bulgular — Arastirma sonuglarina gore dncelikle kiiresel ¢aptaki firmalarin logo giincellemesi yaparak,
“sosyal mesafe”nin 6nemine dikkat ¢ekmek icin galismalar baglattiklar: tespit edilmistir. Logolarinda,
temel tasarim 6gelerinden “aralik” kullanarak, “sosyal mesafe” temal1 yeni logo yayinlayan markalardan;
Volkswagen, Audi, Hyundai, McDonals ve CocaCola arastirma kapsaminda incelenmistir. Firmalar yeni
logolar1 ile salgin donemine iligkin farkindaliklarini ve “sosyal mesafe” uygulamalarina verdikleri
destekleri gOstermis ayrica, siireci marka stratejilerinin bir parcasi olarak yoneterek, tiiketicilerin
belleklerinde olumlu imaj yaratmistir.

Tartisma — Calisma neticesinde “sosyal mesafe” kavraminin Covid-19 sonras literatiirde yeni igerikler
ile glincellenmesinde fayda oldugu diistiniilmektedir. Glinlimiiz sartlarinda “sosyal mesafe” bir tercih
degil, gerekliliktir. Markalarin “sosyal mesafe” temali yeni logo giincellemelerinin, marka degerlerini
arttirmada etkili olabilecegi ongoriilmektedir.
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Purpose — Logos, which are significant factors for brand loyalty and brand preference, are quite effective
in the course of conveying the message requested between consumers and brands. Brand logos are
symbols that are imprinted on the consumers’ mind, represent and remind the brand, and reflect the
brand value. The purpose of the study is that the changes of brand logos of global companies are analyzed
in the scope of “’social distance’” applications after Covid-19 pandemic, which exercises influence over
the whole world.

Design/methodology/approach — The study is carried out with the method of semiology that is an
approcah to analyze both linguistic and non-linguistic indicators. Semiology is a research method that is
used to work out the relationships of items within the texts with external world for itself and a structure
forming whole. In the scope of study, new logos with “’social distance’”” —~themed, which the brands
update, have been analyzed with the method of semiology.

Findings — According to research results, it has been determined that the global companies began some
studies to take notice of importance of “’social distance’”” by updating their logos. Among the brands,
which publish the new logo with “’social distance” — themed by using “’spacing” that is one of the basic
design items in their logos; Volkswagen, Audi, Hyundai, McDonalds and CocaCola have been analyzed
in the scope of the research. The companies showed their awareness with their new logo related to
pandemic period and their supports for “’social distance’”” applications. Also, the brands created the
positive image on the minds of the consumers by managing the process as a part of brand strategies.

Discussion — As a result of the study, it is considered that it is useful to update the notion of “’social
distance”” with the new contents in the literature after Covid-19. In today’s conditions, “’social ditance” is
not a choice, but necessity. It is predicted that brands’ new logo updates with “’social distance’”” — themed
can be effective for increasing the brand values.
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1. GIRIS

flk olarak Cin’de baglayan ve daha sonra biitiin diinyay etkisi altina alan Covid-19 viriisii sonrasi, toplumlarin
ekonomik, kiiltiirel ve sosyolojik yapilarinda cesitli degisimler yasandi. 2019 yilinda baslayan ve 2020 yili
itibariyle diinya genelinde hizla yayilan viriis, binlerce insanin hayatin1 kaybetmesine neden oldu. Ulkeler,
yayilimin baglamas: ile birlikte gesitli onlem politikalar: ile siireci kontrol altinda tutmaya calisti. Sosyal
mesafenin korunmasina yonelik planlamalar, bu Onlemlerin ilk siralarinda yer aldi. Tarihte yasanan
salginlarda (1918 Ispanyol gribi, 2014 Ebola epidemisi gibi) yapilan uygulamalar ve galigmalar, bireylerin
sosyal temaslarini azalttiklarinda bu durumun viriisiin yayilim hizina olumlu katki sagladigini ortaya
koymustur. Dolayisiyla sosyal temasin azalmasinin, bireylerin sosyal mesafelerini korumalari ile dogrudan
iliskili oldugu diisiiniilmektedir. Sosyal mesafe kavrami yasanan bu siiregte, bireylerin aralarina mesafe
koymalari, yakin temastan kaginmalari, risk grubunda olanlar ve viriis tastyicilarinin kendilerini izole etmeleri
anlamlarma gelmektedir. Bu kapsamda diinya ¢apinda hastalikla miicadele eden biitiin iilkelerde “sosyal
mesafe” konusunda ¢ok sayida onlem alinmistir. Ogzellikle toplu bulunulan mekanlardan (toplu tasima
araglari, aligveris merkezleri, calisma alanlar1 vb.) uzak durmak, temasi en aza indirmek, ii¢ metre mesafe
kuralin1 uygulamak alinan sosyal mesafe 6nlemlerinden bazilari olarak siralanabilir.

Literatiirde sosyal mesafe kavrami daha ¢ok bireylerin yasadiklar: toplumdan, kendilerini ait hissettikleri
gruptan, farkli olanlara kars1 “tercihen” uyguladiklari bir eylem olarak tanimlanmistir. Oysa Covid-19 salgini
sonrast siklikla giindeme gelen sosyal mesafe kavramu, bir tercihten 6te gereklilik ve hatta zorunluluk olarak
mesafe koymay1 tanimlayan yeni bir anlamlandirmay: isaret etmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1 Sosyal Mesafe

Emory Bogardus (1959:7-11) “sosyal mesafe” (social distance) kavramini, bir sosyal simifa ait bireyler ve
gruplar arasindaki iligkilerin (o sinifa mensup bireyler arasinda hiyerarsik iliski, niifusun i¢indeki smniflarin
birbiri ile iligkisi ve belirli bireylerin aralarindaki sosyal farklilik iliskileri gibi) sempatik anlayisin derecesi
olarak tanimlamigtir. Marshall (1999:750) sosyolojik olarak sosyal mesafe kavramini, sosyal gruplarin
mahremiyet smirlarini isaret eden, toplumsal degiskenlere dayali olarak olusturulan yakinlik ya da uzaklik
olarak ifade etmistir. Sosyal mesafe, sosyal psikolojide bir toplumda yagayan bireylerin din, milliyet, irk, etnik
koken gibi farkli sosyal gruplara mensup {iyelerinin birbirlerini kabul etme ve reddetme derecesi olarak
tanimlanabilir (Budak, 2000:690). Sosyal mesafe kavraminin ardindaki ana fikir; herhangi bir sosyal iligkinin
“yakinhik” ve “uzaklk” iligkilerini igermesidir. Bununla birlikte, mesafenin sosyolojik bir kavram olarak
kavramsallastirilmasinin gesitli yollar1 mevcuttur. Bunlar; duygusal, normatif, interaktif (etkilesimli) ve sosyo-
kiiltiirel olarak siralanabilir. Bir grubun digerleri hakkinda ne hissettigi, “biz” ifadesinin “onlardan” nasil
ayristigi, bireylerin birbirleri ile hangi siklikta etkilesimde bulundugu ve gruplarin benzer 6zellikleri ne
oOlclide paylastigi gibi. Tiim bu farkli boyutlarin birbirleri ile ve diger mesafe tiirleri ile nasil etkilesime girdigi
onemlidir. Bir toplumda “yabancilar” ile etkilesim arttik¢a, “bizi” “onlardan” ayiran normlarin modern
toplumlarda giderek daha sorunlu hale geldigi ve hem hosgoriilii hem de diismanca tutumlara yol actig1
bilinmektedir (Karakayali, 2015). Bu baglamda degerlendirildiginde sosyal mesafe, bir toplumda yasayan
bireylerin, kendilerinden olmayan ya da farkli bir kimlige, mezhebe, millete mensup olan, azinlik olarak
goriilen ya da gogmen gruplara karsi anlayis, hosgorii derecesi olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle gog ve
gocmenler ile ilgili calismalarda, sosyal mesafe kavramimin siklikla kullanildig: literatiirde yer alan
kaynaklarda goriilmektedir.

Yigitoglu ve Vural (2019) sosyal mesafe kavramini toplumun siginmaci bireylere yonelik duygu ve
diisiinceleri gercevesinde ele almis, ayrica bireylerin sosyo-demografik 6zelliklerinin sosyal mesafeye etkisi
oldugunu belirtmistir. Eser ve Uygur (2019) tarafindan yapilan bir c¢alismada Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandaglarmin, Suriyeli go¢menlere yonelik sosyal mesafe diizeyleri incelenmistir. Yiiz yiize anket yontemi
ile yiiriitiilen arastirmada katilimcilarin etnik kimliklerine gore Suriyeli go¢menlere yonelik algiladiklar:
sosyal mesafe arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirtilmistir. Bilgi¢ vd. (2014) tarafindan yapilan bir alan
calismasinda ise Tiirkiye’de karsit gruplarda yer aldig: diisiiniilen etnik gruplar, mezhepler ve siyasi parti
se¢cmenleri iizerinden sosyal mesafe kavrami ele alinarak, sosyal mesafe Ol¢iimii yapilmistir. Calisma
sonucunda siyasi parti segmenleri arasindaki sosyal mesafenin en yiiksek boyutta oldugu belirtilmistir. Karsl
(2013) yaptig1 calismada bireylerin baskalarini degerlendirme kriteri olarak bireysel ve grupsal siireclerin
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analizini yapmis, sosyal mesafe 0zelinde Alevilere ve Siinnilere yonelik tutumlari ele almistir. Arastirma
sonucuna gore sosyal mesafenin uzaklik veya yakinlik derecesinin simurlarini gizen etkenler; yasam tarzim
koruma, gelenegi yasatma, kalip yargilar, dinsel algilama gibi tutumlardar. Ustel ve Caymaz (2009) tarafindan
yapilan “Seckinler ve Sosyal Mesafe” baglikli arastirmada ise orta iist gelir grubundan, egitim seviyesi yiiksek,
iyi meslek pozisyonuna sahip seckinlerin, Lozan azinliklari, Kiirtler ve Islami kesime yonelik sosyal mesafe
pratikleri degerlendirilmistir. Ulusal literatiirde “sosyal mesafe” 6zelinde yapilan aragtirmalar incelendiginde
gliniimiiz sartlarinda kavramin saglik 6zelinde “farklilasan” bir anlamlandirmasinin oldugu ve bu durumun
kavramin kullanim alaninin kiiresel ¢apta degisimini ortaya ¢ikarmaktadir.

2.2 Saglik I¢in Sosyal Mesafe

Sosyal mesafe kavraminin bir istek ya da tercih olmaktan Gte gereklilik ve hatta zorunluluk oldugu siireg,
Covid-19 viriisiiniin salgin hastalik olarak yayginlasmasindan sonra baslamistir. Viriisiin yayilmasindaki ana
unsurun “temas” oldugunu belirten arastirmalarin giderek ¢ogalmasi, sosyal mesafe kavraminin fiziksel
temasin en aza indirgenecek sekilde anlamlandirilmasini saglamistir. Gliniimiizde sosyal mesafe, genis bir
topluluktaki insanlar arasindaki etkilesimi ve temasi azaltmak i¢in kullanilan bir kavramdir. Ozellikle
solunum yolu ile bulasabilen hastaliklar, bireylerin yakin temaslarinda ¢ok hizli yayilacagindan sosyal mesafe
bulasicilig1 onleyecek 6nemli bir etkendir. Sosyal mesafe, sadece viriisii tagsiyan ya da maruz kaldig: tespit
edilen bireyler i¢in degil, topluca hareket edilen tiim alanlarda onemli ve gereklidir. Okullarin, ¢alisma
ofislerinin kapatilmasi, etkinliklerin ve toplantilarin iptal edilmesi sosyal mesafe Onlemleri arasinda yer
almaktadir (Wilder-Smith ve Freedman, 2020:2). Covid-19 viriistiniin bulasma zincirini durdurarak, hastalig:
yavaslatma amaci tasiyan sosyal mesafe onlemleri, temelde bireyler arasinda an az bir metrelik mesafeyi
korumay1 ongormektedir. Sosyal mesafe, bireyler arasi sanal sosyal baglantiy1 tesvik ederken, zorunlu
olmayan tesis ve hizmetlerin kapatilmasi, savunmasiz gruplarin korunmasi, evde kalma 6nlemleri, ulusal
diizeyde hareket kisitlamalari ile diizenlenmistir (WHO, 2020). Ampirik ¢alismalar sosyal iligkilerin uzun
mesafeli seyahatlerden etkilendigini gostermektedir. Bu nedenle go¢ akislar: takip edilmesi gereken verileri
icermektedir. Ornegin A sehrinde dogmus ve biiylimiis bir kisi B sehrinde ¢alisiyorsa, orada yasanan salgini
A sehrindeki ailesine ve arkadaslarmma aktarmasi muhtemeldir. Dolayisiyla yayilimdaki en onemli
unsurlardan biri sosyal mesafenin korunmasidir (Chen vd., . 2020: 3).

Kavrami saglik agisindan degerlendirdigimizde, iilkelerin siraladiklar: dnlem listelerinde sosyal mesafenin
iist siralarda oldugunu ve kavramin anlamlandirilmasinin sadece fiziksel mesafeyi korumaktan 6te bireysel
izolasyona kadar uzanan bir yapida oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ulusal ve uluslararas: ¢apta biitiin
sirketler, hem miisterileri hem de ¢alisanlari igin gesitli sosyal mesafe 6nlemleri alarak, bu dnlemleri de djijital
platformlar aracili1 ile paylasmislardir. Sosyal hayatin siirekliliginin bir pargasi olan tiim kurumlar (egitim
kurumlari, kiitiiphaneler, spor ve miizik etkinlikleri vb.) dijital kanallar aracilig1 ile hedef kitlesine ulasmaya
devam etmektedir. Yerel yonetimler, kamu kurumlari ile 6zel sektor kuruluslar1 Covid-19 kapsaminda ¢ok
sayida sosyal mesafe Onlemi yayinlamistir. Bunlara ek olarak diinya capinda ¢ok sayida sirket, sosyal
mesafenin dnemine dikkat ¢cekmek icin gesitli stratejiler uygulamistir.

Arastirmanin konusu; markalarin Covid-19 doneminde gelistirdikleri stratejiler kapsaminda sosyal mesafenin
onemine dikkat ¢eken logo tasarimlaridir. Markanin tiiketici nezdinde ve sektdrde konumlanmasinda 6nemli
rolii olan logolar, firmalar tarafindan sosyal mesafe temali yeniden giincellenerek, reklam mecralarinda yerini
almistir. Gorsel tasarimin onemli sembollerinden olan logolar, tiiketicilerin markaya kars: tutumlarinda ve
markaya olan baglhlik olgularinda 6nemli unsurlar arasindadir.

2.3 Gorsel Iletisimde Logo

Tarihte ticaretin ve ana malin yasama olan dolayli ve/veya dolaysiz etkisi ile kurumlarin da kendilerini
otekilerden ayr1 kilmak adina simgelesmeye giderek, bir kimlik olusturma c¢abasi icine girdikleri
gozlenmektedir. 17.ylizyilda ¢omlekgilerin tirettikleri islerin altina koyduklar: isaretlerde, toplumsal
boyuttaki statii farkliliginin ve aidiyetin ilk gostergelerine ise soylularin, krallarin kullandiklar1 armalardaki
simgelerde rastlanmaktadir (Ak, 1998: 27). Sanayi devriminden sonra {iretim olanaklarinin gelismesi ve
serbest ekonomi piyasasinda kiyasiya bir yarigin baglamasi, iireticilerin bu rekabet ortaminda daha iyi
konumlanabilmesini gerektirmistir. Bunun i¢in kullamilan enstriimanlardan birisi de; kurumsal kimlik
calismalar1 olmustur. Kurumsal kimligin de siiphesiz ilk unsuru amblem, yani logo’dur. Becer (1997:194)’e
gbre amblem “iiriin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandiran, sdzciik 6zelligi gostermeyen, soyut

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2503 Journal of Business Research-Turk



M. Gengytiirek Erdogan - V. Yavuz 12/3 (2020) 2501-2514

ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgedir”. Bayraktaroglu ve Calis (2010: 9), kurum
kimliginin gorsel tasarim unsurlarindan olan amblem ve logo’ya indirgenmis oldugunu ve iletisim tasarimi
baglaminda kullanilan etkili birer gorsel kimlik unsuru oldugunu ifade etmektedir. Siiphesiz logosuz bir
kurumsal kimlik diistiniilememektedir ve logolarin i¢inde bulunulan durumda bazi zamanlarda
glincellenmesi de gerekmektedir. Bir¢ok firmanin tarihte logolarin: giincelledikleri bilinmektedir.

2.4 Markalar Icin Logo Tasarimi

Logo tasarimlari, yakin siirecte tasarim alaninda en ¢ok tizerinde durulan konulardan birisi olmustur. Uygun
logo tasarimlariin markalar1 basariya gotiirdiigii goriildiigii i¢in logo tasarimlari konusunda calismalar
artmustir. Ries’e (2004:125) gore logo; “markanin gorsel simgesi olan bir amblem ile markanin/kurulusun
isminin ayirt edici bigimde bir araya gelmesiyle olusur”. Siiphesiz isletmenin tiiketiciler tarafindan devamli
olarak tercih edilmesini saglayabilecek en 6onemli ara¢ da “marka” olmaktadir (Akalan ve dig, 2019: 788).
Rekabetin giin gectikge artmasi ve iiriinler arasindaki farkliliklarin ortadan kalkmaya baslamas: yeni
pazarlama stratejileri gelistirmeyi kaginilmaz hale getirmistir (Tarak¢1 Erdogan, 2019: 574).

Logolarin tasariminda, insanlarin ilgisini ¢ekme, giiven olusturma, satin alma eyleminin altyapisini
hazirlama, mesaj verme, bagimlilik yaratma, estetik duygular: besleme, eglendirme ve sosyal mesaj verme
gibi durumlar dikkate alinmaktadir. Uygun logo tasarimi, markanin ge¢misine vurgu yapabilirken, ayni
zamanda markanin sektdrdeki konumlanmasina da yardimci olmaktadir. Logolar hazirlanirken temel tasarim
ilkelerine bagl olarak bir siireg yiiriitiilmesi gerekmektedir. Ayrica hazirlama asamasinda bu logolarin her
tiirlii ortama uyum saglayabilecek sadelikte olmasi da 6nem tasimaktadir.

Logolar tasarlanirken tipografik karakterler veya semboller kullanilmaktadir. Marka iletisiminde insanlarin
zihinlerinde canlandirabilmeleri agisindan sembolik logo tasarimlar1 6n plana ¢ikarken bazi tasarimlarda
markalarin sadece tipografik unsurlar kullandigr da goriilmektedir. Hem sembolik, hem de tipografik
unsurlarin oldugu logolar da yaygmn olarak kullanilmaktadir. Bu durumda logo tasarimlari, sembolik ve
tipografik olarak iki farkli sekilde incelenebilir (Bozkurt, 2015: 18).

Tarihsel siirecte yazi, bir iletisim unsuru olarak kullanilmasinin yaninda dekoratif bir 6ge olarak da
kullanilmigtir. Bircok medeniyetin, giiniimiize kadar ulasan eserlerinde tipografik unsurlar1 kullandig:
goriilmektedir. Ronesans déneminin tipografik karakterleri hemen herkes tarafindan bilinmektedir. Ayni
zamanda Islam toplumunda da halen Arapga tipografik karakterler kutsal alanlarin siislemesinde
kullanilmaktadir.

Tipografik unsurlardan olusan logolar, Parlak (2011: 128)’a gore bes farkl sekilde yapilmaktadir. Bunlardan
ilki; sans serif stili logolardir. Tirnaksiz bir yazi tipi kullarularak yapilan bu logolar, tasarim agisinda koseli ve
kesin olduklari igin giiclii bir goriiniime sahiptir. Ikincisi; tek karakterden olugsan logolardir. Birgok kaynakta
logolarin en az iki karaktere sahip olmasi goriisii hakimken diinyaca tinlii baz1 markalar sadece tek bir
karakterden olusan logolar kullanmaktadir. Ugiincii logo tipi de; ¢ok karakterden olusan logolardir. Bu
logolarda en az iki tipografik karakter bulunmaktadir. Dérdiincii tiir; tipografik logolar kombinasyon tipi
logolar olarak bilinir, iki ya da daha fazla karakterden olusurlar ve bazilarinda deforme edilmis tipografik
0geler goze goriiliir. Tipografik unsurlardan olusan logolarin son tiirii ise; geleneksel olmayan logolardir.
Bir¢ok global firma (IBM, Samsung Coca-Cola vb.) bu tiirde logo kullanmaktadir.

Sembollerin kullanildig1 logolar da oldukga yaygin sekilde kullanilmaktadir. Insanlar tarih boyunca iletisim
kurmak amaciyla isaret ve semboller iiretmislerdir. Sembollere insanlar zamanla farkli anlamlar da
yiiklemislerdir. Bazi semboller yine bu siirecgte evrensel anlamlar da tasimaya baslamistir. Farkl kiiltiirlerden
gelen ve farkli dilleri konusan insanlar, bu sembollerin tagidig1 anlami ayni sekilde idrak edebilir duruma
gelmistir. Bu evrensellik, logo tasarimlarinda da markalar igin oldukg¢a avantajli bir durum ortaya
koymaktadir. Sanatsal bir ¢ikti olarak dikkate alindiginda semboller ve iletisim bagdastirildiginda, diiz
yazidan daha giiglii ve hizl etkiye sahip olduklar1 goriilmektedir (Ugar, 2017: 31). Giintimiizde Apple, Mc
Donald’s, Playstation ve Starbucks gibi global firmalar logolarinda semboller kullanmaktadir.

Logolar, genellikle nesnel 6l¢iitlere gore degerlendirilmemektedir. Bir logonun giizel veya ¢irkin olmasi, bir
deger ifade etmemektedir. Logo tasariminda 6nemli olan logonun basarii olmasidir. Logonun basarili
olmasinda genellikle temsil ettigi marka ile baglantis1 ve 6zgiinliik olduk¢a 6nemlidir. Logo tasariminda,
temel tasarim Ogeleri ve ilkelerinin kullanimi, logonun basarili olmasinda biiyiik 6nem tagimaktadir. Logo

isletme Arastirmalar1 Dergisi 2504 Journal of Business Research-Turk



M. Gengytiirek Erdogan - V. Yavuz 12/3 (2020) 2501-2514

tasarlarken, diger tasarim {iriinlerinden farkli olarak dikkat edilmesi gereken hususlar bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, logonun basit olmasidir. Basarili logolarda genellikle tek veya iki renk kullaniminin yaninda,
basit cizgilerle tasarlandig dikkatleri gekmektedir. Hemen her yiizeye kolaylikla uygulanabilmesi gerektigi
icin basitlik, logo icin olduk¢a O6nemlidir. Ayn1 zamanda logonun akilda kalict ve uygun olmasi da
gerekmektedir. Ozgiin cizgilere sahip olan logolar, markalari basariya ulagtirmaktadir.

Logo tasarimlar1 markalar icin oldukga biiyiik 6neme sahiptir. Giiniimiiz sartlarinda rekabetin artmasi, {iriin
cesitliliginin ¢ogalmasi ve isletmelerin pazarlama stratejilerindeki yenilikler, marka savaglarinda her adimin
dogru atilmasini gerektirmektedir. Yasam tarzi formatinin hakim oldugu giintimiizde, markalarin logolari,
yasam tarzlarinda on plana ¢ikmaktadir. Koklii isletmelerin, uygun logo kullanimlarinin, marka bagimlilig:
olusturmak konusunda isletmelere ne kadar fayda sagladig: da goriilmektedir.

2.5 Temel Tasarim Ogelerinden “Aralik” ve Logo

Tasarimda uyulmas: gereken kurallar, temel tasarim 6geleri ve temel tasarim ilkeleri gibi basliklar altinda
literatiirde bulunmaktadir. Temel tasarim elemanlar1 olan nokta, ¢izgi, form-bi¢cim, deger, doku ve renkler,
temel tasarim ilkeleri olan ritim ve hareket, aralik, koram, 1s1k-golge, zitlik, tekrar, denge, uygunluk ve birlik
kavramlari dikkate alinarak kullanilirlar (Yavuz, 2019:5.80).

Temel tasarim ilkelerinden olan aralik kavrami, tasarimda kullanilan nesnelerin veya objelerin birbirlerine
olan mesafeleri ile ilgilidir. Bu kavram, tasarimda anlatilmak istenilen durumu veya verilmek istenen mesaji,
etkili sekilde hissettirir. G6z, objelere olan uzakliklari, derinlik olarak “ters orantih” olarak algilar. Uzaklik
arttikca, derinlik algis1 azalir. Uzakli§1 netce algilama, derinlik ve keskinligi, Olciisel bir deger olarak
algilamadir. Gozii uyaran, en kiiciik iki uzaklik, gérme alanindaki mindr araliktir. Gérme alaninda, kopukluk
yaratmadan algilanabilen, en biiyiik uzaklik major araliktir. Aralik, yiizeyler, cisimler arasindaki uzakliktir.
Algilanan cismin goz seviyesinden yukarida kalan 6l¢iisiiniin iki kat1 bir uzakliktan bakisi gerektirir. Goriis
uzakligina ve goriis alaninin biiyiikliigiine bagh olarak, her organizasyonun en biiyiik ve en kiigiik bir aralig
bulunur. Aralik ¢esitleri ve ilkeleri asagidaki sekilde siralanabilir (Atalayer, 1994, 207).

0 Ayni aralik,

o Farkli aralik,

0 Uygun aralik,

0 Araliksiz.

Tasarimda kullanilan nesne ve objeler, simetrik sekilde ayni araliga sahipken, asimetrik olarak farkli araliklara
da sahip olabilir. Ayni zamanda aralik tiirlerinden birisi olan uygun aralik modelinde ise obje veya nesneler
tasarimdaki duruma gore orantili sekilde olabilir. Araliksiz sekilde yerlestirilen obje ve nesneler de tasarimin
diger hallerinden birisidir.

Calismaya konu olan logolarin “sosyal mesafe” temal1 giincel formlari, temel tasarim ogelerinden “aralik”
kavramu ile ortiismektedir. Firmalarin Covid-19 sonrasi giincelledikleri yeni logolari, tasarimda kullandiklar:
objeler arasina “aralik” uygulama esasina dayanmaktadir.

3. YONTEM
3.1 Arastirmanin Amact

Calismanin amacy;, Covid-19 salgmi sonrast tiim diinyada bireylerin yasamini etkileyen sosyal mesafe
onlemleri kapsaminda, markalarin “farkindalik” kampanyalarinin gorsel tasarim unsuru olan logolar
Ozelinde nasil degisiklik gosterdiginin ortaya ¢ikarilmasidir. Bu kapsamda ozellikle kiiresel capta hizmet
veren firmalara ait gilincellenen logolardan ornekler incelenecektir. Markalarin bir strateji olarak sosyal
mesafeyi korumaya yonelik siirece destek olmak ve farkindalik yaratmak amaciyla yaptiklari bu
glincellemeler, logolarin Covid-19 salgini 6ncesi ve sonrasi gorselleri ile calismaya konu edilmistir.

3.2 Arastirmamn Yontemi

Calismanin uygulama boliimiinde, inceleme kapsamina alinabilecek logolar internet arama motoru taramasi
yoluyla tespit edilmistir. Bu kapsamda 6zellikle baz1 haber sitelerinde konu ile ilgili icerikler tespit edilmis,
markalar logo giincellemeleri ile haberlere konu olmustur. Sosyal mesafenin 6nemine dikkat cekmek icin
logolarii yeniden diizenleyen marka sayisinin hizla arttigl, yapilan arastirma neticesinde gortilmdiistiir.
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Ancak ¢alismada kullanilacak gorseller sadece kiiresel firmalarin 6rnek teskil edecek sayidaki logo tasarimlari
ile sinirlandirilmistir. Nitekim sosyal mesafe temali logo giincelleme stratejisi, kisa siirede kiiresel pazardan
yerele eklemlenerek, ¢ok sayida markanin da siirece dahil olmasin saglamustur.

Salginin tiim diinyada hizla yayildig: tarih itibariyle, markalarin farkindalik kampanyalar1 Mart-Nisan
2020’de yayinlanmaya baslamistir. 24 Mart 2020 tarihli MediaCat internet sitesinde Audi firmasinin, 25 Mart
2020 tarihinde NTV haber sitesinde Volkswagen, Audi, Hyundai, Coca-Cola, McDonalds markalarinin, 2
Nisan 2020 tarihli Ekonomist internet sitesinde Audi, Mercedes, McDonalds firmalarinin, 07 Nisan 2020 tarihli
Yenicag gazetesinin haber sitesinde, Volkswagen, Audi, Coca-Cola, McDonalds firmalarinin Coronaviriis
sebebiyle logolarini giincelledikleri ile ilgili haberler oldugu tespit edilmistir.

Dijital platformda yer alan haber igeriklerinde en sik goriintiilenen ve en fazla habere konu olan 6rneklerden
secilen marka logolar tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda ilgili kaynaklarda belirlenen, Volkswagen,
Audi, Hyundai, McDonalds ve Coca-Cola firmalarmin logolari, gostergebilim yontemiyle incelenmisgtir.

Nitel bir arastirma yontemi olan “gostergebilimsel ¢oziimleme”, metinlerde yer alan gostergeler aracilig ile
goriinen anlamdan ziyade isaret edilen ya da kastedilen anlamlari ¢dziimlemeye yaramaktadir Cagdas
gostergebilim ile ilgili calismalar incelendiginde kaynaklarda &zellikle, dilbilimci Saussure, filozof Peirce ve
felsefeci Barthes'in calismalar: dikkati cekmektedir. Gostergebilim yontemi ile ilgili ¢calismalarda oncelikle
dilsel sistemle ilgilenen iinlii dilbilimci Saussure, daha sonraki asamada sistemin géondermede bulundugu
gercekle nasil iliskilendirildigi {izerinde durmustur. Saussure (1985:71), bir biitiinii belirtmek i¢in gostergeyi,
isaret ettigi kavram yerine gosterileni ve isitim imgesi yerine de; gosteren tamimlamalarini kullanmigtir.
Saussure’iin gelistirdigi yapisal yontem dilbilimsel model cergevesinde sekillenmistir. Saussure gore
(1998:109) anlam gostergenin icinde yer almaktadir ve gosterge “kavramla isitim imgesinin birlesimi” dir. 20.
ylizyilin baglarinda Saussure ile es zamanli gostergebilim alaninda ¢alisan bir diger isim; filozof Pierce’dir.
Pierce, biitiin olgular1 kapsayan, mantikla yakindan iligkili bir gosterge kuramai iizerine calismalar yapmis ve
bu alami semiyotik olarak adlandirmistir. Pierce, gostergeleri tigliikler seklinde tanimlamistir. En 6nemli
ucliigli; nesne, gosterge ve yorumlayan olarak agikladigi modeldir. Bir diger smiflandirmasi ise; gosterge,
belirti ve simge tigliiglidiir (Rifat, 2009:30-34). Gostergebilimin kurucu isimlerinden olan Barthes (2016:47-
50)’a gore bir yontem olarak gostergebilim; metinlerin i¢indeki dgelerin birbirleriyle ve bir biitiin olarak dis
diinya ile olan iligkilerini ¢6ziimlemeye yaramaktadir. Toplumun oldugu her yerde tiim kullanimlar kendi
gostergelerine dontismektedir. Toplumlar belirli standartlar cercevesinde kaliplasmis bir 6l¢ii ve kurala
baglanmis nesneler tiretmektedir. Bu nesneler anlam aktaran dilin s6zlerini olusturur. Gosteren bir aracidir
ve her bireyde farkli okumalar yaratabilir. Reklam metinlerinde gdsteren olarak tespit edilen gorsel dgeler;
driiniin kendisi, logosu, nesneler, renkler, grafik dgeler gibi okuyucu tarafindan goriilen her seydir (Timisi,
1997:40). Bireylerin karsisina kimi zaman gorsel kimi zaman da dilsel olarak ¢ikan reklam iletilerini
anlamlandirma stireci, reklamin hedefine ulagsmasinda son derece onem tasimaktadir. Gostergebilimsel
¢oziimlemede reklam iletisindeki {i¢ temel 6ge; iletinin odaklandig1 nesne, gostergeler, anlam ya da igeriktir
(Ktgiikerdogan, 2005:73). Ayrica bu ¢éziimleme yonteminde anlamlandirma stirecinde iki kavram karsimiza
¢itkmaktadir: diiz anlam ve yan anlam. Diiz anlam; gostergenin nesnesel olarak sunulan ve kolayca
anlagilabilen anlamina isaret ederken, yan anlam; diiz anlama bagl ancak onun otesinde anlamlar ima
etmektedir (Dyer, 2010:182). Yan anlamin esasini olusturan ideoloji, toplumsal olarak konumlanmis bir
kodlayicinin iiriinii olarak tanimlanabilir (Hall, 2006:123). Arastirmanin yonteminde Barthes'in gelistirmis
oldugu gostergebilimsel ¢6ziimleme metodunun tercih edilmesindeki temel sebep; bu yaklasimda daha gok
popiiler kiiltiir ¢oztimlemelerinin tizerinde ¢alisilmis olmasidir. Hemen hemen biitiin ¢alismalarinda burjuva
toplumunun elestirisini yapan Barthes, kapitalist fikirlerce desteklenen toplumsal degisim bigimlerinin
yapilarini ve bahsi gecen fikirlerin kendilerini ortaya koyma bigimlerini incelemektedir (Coward ve Ellis,
2008:53). Barthes'in, gelistirdigi yapisal ¢oziimleme yontemi anlam tasiyan olgulara yoneliktir. Dolayisiyla
biitiin bunlar anlama kavrami araciligl ile gostergebilime baglanir ve gostergelerle yan anlam (ikincil)
gosterilenleri arasindaki baglantilar {izerinde durur (Vardar, 2001:88).

BULGULAR

Calismaya konu olan reklam iletileri, tiim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 salgin déoneminde markalarin
farkindalik yaratmak, sosyal mesafeye dikkat cekmek, siirece destek olduklarmmi gostermek gibi cesitli
stratejiler amaciyla reklam araglarinda yer alan gorsellerinden olugsmaktadir. Bu gorseller markalarin mevcut
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logolarinin “sosyal mesafe” ye dikkat ¢ekmek amaciyla tekrar giincellenmis halidir. Gorsellerin diiz
anlam/yan anlam baglaminda incelendigi calismada, kiiresel firmalarin sosyal izolasyon ve giivenli mesafe
kurallarindan yola cikarak yeniden yorumlandig: dikkati c¢ekmektedir. Reklam iletilerinde yer alan
gostergelerin yorumlanmasi siirecinde, diiz anlam c¢ogunlukla evrensel bir anlamlandirma alt yapisina
sahiptir. Diinya markalarinin adeta kiiresel bir salgina doniisen Covid-19 viriisiine kars: toplumsal boyutta
sergiledikleri destek gostergeleridir. Bu durum reklam iletileri ile karsilasan farkli toplumsal ve kiiltiirel
zeminlere sahip ¢ok sayida birey tarafindan benzer yorumlanabilecek bir anlamlandirma diizlemine sahiptir.
Ancak yan anlam yorumlanirken marka-birey etkilesimi ( 6rnegin reklam iletisinde yer alan marka araca sahip
birey), {irlin- iiretim yeri baglantis1 (liriiniin {iretildigi tilke ve oradaki reklam kampanyalar1) gibi farkl
degiskenler bireylerin zihinde anlamlandirma siireclerine etki edebilir. Boylelikle siire¢ sadece bir destek
icerikli kampanyadan ote, takdir toplayan ya da gurur duyulan bir reklam kampanyasina doniisebilir.
Nitekim bu unsurlar marka degerini arttirmada oldukca énemlidir.

Covid-19 salgin siireci hizla devam ederken ivedilikle harekete gegen Alman markalari olan Volkswagen ve
Audi sosyal mesafe temali logolari ile dijital platformlarda kendini gostermistir.

Bir otomobil markasi olan Volkswagen’in tarihi 1930'lu yillara dayanmaktadir. Logosu; Volks Wagen
kelimelerinin bas harfleri olan VW harflerinden tasarlanmistir. “Halk Arabasi1” olarak adlandirilan markanin
logosunda yer alan V figiirii halk (volks), hemen altinda duran W figiirii ise araba (Wagen) kelimelerini temsil
etmektedir!. Sekil 1'de firmanin giincel olarak kullandig1 logo yer almaktadir.

Sekil 1: Volkswagen Logosu
Kaynak: https://www.vw.com.tr (Erisim Tarihi:01.05.2020).

Sekil 2’de ise Covid-19 sonrasi markanin tasarladig1 yeni logosu yer almaktadir. Alman firma yeni logoda V
ve W harflerini ayirarak, sosyal mesafeye dikkat ¢ekmis, yazili metinde de “Sosyal mesafenizi korudugunuz
i¢in tesekkiirler” ifadesini kullanmistir. Marka bu degisimle ilgili bir de video ¢ekerek, logodaki degisimin
halka tanitilmasini saglamistir. Kampanya, markanin dijital platformlarinda hizla yaymlanmis ve kisa siire
igerisinde haber sitelerinde de yerini almistir. Logo diiz anlaminda; sosyal mesafeye dikkat ¢eken bir igerik
olarak yorumlanirken yan anlaminda; Alman firmanin markasin: siiregte konumlandirarak, akilda kaliciligi
artirmasi1 ve konu oldugu igerikler ile hedef kitlesine siirece iliskin hassasiyetini ifade etmesi olarak
yorumlanmaktadir. Marka, giincel bir yaklasimla sadece siirece destek vermekle kalmamis, giindemdeki
yerini de korumustur.

! Volkswagen Binek Arag, https://www.vw.com.tr (Erisim Tarihi:01.05.2020).
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Sekil 2: Volkswagen Covid-19 Logo Giincellemesi
Kaynak: https://www.ntv.com.tr (Erisim Tarihi: 03.05.2020)

Siirecte kisa siirede aktif olmus bir diger Alman otomobil markas: Audi’dir. Latince “dinlemek” anlamina
gelen Audi, 1910 yilinda kurulmus ilerleyen yillar icerisinde dort farkli firmanin birlesimini ifade eden ig ice
gecmis halkalardan olusan logosu ile gecmisten giintimiize kullanilmaya baslanmistir. Sekil 3’de markanin
gliniimiizde kullandig1 logosu yer almaktadir. Dort halkanin i¢ ice ge¢mis hali, dort farkli markanin ortak
tirettikleri arabada tek amblem olarak yer almasini temsil etmektedir?.

Sekil 3: Audi Logosu

Kaynak: https://www.audi.com.tr/tr/web/tr.html (Erisim Tarihi: 03.05.2020)

Sekil 4'de salgin sonrasi tasarlanan yeni logo yer almaktadir. Dort halkanin birbirinden ayri olarak
konumlandirildig: bu logo tasariminda, “Mesafeni Koru” yazili metni yer almaktadir. Volkswagen ile benzer
bir video igerigi ile yeni logosunu tanitan Audi markasi, dijital platformlarda kisa siirede igerigin hizla
paylasilmasin saglamistir. Diiz anlamda; birbirinden ayr1 olarak yer alan halkalarin sosyal mesafeye dikkat
¢ekmek amaciyla konumlandirildig goriiliirken, yazili metinle de bu amag ifade bulmustur. Yan anlamda
marka; hedef kitlesine sosyal sorumlulugunun bilincinde oldugunu, siirece iligkin uygulamalar1 destekleyen
bir politika izledigini ve bu kapsamda giincellemeler yaptigini ifade etmektedir.

2 Audi Sirket ve Markalar, https://www.audi.com.tr/tr/web/tr/audi-dunyasi/audi-tarihi/sirket-ve-
markalar.html (Erisim Tarihi: 03.05.2020).
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Sekil 4: Audi Covid-19 Logo Giincellemesi
Kaynak: Kaynak: https://www.ntv.com.tr (Erisim Tarihi: 03.05.2020)

Giiney Kore merkezli ve ¢ok uluslu bir firma olan Hyundai Motor Company, logosunda sosyal mesafe
glincellemesi yaparak haber sitelerinde hizla yerini alan bir diger otomobil markasidir. Sekil 5'de goriilen
markanin logosundaki biiyiik “H” harfinin markanin bas harfi olmasinin yani sira, karsi karsiya duran ve el
sikisan iki kisi oldugu, bu tasarimin miisteri ve sirket arasinda bir “koprii” olusturarak birlik ile baglilik
duygusunu simgeledigi bilinmektedir?.

Sekil 5: Hyundai Logosu
Kaynak: https://www.hyundai.com/tr/tr (Erisim Tarihi: 03.05.2020)

Covid 19 salgim1 sonrast Hyundai markasi da logo gilincelleme planlamasiyla hizla haber sitelerinin
igeriklerinde yerini almistir. Dijital platformlarda paylasilan yeni logo, mevcut logoda yer alan tasarimin
anlamindan yola ¢gikarak, sosyal mesafenin énemine dikkat cekecek bir tasarimla giincellenmistir. Sekil 6’da
yer alan yeni logoda, ele ele sikisan iki kisi degil, mesafeli bir bigimde selamlasan iki kisi gorseli ile Covid-19
sonrasi bireysel temasin yerini sosyal mesafeye biraktigia dikkat cekilmistir. “Once giivenlik” yazili metni
ile logo diiz anlamda; birbirine temas etmeden, yine ayn1 sinirlarda ancak mesafeli durmanin 6nemine dikkat
¢ekmektedir. Yan anlamda ise; Hyundai firmasinin salgin déneminde sosyal mesafe temali uygulamalari
destekledigini, bu kapsamda faaliyetlerini giincelledigini, el stkismanin yerine mesafeli selamlagsma ile aym
ortamda olmanin 6nemini belirtmektedir. Marka, dijital platformlar aracihigiyla yeni logosunun tasarimini
paylasmis ve ¢ok sayida haber igeriginde de yer almistir.

3 Hyundai Logo Tasarimy, https://www.dijitalajanslar.com/hyundai-logosundaki-gizli-anlam/ (Erisim Tarihi:
02.05.2020)
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Sekil 6: Hyundai Covid-19 Logo Giincellemesi

Kaynak: https://www.ntv.com.tr (Erisim Tarihi: 03.05.2020)

Kiiresel gapta fast-food endiistrisinin 6nemli lokomotiflerinden olan Amerikan McDonalds firmasi da, Covid-
19 sonrast logo giincellemesine giden markalar arasmdadir. Unlii “M” logosu, kurucusunun soyadindan
esinlenerek tasarlanmis olan marka, gliniimiizde diinya ¢apinda 34 bini agkin restoran, 1,6 milyonu gecen
calisan ile giinde ortalama 58 milyon miisteriye hizmet vermektedir. 2017 Brand Z Raporu’na gore diinyanin
en degerli sekizinci markasidir.# Marka hizla yayilan salgin sonrasi almman tedbirler kapsaminda hizmet
imkanlarmi sinirlandirmis ve sosyal mesafenin Onemine dikkat c¢eken yeni logo tasarimi ile dijital
platformlarda kendini gostermeye baslamistir. Asir1 tiiketim, hizli ve sagliksiz beslenme gibi gerekgeler ile
siklikla giindeme gelen marka, Sekil 7'de yer alan klasik logosundaki ¢ift renkli tasarimi ile taninirligi son
derece yiiksek bir gorsele sahiptir.

Sekil 7: McDonals’s Logosu
Kaynak: https://www.mcdonalds.com.tr (Erisim Tarihi: 02.05.2020)

Covid-19 salgini sonrast ikonik “M” harfini ayiran logo diiz anlamda; sosyal mesafeye dikkat ¢ekecek bir
tasarimla yeni logo akimina hizli bir sekilde katilmistir. Sekil 8’de yer alan markanin yeni logosu ilk olarak
McDonald’s Brezilya'nin Facebook sayfasinda yayinlanmistirs. “her zaman birlikte olabiliriz” agiklamasi ile
paylasilan yeni logo yan anlamda; markanin sosyal mesafe kurallar1 kapsaminda eve teslim ve arabaya hizmet
gibi uygulamalar: ile miisteri ile birliktelik siirecini ve marka degerini arttirma stratejisini devam ettirdigini
ifade etmektedir.

¢ McDonald’s Hakkinda, https://www.mcdonalds.com.tr/hakkimizda (Erisim Tarihi: 02.05.2020).
5 McDonald’s Brazil, https://edition.cnn.com/2020/03/26/business/social-distancing-brand-logos-
coronavirus/index.html (Erisim Tarihi: 02.05.2020).
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Sekil 8: McDonalds Covid-19 Logo Giincellemesi
Kaynak: https://www.ekonomist.com.tr/ (Erisim Tarihi: 03.05.2020)

Diinyanin en popiiler alkolsiiz iceceklerinden biri olan Coca Cola markas1 da logo giincellemesi ile siirece
dahil olan firmalar arasindadir. Spencerian fontuyla yazilan logo, iiriin ambalaji yillar i¢inde degisse de
standart olarak kalan 6nemli bir marka temsilidir. $Sekil 9°da yer alan logo ana hatlar1 ile markanin yillardir
degismeyen logosudur.

Sekil 9: Coca-Cola Logosu
Kaynak: http://www.coca-cola.com.tr/tr/home/ (Erisim Tarihi: 02.05.2020)

Covid-19 salgini sonrasi tasarlanan yeni logo ilk olarak Amerika’da Times Square meydanindaki dev panoda
gosterilmis daha sonra dijital platformlarda yaymnlanmistir. Spencerian Script fontuyla yazilan Sekil 10’daki
logoda harflerin arasina bosluk birakilarak sosyal mesafenin 6nemine dikkat ceken yeni tasarimi, diiz
anlamda “Ayr kalmak birlesmenin en iyi yoludur.” yazili metni ile markanin siirece iliskin uygulamalara
verdigi destegi ifade etmektedir. Kiiresel pazar pay:1 son derece yiiksek bir marka olan Coca Cola, 6zellikle
diinya genelinde uygulanan karantina déneminde yeni logo tasarimi ve “sosyal mesafeyi uygula”, “giivende
kal” sloganlari ile siirece destegini tiim dijital platformlardan duyurmustur. Yan anlamda marka, ¢agrigimi
cok giiclii olan logosunu salgin doneminde giincelleyerek, bir kamu spotu mahiyetinde tasarlanmis yeni
logosu ile tiiketicinin zihninde olumlu izlenim yaratarak {iriine yonelik marka degerini arttirmay:
amaclamustir.

Sekil 10: Coca Cola Covid-19 Logo Giincellemesi
Kaynak: https://www.ekonomist.com.tr/ (Erisim Tarihi: 03.05.2020)
4. SONUC VE TARTISMA

Medya araglari, ideolojik temsiller ve egemen ideoloji sdylemlerinin iiretildigi ve yaygmlastirildig: araglardir.
Bu araglar, ana akim medyada yer almaktadir ve ana akim medya homojen izler kitleye yayin yapan ve hakim
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sOylemlerin tastyicisi bir yapidadir (Bailey, vd., 2007:18). Medyada yer alan reklam iletileri toplumlarda
yaganan sosyo-ekonomik siireclerle de yakindan iligkilidir. Hedef kitlenin ilgisini, dikkatini ve begenisini
cekmek, tiiketime tesvik etmek, marka bilinirligini arttirmak, farkindalik yaratmak gibi ¢ok sayida farkh
nedenle reklam iletileri yaymlanmaktadir.

Covid-19 salgini sonrasi diinya genelinde sosyo-ekonomik dengelerin degistigi, tilkelerin hem kendi i¢lerinde
hem de uluslararasi1 diizeyde izolasyon siirecini baslattiklar1 bir donem yasanmaktadir. Salgmnin insan
saghigin tehdit eden ve ciddi sonuglar doguran yayilimi nedeniyle onlarca iilke gesitli onlemler alarak siireci
yonetmeye c¢alismaktadir. Bu onlemlerin basinda da bireylerin kisisel temastan uzaklasarak araya mesafe
koymalarini gerekli kilan “sosyal mesafe” uygulamalari gelmektedir. Salginin yayilimindaki en 6nemli
unsurlardan biri olan temasin, miimkiin oldugunca aza indirilmesi amaciyla ilk etapta uygulamaya koyulan
“sosyal mesafe” onlemleri markalarin da giindeminde yerini almigtir. Literatiirde yer alan “sosyal mesafe”
Ozelindeki calismalarin, salgin sonrasi kullanilan “sosyal mesafe” tanimlamalari anlami ile tutarlilik
gostermedigi calisma kapsaminda tespit edilmistir. Nitekim “sosyal mesafe” giiniimiiz sartlarinda bir tercih
degil, gerekliliktir. Kavramin son dénemde kullanilan ve giderek yayginlasan anlamina dikkat gekmesi
agisindan calismanin literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Kamu saghgmi korumak, siirece destek vermek, marka bilinirligini ve degerini arttirmak gibi ¢ok sayida
gerekce ile markalar da “sosyal mesafe” 6zelinde kampanyalar hazirlamistir. Calismaya konu olan markalarin
glincellenmis logolar1 bu kampanyalardan birisidir. Marka kimliklerinin dnemli bir unsuru olan logolarin,
“sosyal mesafe” temal1 giincellenme siireci dnemli bir marka iletisimi ¢alismasidir. Markalarin bu siiregte
kendilerini goriintir kilarak logo giincellemeleri ile vermek istedikleri mesajlar soyle siralanabilir:

¢ Sosyal mesafe uygulamalarma dikkat ¢gekmek

¢ Bir marka stratejisi olarak markanin goriiniirltigtinii arttirmak

e Siirece destek olarak tiiketicinin zihninde olumlu izlenim yaratmak
e Marka degerini arttirmak

e Siireci bir reklam stratejisi olarak yonetmek ve igeriklere konu olmak
e Haber igerikleri ile marka bilinirligini arttirmak

Calisma kapsaminda Covid-19 sonrasi logo giincellemesi uygulamasinin diinya ¢apinda kiiresel firmalar
tarafindan baslatildig1 ve sonrasinda kiireselden yerele bir uygulamaya doniistiigii gozlemlenmistir. “Sosyal
mesafe” kavramina tercih degil gereklilik olarak yeni bir anlam kazandiran siireg, logolarin giincellenerek
gorsel acidan da bir degisim yasanmasma neden olmustur. Bu degisim sosyal sorumluluk, destek ve dikkat
cekmek gibi anlamlar icerse de esasen markalarin gesitli stratejilerine de hizmet etmektedir. Kisa vadeli
oldugu diisiiniilen logo giincellemelerinin ne kadar daha siiregte kullanilacag: belirsizligini korumaktadir.
Markalarin bu siiregten ekonomik olarak nasil bir tablo ile ¢ikacaklar1 ve yeni reklam stratejilerini nasil
planlayacaklar: farkli arastirmalara kaynaklik edebilecek konular arasindadir.
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