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Makalenin Amact: Farkll kultUrlerde, logo tasariminda kullantan
altin orana verilen tepkiyi 6lcmek.

Metodoloji: Avusturalya, Singapur ve Guney Afrika Ulkelerinde
yaptlan anket.

Arastirma KisitlamalarvCiwkarumlarue Sinurlt sayida oran incelendi.
ileriki asamalarda farkl oranlar ve farkl logolar incelenebilir.

Orijinallik/Deger: Bu makale, logodaki altin orana kultUrler
Uzerinden verilen tepkiyi inceleyen ilk makaledir.

Anahtar Kelimeler: Logo, tUketici davranisy, ulusal kultur, Avusturalya,
Singapur, GUney Afrika




Giris

Logo marka kimliginin énemli bir 6gesi olarak aninda taninma
sadlar ve gorsel iletisimiyle uluslararst bir degere sahip olur. Gu-
nUmuzde markalar logolarina ciddi miktarda zaman ve butce aytrt-
yorlar. Logonun bu anlastlan énemine ragmen, logo tasarimt icin
farkll kaltarler Uzerinde deneysel calismalar oldukca nadir gorula-
yor. Bu calisma, bu boslugu kismen doldurmak icin altin oran ve

kultUrler iliskisint inceliyor.
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Gucli Markalar Olusturmak icin Tasaruma Yatirum Yapma
Markalar somut ve islevsel pazarlama yontemlerinden ziyade,
kullantcinin duygularina hitap eden pazarlama yontemleri kullant-
yorlar. Logolar, markalarin gérsel havuzlart olarak yurtdisinda mar-
kayt orijinal formunda temsil eden en yaygin elementlerdir. Buna
ragmen, logonun etkisi ve marka degerlendirmesi Uzerine ¢cok az
sistematik arastirma var. Henderson ve Cote tasarim 6zelliklerinin
bUtun pazarlama aktivitelerinden 6nce logoya olan tepkiyi etkiledi-

dini ortaya koydular.



Bu calismada logo bir sirketin kendint tanimlamak icin kullandidt
grafik tasarima referans verir. Bu konudaki teoriler bir logonun
tanwnabilir, bilindik, istenen anlamt ortaya cikaran ve pozitif etki
birakan olmast gerektigini séyltyor. Kullantct dusuk bir ilgt alakay-
la Urdn secimi yaptiginda, marka farkindaligt 6nem kazantr. Bu
durumlarda logoya yuklenen anlam sirketi/GrdnU ayristirmada

onemli olur,

Sevilebilirlik ve donustUrulebilirlik, bir marka icin gérsel uyaricilik
anlamuwnda énemlidir. Donusturualebilirlik sevilebilirlikten daha
genis kapsamlt ve daha énemlidir. Fakat bir logo gorselligiyle
butltn kulturler icin donusturulebilir gérinse de, her kulttirde ya-
rattigu algt farkldir. Mesela uyuma deger veren bir kulturde keskin

ve acllt sekiller tercih edilmez.



BUtlUn bu kulturel tercihlerle celisen bir durum da, dogustan gelen
estetik tercihlerdir. Mesela oran bunlardan biridir. Teolojik teorist-
ler olan Mayall ve Papanek, insanlarin dogal, organik prensipler
lceren formlart keskin br sekilde tercih ettiklerint séylUyorlar.
Insanlar dogal ya da yapay olustutulmus yaptlarda altin orant

arwyor ve tercih ediyorlar.

Altin Oran

Onemli bir tasarim karakteri

olan oran, yatay ve dikey 6lcU
arasindaki iliski olarak
tanimlantr. Ornegin Da  Vin-

ci'nin "The Last Supper” eseri

altin orana bir ornektir.




Eski Mistrlilar ve Yunanlar tarafindan kesfedilmis, mimaride ve

sanatta cok kullanumustur.

Altin Oran; CB / AC = AB / CB = 1,618033988749894

Bir dogru parcasinin |AB| Altin Oran‘a uygun bicimde iki parcaya
boélunmest gerektiginde, bu dogru éyle bir noktadan (C) bélinmeli-
dir ki; kUcUk parcanwn |AC| buylk parcaya |CB| orant, buyUk parca-

nwn |CB| batdn dogruya |AB| orantna esit olsun.

Altin Oran, pi (M) gibi irrasyonel bir sayidir ve ondalik sistemde
yazulist; 1,618033988749894...'tur. (hoktadan sonraki ilk 15 basamak)
Bu oranin kisaca gosterimi: \frac{1+\sqrt{5}} {2} olur. Altin Orantn

ifade edilmesit icin kullanitlan sembol, Fi yani @'dir.



Veryzer'in Estetik Tepki Teorisi

Veryzer, insanlarin goérsel uyartcilardan bilingsiz bir sekilde etki-
lendigini, estetik tepkilerint buna gore veridgini soyler. Gorsel
uyartctlar, tasarim ozellikleri bilingaltinda veriyi isler. Bir gérsel
uyartctya cok fazla maruz kalan bir kullanticy, bir stre sonra o

gorsel uyariciyl iceren seylerti tercih etmeye baslar.

Veryzer'e gore, insanlarin bilgiyi icsel olarak islemeleri sayesinde
insanlar estetik tepkiyt 6grenirler, bu dogustan gelmek yerine
zaman icinde gelisen bir seydir. insanlar bir yizdeki orant kelime-
ler ya da sayllarla ifade edemezler, ama oran bozuldugunda

hemen farkederler.



Veryzer'in teorisine ve literatlre gére bu makalenin iki 6nerisi var:

1. TUketicilerin dogal ve yapay yaptlarda altin orana maruz kaldik-

larinda, altin orant tercih etmesinin evrensel olmast

2. Altin oranla tasarlanmts logolarin, diger oranlarla tasarlanmis

logolara goére daha ¢ok tercih edilmesi.







Arastirma Tasarumt

Altin oran arasturilirken, asagudaki U¢ metot kullanumustir:

Secim Metodu: Kullanicilar belli sayida alternatif icinden en be-

Jgendikleri 6geyi secerler.

Uretim Metodu: Katilimctlar kendilerine en yakin gelen oranda

bir imaj cizmeye ya da yaratmaya calistrlar.

Kullanum Metodu: Arastirmact, var olan objeleri inceler ve bunla-
rin estetik memnunyet beklentisini karstlayip karsilamadidina

karar verir.




Secilen drnekler,

Baty, Kucuk Glc, Bireyci = (Beyaz wrk kaltara)
Dogu, Buyuk Gug, Toplulukcu = (Etnik Cin Kultaru)
Orta Guc, Toplulukcu = (Siyah Afrikalu Kultara)

Bu Ulkelerde genellikle Universite 6grencilerinden bilgi toplant-
yor. Yapulan anketlerde iki tarlu bilgi toplantyor. Birincisi, katulum-
ctlarin logoda altin oranla ilgili tercihleri, ikincisi, kaltur ve na-

fusla alakalt sorularla kullancinun profilini olusturmak.



Dort degiskenle altt farklt logo seti hazirland Bir set poligonlar, bir
set Ucgenler, bir set elips/yuvarlaklar, Uc set dikdortgenler. Altin
orantn diktortgenlerle olan iliskisi zaten gosterilmesine ragmen
diger elementlerle olan iliskisi gosterilmemistir. Kafa kartsikligunt
engellemek adina, minimalist olmantn tercih edildigi ginumuzdeki

logolar siyah beyaz ve basit olarak tasarlandL.
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Her logo setinin 4 oran degiskent var,

1:1 Oran

Altin Oran 1:1.618

1:2.3 Oran

1:3.1 Oran

Anketlerdeki logo setleri karisik olarak konmustur. Logo setlerin-
deki altin oranlt logonun yeri karisik olarak konmustur. Her ankette
benzer miktarlarda beyaz bosluk burakimustir. Anketler icini goste-

ren etkiden kacinmak icin kalin kagida bastmusttr.




Kodlama

Altin oran hipotezi, bir obje altin orana sahip oldugunda estetik
olarak en memnun edici forma sahip oldugunu soyler. Kullanicinin
bu calismadaki kodlamast 1=EVET (altin orant digerlerine tercih
ediyor), 0=HAYIR (diger oranlardan birint altin orana tercih ediyor)

seklindedir.




Anket ve Bilgi Analizi
Katulimcilardan en memnun edici logo icin 1'den 4'e kadar puan
vermeleri istendi. On test 55 Avusturalyalt 6grenci (zerinde, yatay

ve dikey formlar kullaniularak denend..

Flower logo Window logo Waves logo
1:1.618 76 (33.8) (30.7) 74 (329)
1:1 52 (23.1) (40.8) 68 (30.2)
1:2.3 59 (26.22) 34 (15.1) 51[22 7)
1:3.1 33 (16.9) (13.3) 32 (14.2)
Circle logo Box logo
1:1.618 74 (32.9) 67 (29.8)
1:1 94 (41.8) [3961
1:2.3 34 (15.1) 50 (22.2)
1:31 23 (10.2) 19 (8.9)




Godkewitsch'e gore ortalamast alinmts tercihler hicbir anlam ifade
etmiyor, ortalama bir tercih aslinda kimse tarafindan secilmiyor. O
yUzden ilk secimler ortalama tercihlere gére daha anlamlt bir
6lcum saglyor. Secim metodunda, capraz tablolar, X?testleri ve

ANOVA testleri uygulanwyor.

Tanumlaytct istatistikler

Avusturalyall = 18-32 yas, 90 Katilimclt (38 erkek), 46 yatay format anket
Singapurlu = 67 Katlumct (44 kadin), 32 yatay format anket

Afrikall = 68 Katlimct (27 erkek), 33 yatay format anket

X? testleri 3 degiskeni analiz etmek icin kullanudu: Ulke, sekil ve konum-
landirma. iki cesit X2 testi kullanidy, bir tane tlke icin bir tane sekil icin.
Sonuclara gore tercihlerin yatay/dikey ayrimindan, Ulkeden ya da sekil-
den cok fazla etkilenmedigi anlastldi. Bunun sonucunda burdaki bilgi 225

kisilik tek bir grup olarak birlestirildi.



Altin Oranun Evrenselligi

Makalenin ilk énerisi icin, ANOVA ve capraz tablo testler, altin oranin
evrensel olup olmadidint 6lgmek icin kullanudl. Her degisken icin normal-
lik ve homojenlik testleri uygulandLl. Cikan sonuclara gore Ulkeler arasin-
da 6nemli degisikliklerin olmadigt gézlendi. Bu altin oranin evrensel

oldugunu destekleyen dnemi bir bulguydu.

Altin Oranun Tercih Edilmesi

Makalenin ikinci 6nerisi, altin orantn diger oranlara gore tercih durumu-
nu incelemekti. Onceki calisma altin orantn estetik Ustinlaga oldugunu
gosterdi. Makro seviyede yaptlan arastirma, altin oranin diger oranlara
gore kuvvetli bir sekilde tercih edildigini ortaya koydu. Her 6rnekte altin
orant ilk tercihi olarak belirleyen katilimct sayist %25'in Uzerinde. Cicek
ve dalga formu icin altin oran oy birligiyle secildi. Fakat diger U¢ logoda

1:1 orantn arkasindan ikinci olarak secildi.
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Tartisma

Altin Oranuwn Evrensel Cekiciligi (6neri 1)

Yaptlan calisma, altin oranin evrensel ve cekici oldugunu, bunun
Ulkelere pek baglt olmadigint gésterdi. Ulkeler arasindaki en énemli
fark bireycilik ve toplulukculuk denebilir. Bireyci toplumlar kisisel
yaraticlliga dnem verirken toplulukcu Ulkeler toplumsal uyum ve

dengeye 6nem veriyor.

Veryzer'in teorisine goére insanlarin oran tercihleri 6grenilen birsey.
Altin orantn tercih edilme nedent de insan dogdugundan bert
dogada bir cok yerde altin orant gérmesi. Bu ytzden kultur farkliidt

altin oran tercihi icin 6nemli bir kriter degil.



Altin Oranin Tercih Edilmesi (6neri 2)

Cicek ve dalga formu ile ifade edilen altin oran butun kulttrlerde
estetik olarak birinci tercih oldu. Bunun nedeni cicek ve dalganin
dogal formlar olmastdir. Veryzer'e gore insan farkinda olmadan
etrafindaki bilgiyt isler ve tercihlerint ona goére olusturur. O yUzden
dogadan secilen formlarda altin oranin tercih edilmesi gayet nor-
maldir. Logo ne kadar dogal olursa, altin orana olan egdilim de o

kadar artacaktur.

Soyut/tanimsiz logolar icin de 1:1 oranun tercih edilmesi ise toplum-
da buna ne kadar maruz kalindigt ile alakalidwr. Uluslararast sirket-
ler logolarinda 1:1 orant ve soyutlugu kullandiklarinda, insanlar
bUtln Urdnlerde ve pazarlama mecralarinda bunu gérduklerinde

bu bilgiyl icsel olarak islerler ve bu orant tercih ederler.
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4. American Express
7. General Electric

1. Honda




Sonuc¢
Veryzer'in estetik tepki teorisi goz 6nunde bulundurularak bu
makale iki 6neriyi asatirdt ve sonuclarint ortaya koydu. Burada Uc

onemli bulgu var,

1- Altin oran kultUrlerden badimsiz olarak evrensel 6zelliklere

sahip.

2- Dogadan secilen formlarda, ya da dogal anlam yansttiumak isten-

diginde altin oran tercih edilmesi etkiyi arturr.

3- Yapay olarak olusturulmus formlarda 1:1 oran, altin orantn 6ntine

gecebiliyor.



SORU 1:
Kultar olarak daha farkl. tlkelerde ve yas araligt olarak daha genis bir

aralikta bu calisma yapudiginda aynt bulgulara ulasulabilir mi?



SORU 2:
Altin oran dogada bulunmastindan dolayt daha evrensel olmast beklenirken,

1:1 oranin (tercih edildiginde) yuzdesel orant neden daha guclu?



SORU 3:
Insantn estetik tepkisi bilincsiz bir sekilde olusuyorsa, cevresel etmenler

manipule edilerek, kullanicilarin tercihleri kontrol edilebilir mi?



