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Oz

Bu calisma, Apple, Samsung, Xiaomi ve Huawei markalarina ait logolarin geng
bireyler iizerindeki algilarin1  gostergebilimsel bir perspektifle incelemeyi
amaclamaktadir. Arastirmada karma yontem kullanilarak nicel ve nitel veri toplama
ve analiz teknikleri birlikte uygulanmistir. Nicel veriler, 15-18 yas araliginda, 6zel bir
lisede 6grenim goren 20 6grenciye uygulanan anket araciligiyla elde edilmistir. Nitel
analizde ise, Ferdinand de Saussure’iin gostergebilim kurami temel alinarak, logolarin
tagidign “gosteren” unsurlar ile bu unsurlarin bireylerde uyandirdigr “gésterilen”
anlamlar arasindaki iligki derinlemesine degerlendirilmistir. Anket sonuglari,
genclerin marka logolarini estetik, giivenilirlik, temsil ve ¢agrisim boyutlarinda nasil
algiladiklarini ortaya koymustur. Elde edilen bulgular, geng tiiketicilerin marka
tercihlerinin yalnizca iiriinlerin teknolojik 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda logolarin
tasidig1 sembolik ve kiiltlirel anlamlara da dayandigini gostermektedir. Gorsel iletisim
baglaminda logo, markanin kimligini yansitan ve tiiketicinin marka sadakatini
pekistiren kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Caligmanin sonucunda, minimalist
ve sade logo tasarimlarinin geng bireylerde daha yiiksek giiven ve teknoloji algisi
yarattigi tespit edilmistir. Bu dogrultuda, markalarm tasarim stratejilerinde gorsel
unsurlarin etkin kullanimi dnerilmektedir.
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This study aims to examine the perceptions of young individuals regarding the logos
of the Apple, Samsung, Xiaomi, and Huawei brands from a semiotic perspective. A
mixed-methods approach was employed, incorporating both quantitative and
qualitative data collection techniques. Quantitative data were collected through a
survey administered to 20 students aged 15 to 18 studying at a private school. On the
qualitative side, Ferdinand de Saussure’s semiotic theory was used to analyze the
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(signifieds) they evoke in individuals. The survey measured the levels of aesthetics,
trust, representation, and associations that high school students attribute to these
brand logos, and the resulting data were graphically analyzed via Excel. Findings
reveal that young consumers shape their brand preferences not only through
technological features but also via the symbolic meanings conveyed by the logos. It
was determined that logos serve as critical elements of identity and brand loyalty
within visual communication. Accordingly, recommendations are offered regarding
the strategic use of visual design components in branding. Based on the data, it was
concluded that minimalist and simple designs generate higher perceptions of trust,
technological advancement, and clarity among young individuals.

1. GIRiS

Giliniimiizlin dijitallesen, hiper-tiikketim odakli ve gorselligin 6n plana ¢iktig1 medya

ortaminda, markalar yalnizca ekonomik aktorler olarak degil; ayn1 zamanda kimlik insasinin,
kiiltiirel aidiyetin ve toplumsal konumlandirmanin 6nemli sembolleri olarak islev gormektedir
(Aaker, 1996; Baudrillard, 1998; Keller, 2013). Bu baglamda, tiiketim olgusu giderek daha
sembolik ve gosterisel bir nitelik kazanmakta; 6zellikle geng bireylerin markalarla kurduklari
iligkiler, salt islevsellik diizleminde kalmayip estetik, duygusal ve kimliksel boyutlarda
sekillenmektedir (Belk, 1988; Holt, 2004). Bu durum, markalarin tiiketicilerin 6z kimliklerini

yansitma ve olusturma siireclerinde 6nemli roller {istlendigini gostermektedir.

Markalarin kamusal alandaki en goriiniir yiizlerinden biri olan logo ise, basit bir grafik
tasarim Ogesi olmanin oOtesinde ¢ok katmanli anlamlar barindiran karmagsik gostergeler
biitliniine donlismektedir (Van Leeuwen, 2005). Logo tasarimlari, renk, bi¢im, tipografi ve
sembolik Ogelerin birlesimiyle tiiketicinin zihninde o markaya dair ¢agrisimlar olusturan
gorsel gostergeler olarak islev goriir (Chandler, 2007; Underwood, 2003). Bu gostergeler,
genellikle bilingdis1 diizeyde isler; 6rnegin dairesel hatlar samimiyet ve yumusaklik izlenimi
verirken, keskin koseler giic ve otoriteyi temsil edebilir (Henderson, Cote, Leong & Schmitt,
2003). Bu anlamda, logo tasarimlar1 sadece estetik begenilere hitap eden oOgeler degil,;
bireylerin algilarim1 yonlendiren, kiiltiirel kodlara gonderme yapan ve kimliksel aidiyet

yaratan 6nemli iletisim araglaridir (Mick & Buhl, 1992; Schroeder, 2002). Bu iletisim araglari
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giinimiliz Diinyasinda her kusak birey tarafindan giiniin her aninda aktif bir bi¢cimde
kullanilmakta olup, giinlilk yasantimizi oldukga kolaylastirmaktadir, bu c¢ercevede bireyler

hem iletigim araglar1 hem de gostergelerin farkinda oldugu diisiiniilmektedir.

Bu calisma, bilisim sektoriinde 6ne c¢ikan Apple, Samsung, Xiaomi ve Huawei
markalarinin logolarin1 Ferdinand de Saussure’iin gostergebilim kurami ¢ergevesinde
inceleyerek, bu logolarin geng bireyler iizerindeki psikolojik, kiiltiirel ve sembolik etkilerini
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Saussure’iin (1916/2011) gostergebilim teorisi, gostergeleri
iki bilesen olarak tanimlar: “gdsteren” yani algilanabilir bicim ve “gdsterilen” yani zihinsel
cagristm. Bu arastirmada, logolar gosteren olarak ele alinirken, 15-18 yas araligindaki

genglerin logolardan tiirettigi anlamlar gosterilen kavrami kapsaminda analiz edilmistir.

Bu c¢ercevede, arastirmada geng¢ bireylerin marka logolarina iliskin algilar1 nicel
yontemlerle Slclilmiis, gorsel gostergelerin genglerin marka tercihlerindeki etkisi grafiksel
olarak analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, genclerin marka se¢imlerinde gorsel unsurlarin
yani sira logolarin tasidigt sembolik anlamlarin da belirleyici oldugunu gostermektedir.
Dolayisiyla, bu calisma, bilgi teknolojileri alanindaki markalarin gorsel kimlik stratejilerinin
daha bilin¢li sekillendirilmesine katki saglamay1 ve tasarimcilar, pazarlama uzmanlar ile
akademisyenlere geng tiiketicilerle daha etkili iletisim kurmalari i¢in hem teorik hem de

uygulamali bir rehber sunmay1 hedeflemektedir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Ferdinand de Saussure ve Gostergebilim Kurami

Ferdinand de Saussure (1857—-1913), modern dilbilimin kurucusu olarak kabul edilen
ve ozellikle yapisalci yaklasimin temel taslarini atan Isvigreli bir dilbilimcidir. Dilbilim
alaninda devrim yaratan calismalari, Ozellikle Ogrencileri tarafindan Oliimiinden sonra
yaymmlanan Cours de Linguistique Générale (Genel Dilbilim Dersleri) adli eserle ortaya
konmustur (Saussure, 1985). Bu eser, dilin yapisini ve anlam olusum siire¢lerini sistematik bir
sekilde inceleyerek gostergebilim (semiyoloji) disiplininin de temellerini atmistir.
Saussure’iin yaklasimi, dili bir gosterge (sign) sistemi olarak degerlendirmis ve bu sistemin
isleyisini agiklamak igin “gdsteren” (signifier) ve “gosterilen” (signified) kavramlarini
gelistirmistir (Chandler, 2022; Saussure et al., 2011). Bu kavramlar gecmisten giiniimiizde
dilbilim ve 1lgili diger ¢aligmalarda kapsamli analizlerde yer vererek, arastirmacilarin ilgili

konulardaki goriislerini ve bulgularini ¢esitlendirmektedir.

Gosterge kavrami Saussure'iin teorisinin merkezinde yer alir ve anlamin temel yap1

tagidir. Gostergeler, anlam tasiyan her tiirlii isaret, sembol, terim, hareket veya ses gibi
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birimleri kapsar (Eco, 1976). Bu birimler hayatimizin her aninda ya da béliimiinde yer almasi
olduk¢a olagan ve dogru kabul goriilmektedir. Saussure’e gore, her gosterge iki ayr1 ancak
birbirine siki sikiya bagli unsurdan olusur: Gosteren, gostergenin algilanabilir ve fiziksel
bi¢imini ifade ederken (6rnegin bir kelimenin sesi, bir logonun sekli), gdsterilen ise bu
gostergenin zihinde uyandirdigi kavramsal anlamdir (6rnegin o kelimenin ifade ettigi nesne
veya kavram) (Saussure, 1985). Bu iki unsur arasindaki bag, toplum igerisinde tarihsel ve
kiltirel olarak rastgele (arbitrariness) kabul edilen bir uzlasiya dayanir; dolayisiyla
gostergelerin anlamlar kiiltiirden kiiltiire, zamandan zamana degiskenlik gosterebilir (Fanani,
2013). Bu da gostergelerin dilbilim baglaminda benzer fonksiyonlar tasimasinin yani sira,
kiiltiirel normlarda incelendigi taktirde farkli anlamlart ve yonelimleri ifade ettigini

vurgulamaktadir.

Saussure'iin  gostergeleri, Charles Sanders Peirce’lin {ig¢lii gdsterge modelinden
farklidir. Peirce’lin gosterge teorisi, isaret, nesne ve yorumlayicidan olusurken, Saussure’iin
yaklagimi daha ¢ok dilsel isaretlerin yapisal iliskilerine odaklanir ve gostergenin yalnizca iki
unsurdan ibaret oldugunu savunur (Sartini, 2007). Bu farklilik, Saussure’iin ¢alismasinin daha
cok dilbilimsel yapilar ve anlam olusum mekanizmalarina yogunlasmasina neden olmustur.
Bu c¢oklu mekanizmalar dilbilimsel c¢aligmalarda yeni bir donem ag¢makta olup,
arastirmacilarin bu husustaki goriislerini dilbilimsel g¢ercevede gostermektedir.  Ayrica,
dilbilimin 6tesinde, Saussure’iin gostergebilim kurami sosyal bilimler, kiiltiirel galismalar,
iletisim ve medya teorileri gibi pek c¢ok disiplini etkilemis ve teorik temeller saglamistir. Bu
cercevede, cagdas goOstergebilim arastirmalari, Saussure’iin orijinal kavramlarini sosyo-
semiyotik, iletisim teorileri ve anlati analizleri gibi alanlarda genisleterek zenginlestirmistir
(Lagopoulos & Boklund-Lagopoulou, 2020). Bu zenginlesme, dilbilim c¢atistm1 diger

disiplinlerle entegre ederek daha genis bir yelpazenin olusumuna zemin hazirlamistir.

Bu cergeveden incelendiginde, dilbilimin Gtesinde, Saussure’iin gostergebilim kurami
sosyal bilimler, kiiltiirel ¢alismalar, iletisim ve medya teorileri gibi pek ¢ok disiplini etkilemis
ve teorik temeller saglamistir (Fanani, 2013). Cagdas gostergebilim aragtirmalari, Saussure’iin
orijinal kavramlarini sosyo-semiyotik, iletisim teorileri ve anlati analizleri gibi alanlarda
genisleterek zenginlestirmistir ve Ozellikle son donemde yapilan kapsamli caligmalari,
Saussure’iin  gostergebilimsel yapisint modern anlatt kuramlar1 ve iletisim modelleri
baglaminda yeniden degerlendirmis ve disiplinler aras1 uygulamalara uyarlamistir (Hénault,
2014). Bu uygulamalar giiniimiiz modern diinyasinda teknoloji ve araglarini da aktif bigimde

entegre etme girisimindedir. Bu baglamda, Saussure’iin gostergeler arasi iligkinin temeli olan
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arbitrariness gercevesinde, gostergebilimsel analizlerin temelini olusturmasi ve bu analizlerin
kiiltiirel kodlar1, sosyal anlam insasini ve bireysel psikolojiyi anlamada 6nemli bir ara¢ olarak
kullanilmasi sasirtict degildir. Sonug olarak, gdstergebilim, sadece dil ve yazili isaretlerin
degil, ayn1 zamanda gorsel, isitsel ve diger kiiltiirel gostergelerin de ¢6ziimlemesini miimkiin
kilar. Bu durumda, modern dilbilim ve sosyal bilimlerde gosterge analizlerinin temel teorik
dayanagi olmasinin yani sira, ¢agdas iletisim ve kiiltiir caligmalarinin da vazgegilmez bir
kavramsal ¢ergevesidir. Teknoloji sektoriindeki ¢esitli logolarin, Saussure’iin gosteren-
gosterilen ikilisi lizerinden degerlendirilerek, bu logolarin geng bireylerin algilarinda ve
kiiltiirel anlam diinyasindaki yeri incelenmesi, giiniimiiz ¢aligmalarda; logolarin sadece gorsel

tasarim unsurlar1 degil, ayn1 zamanda sosyal ve kiiltiirel gostergeler oldugu vurgulanmaktadir.
2.2. Denotation (Diizanlam) ve Connotation (Yananlam): Anlamin Katmanlari

Gostergebilimde anlam, gesitli teorik ¢ercevelerde incelenmesinin yani sira, genellikle
iki diizeyde ele alinir: diiz anlam (denotation) ve yan anlam (connotation). Diizanlam, bir
gostergenin nesnel ve sozlik temelli ilk anlamini ifade ederken; yananlam, bu gdstergenin
sosyal, kiiltiirel ve duygusal ¢agrisimlarini kapsar. Bu ikili yapi, hem sézel hem de gorsel
anlatilar i¢in gegerlidir ve Ozellikle edebi analizlerde anlamin derinlikli yorumlanmasini
miimkiin kilar. Ornegin, bir siirde gecen “ates” kelimesi diizanlam diizeyinde fiziksel bir
olguyu (yanici madde) ifade ederken; yananlam diizeyinde tutku, 6fke veya yikim gibi ¢ok
katmanli anlamlara isaret edebilir. Bu katmanli yan anlam daha da derinlere indiginde ¢ok
fazla anlamsal edebi tiir de teskil edebilme potansiyeline de sahiptir. Ayrica, bu ¢oklu anlam
potansiyeli, kelimelerin yalnizca kavramsal igerigiyle degil, baglamsal kullanim bigimleriyle
de sekillendigini gostermektedir (Furniss, 2012; Zuhdah & Alfain, 2020). Bu baglamsal
kullanim bigimleri belirli bir dile ya da millete sahip olmamakla birlikte ¢esitli dil unsurlar

cergevesinde evrensel boyutlarda incelenmektedir.

Ilaveten, bu anlam katmanlarinin ¢dziimlemesi, yalnizca edebi metinlerin oldugu
disiplinlerle smirli degildir; sinema, reklamcilik, grafik tasarim ve marka iletisimi gibi
alanlarda da biiyiik énem tasir. Ozellikle son donemlerde meyda, afis ve sinema alanlarinda
oldukca derin bir yer tutmakta olup, son donemlerde bu c¢aligmalar teknolojinin gelisimi ile
literatiirde derin izler birakmistir. Ayrica, 6zellikle geng bireyler i¢in tasarlanan logolar ya da
pazarlama gorselleri, cogu zaman yalnizca estetik bir nesne degil, ayn1 zamanda kimliksel bir
sembol islevi goriir. Bu baglamda, gorsel bir isaretin diiz anlam1 onun bigimsel yapisina isaret
ederken; yan anlami, toplumsal normlar, kiiltiirel degerler ya da ideolojik ydnelimlerle

sekillenebilir. Ornegin minimalist bir logo, kullanicida sadelik ve giiven algist
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uyandirabilirken; karmagik semboller teknoloji, gii¢ ya da prestijle iliskilendirilebilir. Bdylece
yananlam, tiiketici ile marka arasinda duygusal ve kiiltiirel bir bag kurmanin temel
araclarindan biri haline gelir (Chamidah & Wahyudi, 2024; Maulani et al., 2024). Bireyler,
logo ya da kullandiklar1 bir nesneyi ifade eden simgeyi giinliik yasantilarina entegre edip
hayatlarinin bir pargasi veya gec¢misten gilniimiize Onemli bir kiiltiir unsuru olarak

irdeleyebilmektedir. Bu baglamda anlamsal katmanlarda derin izler tasimaktadirlar.

Ozetle, diizanlam, bir kelimenin sozliikte bulunabilecek kesin, gergek tanimi iken,
yananlam, c¢ogu kelimenin dogal olarak beraberinde getirdigi olumlu ve olumsuz
cagrisimlarin genis yelpazesidir. Baska bir deyisle, yananlam, bir kelimeyi cevreleyen

duygusal ve hayali cagrisimlardir. diizanlam, bir kelimenin kesin sézliik anlamidir

Bu c¢alismamizda Saussure'iin gostergelerle ilgili teorisi gercevesinde yananlam ve
diizanlam degerlerine yer verilmis olup, teknoloji sektoriindeki Apple, Samsung, Xiaomi ve
Huawei gibi markalarin logolar iizerinden incelenmektedir. Her logo, bir gosterge olarak ele
alarak, gosteren ile gosterilen arasindaki iliski dikkate alinmig ve geng bireylerin bu
logolarla ilgili hissettikleri anlamlar ortaya konulmustur. Bu baglamda, logolarin yalnizca
gorsel degil, ayn1 zamanda kiiltiirel, sosyolojik ve psikolojik anlamlar igeren karmasik

gostergeler olduguna inanilmustir.

3. YONTEM

Bu calisma, karma yontemler kullanilarak gergeklestirilmistir. Calisma kapsaminda,
nicel veri toplama siirecinde anket yontemi ile birlikte, nitel veri analizi yontemi olarak
gostergebilimsel ¢oziimleme kullanilmistir. Bu arastirmanin temel hedefi, geng bireylerin
belirli telefon markalarina ait logolarla ilgili algilarim1 hem nicel verilerle hem de

derinlemesine analizlerle giin yiizline ¢ikarmaktir.

Bu aragtirmanin katilimcilari, Batman ilinde 6zel bir lisede egitim goren 15 ile 18 yas
arasindaki 20 lise 6grencisinden olusmaktadir. Katilimcilar, belirli bir amaca yonelik olarak
ornekleme yontemi kullanilarak se¢ilmistir. Bu yas grubunun tercih edilmesinin baslica
nedeni, genclerin teknolojiye ve markalasma siireclerine yogun bir sekilde maruz
kalmalaridir. Ayrica, bu bireylerin sembolleri algilama sekilleri olduk¢a dinamik bir yapiya
sahiptir. Calismanin ekinde, katilimcilarin cinsiyet dagilimi, yas gruplart ve siif seviyeleri

detayl tablolarla gosterilmistir.
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Veri toplama asamasinda, bir arastirmaci tarafindan tasarlanan ve alaninda uzman
kisiler tarafindan gecerlilik agisindan incelenen bir anket formu kullanilmistir. Veri toplama
araci, bireysel olarak uygulamaya elverisli bir ortamda, gonilliilik esasina dayali olarak
yuriitiilmistiir. Veriler anonim sekilde toplanmis ve etik ilkelere uygun hareket edilmistir.
Anket, dort farkli telefon markasina ait logolar1 iceren gorseller sunmaktadir. Bu markalar
Apple, Samsung, Huawei ve Xiaomi olarak siralanmaktadir. Her bir logo ile ilgili olarak, su

basliklar altinda ¢esitli sorular yer almaktadir:

. Logonun size gii¢lii giiven veriyor mu?

. Hangi logoyu estetik ve sade buluyorsunuz?

. Hangi logoya daha c¢ok enerjik ve gen¢ his veren bir anlam
yiikltiyorsunuz?

. Hangi logoyu kurumsal ve giivenilir buluyorsunuz?

. Hangi logoyu farkli ve anlamli buluyorsunuz?

. Hangi logoya daha geng ve dinamik bir izlenim yiikliiyorsunuz?

Veri analizi, nitel verilerin betimsel istatistiklerle incelenmesiyle gergeklestirilmis
olup, Ogrencilerin logolarla ilgili yaptiklar1 cagrisimlar ve begeni diizeyleri frekans ve
ylizdeler araciligiyla ayrintili bir sekilde sunulmustur. Sonrasinda, nitel analiz siirecinde
Ferdinand de Saussure'iin gostergebilim kurami referans alinarak logolarin gostergebilimsel
acidan degerlendirilmesi gergeklestirilmistir. Bu ¢ergcevede, her logo birer gdstergeler olarak
degerlendirilmis; logonun yiizeydeki unsurlar1 (grafik tasarim, sekil, renk vb.) ile ifade ettigi
anlam alanlar (kiiltiirel ¢agrisimlar, kimlik degerleri, toplumsal algilar) arasindaki baglantilar
incelenmistir. Analiz silirecine giris yaparken, gostergelerin anlaminin keyfi oldugu
varsayimindan yola ¢ikilmistir. Bu ¢ercevede, logolarin tagidigi anlamlarin duragan olmadigi;
aksine geng bireylerin yaslari, medya temsilleri, deneyimleri ve tiiketim aligkanliklar1 gibi
degiskenler dogrultusunda farkli sekillerde yorumlandig1 ortaya konulmustur. Bu yaklasimla
elde edilen veriler, bireysel ve toplumsal boyutlarda incelenerek her bir logonun kiiltiirel ve

psikolojik anlamini ortaya koyan kapsamli bir harita olusturulmustur.

75



International Journal of Tourism, Education, Language, Social Science Studies (3)1, 69-82,
Journal homepage: https.//www.ijtelss.org/

4. BULGULAR

Bilisim ve mobil teknoloji sektoriinde kiiresel 6l¢ekte one ¢ikan dort telefon markasi
olan Apple, Samsung, Xiaomi ve Huawei g¢alismanin odak noktasini olusturmustur. Bu
markalarin se¢ilmesinde hem kiiresel pazardaki etkinlikleri hem de geng kullanicilar arasinda
yaygin bir popiilariteye sahip olmalar1 belirleyici olmustur. Aragtirma kapsaminda, 15-18 yas
araliginda yer alan 20 lise 0grencisine yonelik olarak hazirlanan anket yoluyla, s6z konusu
markalara ait logolarin geng bireyler iizerindeki etkileri incelenmistir. Elde edilen veriler,
Ferdinand de Saussure’iin gdstergebilim kurami cercevesinde analiz edilerek, logolarin
tagidig1 gostergeler ile bu gostergelerin katilimcilarin zihinsel diinyalarinda yarattigi anlamlar
arasindaki iliskiler yorumlanmigtir. Katilimceilarin logolara yonelik algilari, belirli sorulara
verdikleri yanitlar dogrultusunda degerlendirilmis; her bir logoya iliskin tercih sayilar1 ve bu
tercihlere karsilik gelen yiizdelik oranlar betimsel istatistik teknikleriyle Tablo 1.’de

gosterilmistir.

Tablo 1. Katilimci Logo Goriisleri

Anket Sorusu Huawei Xiaomi Samsung Apple

Bu markaya dair logo size guglu 1 (%5) 0 (%0) 4 (%20) 15 (%75)
glven veriyor mu?

Hangi logoyu estetik ve sade 3 (%15) 1(%5) 4 (%20) 12 (%60)
buluyorsunuz?

Hangi logoya daha ¢ok enerjik 1 (%5) 15 (%75) 2 (%10) 2 (%10)
ve geng his veren bir anlam
yukliyorsunuz?

Hangi logoyu kurumsal ve 3 (%15) 0 (%0) 11 (%55) 6 (%30)
guvenilir buluyorsunuz?

Hangi logoyu farkli ve anlamli 4 (%20) 1 (%5) 3 (%15) 12 (%60)
buluyorsunuz?

Hangi logoya daha geng ve 1(%5) 15 (%75) 1 (%5) 3 (%15)
dinamik bir izlenim
yuklliyorsunuz?
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Tablo 2. Logo 'larin Estetiklik Duygu Diizeyleri

Sorular (Yiizdelik) Huawei | Xiaomi |Samsung | Apple

10-Hangisi Size En gok giiven . .
eror 500% (000% [20,00% {75,00% uhuawel WXeomi BSamsung 1 Apple

- = 80,00%
11-Hangi Logo En estetik !
o e B0 (500 [500% [6500%

|goriintime sahip 75,00% 5,00% T5,00%
12-{lk gordigiinizde sizi en ok
etkileyen logo

13-Hangi L 0% 65,00%
STBILOBOMUNTETBISEL s oo, |o00%  [20,00% [55,00%

1000% [1500% [0,00% |75,00%

ezbediyor

14-Hangi Logoyu Kendinize daha
yakin hissediyorsunuz

15-Hangi markay kullanmak Sizi
ozel hissettiriyor

0,00% |10,00% |25,00% |65,00% 55,00%

500% (0,00% [15,00% (80,00%

16-Hangi Logo Daha geng ve
Dinamik Imaja sahip

15,00% |10,00% |0,00% |75,00%

Sorular(Sayisal) Huawei | Xiaomi |Samsung | Apple
10-Hangisi Size En gok giiven ) 0 s " B0 500% 500%
veriyor
11-Hangi Logo En estetik 2,00% 2,00

P ; 5 1 1 13
goriintime sahip

12-{lk gordigiinizde sizi en ok
etkileyen logo

15,00 15,00% 15,00%
10,009 10,004 00%
13-Ha.ng‘\ Logonun rengi sizi . 0 4 1 500% 5 0%5,00% 504
ezbediyor
14-Hangi Logoyu Kendinize daha 0 ) S 5 .0,00%. | 0,00% - OIW"I || .0.00%- IO,UJ%

yakin hissediyorsunuz 10-HangisiSize En cok giiven 11-Hangi Logo En estetik 121k gordiigiinizde sizi en 13-Hangi Logonun rengisizi 14-Hangi Logoyu Kendinize 15-Hangi markay kullanmak 16-Hangi Logo Daha gengve
15-Hangi markay! kullanmak Sizi 1 0 s " veriyor gorntime sahip coketkileyen logo ezbediyor daha yakin hissediyorsunuz iz dzel hissettiriyor Dinamik imajasahip
Ozl hissettiriyor
16-Hangi Logo Daha geng ve

T 3o b s

Dinamik Imaja sahip

Tablo 2, katilimcilarin estetiklik algisina yonelik katilimer goriislerini 6zetlemekte ve
sekilsel olarak da vurgulamaktadir. Katilimeilarin biiyiik bir ¢ogunlugu Apple logosunu sade,
stk ve modern tasarimi nedeniyle yiiksek estetik deger tasiyyan bir simge olarak
degerlendirmistir. Xiaomi logosu, canli rengi ve dinamik yazi tipiyle geng bireyler tarafindan
enerjik ve dikkat g¢ekici bulunmus, bu nedenle estetiklik agisindan olumlu puanlar aldigi
gorlilmektedir. Samsung logosunun diiz mavi tonu ve kurumsal yazi karakteri, bazi
katilimcilar tarafindan giiven verici bulunsa da estetik agidan daha geleneksel ve siradan
olarak yorumlanmistir. Huawei logosu ise soyut formu nedeniyle bazi katilimcilar tarafindan
sanatsal ve farkli olarak goriiliirken, bir kismi tarafindan estetik biitlinliikten uzak ve
anlasilmasi zor olarak degerlendirilmistir. Ayrica, Arastirma bulgularia gore, katilimcilarin
%75’1 Apple logosunu giiven verici bulurken, ayn1 oranda kisi Xiaomi logosunu geng ve
dinamik olarak tanimlamistir. Samsung logosu, %355 oraninda kurumsal ve giivenilir
bulunmus, Huawei ise %5-20 araliginda smirl diizeyde tercih edilmistir. Bu veriler, geng
bireylerin estetik degerlendirmelerinde sadece gorsel sadeligin degil, ayn1 zamanda yenilik¢i

ve dinamik tasarim unsurlarinin da 6énemli rol oynadigini gostermektedir.
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Tablo 3. Logo 'larin Gostergebilimsel Analizi

Brand Sign Signifier Signified Denotation Connotation
(Marka) (Gosterge) (Gosteren) (Gosterilen) (Diiz Anlam) | (Cagrisim)
Apple Apple logosu | Isirilmig elma | Yenilik, Bir elma Minimalizm,
sembolii prestij, figiirii elitlik, kiiltiirel
teknolojik giic statii, modern
teknoloji
markasi
Samsung Samsung Mavi renkli, Giivenilirlik, Kurumsal yaz1 | Giiglii marka,
logosu geometrik yazi | kurumsallik, bicimi ve mavi | kalite, diizen,
tipine sahip teknolojik renk ciddiyet
yazi istikrar
Xiaomi Xiaomi logosu | Turuncurenk | Yenilik¢ilik, Dinamik Enerji, genclik,
ve yuvarlak samimiyet, tipografi ve fiyat-
hatlara sahip ulagilabilir sicak renk performans
yaz1 tipi teknoloji kullanimi odaklilik,
dostane iletigim
Huawei Huawei logosu | Simetrik, ¢icek | Estetik, Dogu | Soyut Sanatsallik,
veya giines kiiltiird, cigek/glines gelenek-
formunu gelisen figiirii ve sade | modernlik
andiran grafik | teknoloji yazi tipi sentezi,
Ozgiinliik,
karmasiklik

Tablo 3 deki veriler incelendiginde, sade ve giiglii simgelere sahip logolarin, 6zellikle

geng bireyler lizerinde pozitif bir alg1 olusturdugunu gostermektedir. Apple logosunun estetik
sadeligi ve elit goriiniimii, katilimeilar tarafindan giiclii, prestijli ve teknolojik bir marka
algisiyla iliskilendirilmistir. Samsung’un mavi tonlar1 ve geometrik yazi tipi, giiven,
kurumsallik ve istikrar gibi duygular uyandirmaktadir. Xiaomi logosunun dikkat cekici
turuncu rengi ve yuvarlak hatlara sahip yazi tipi ise gen¢ bireylerde enerji, samimiyet ve
ulasilabilirlik hissi yaratmaktadir. Huawei logosu ise bazi katilimcilar tarafindan sanatsal ve
farkl1 olarak algilanirken, bir kismi tarafindan ise karmagsik ve anlamasi zor olarak
degerlendirilmistir. Ayrica, logolarin gorsel bilesenleri (renk, sekil, yazi tipi vb.), geng
bireylerin zihninde bu markalara dair ¢ok katmanl ¢agrisimlar olusturmustur. Apple logosu,
yalinligi ile hem teknolojik giic hem de elit bir kimlik sunarken, Xiaomi logosu genglere
yonelik dinamizm ve sadelik mesaji vermektedir. Samsung logosu, geleneksel kurumsallik
cergevesinde giiven insa eden bir yap1 sunarken, Huawei logosu estetik ve kiiltiirel yonleriyle
dikkat ¢cekse de anlam acisindan daha az agik bir yap1 sergilemistir. Elde edilen sonuglar,

logolarin yalnizca grafiksel tasarim nesnesi olmadigini; ayn1 zamanda kiiltiirel, psikolojik ve
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kimliksel mesaj tasiyan giiclii iletisim araglari oldugunu gostermektedir. Bu durum, geng
tiketicilerle duygusal bag kurmak isteyen markalarin gorsel stratejilerini yeniden

degerlendirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Genel olarak tiim bulgular incelendiginde, Apple logosunun sade ve minimalist
tasarimi, gengler arasinda elit bir durus ve teknolojik tistiinliik hissini pekistirmistir. Bu
durum, Saussure'iin gosteren (elma figiirii) ile gosterilen (yenilik, prestij) arasindaki anlam
iiretim stlirecinin etkisini géstermektedir. Samsung'un mavi rengi ve karakterizasyonu, giiven
ve kurumsallik gibi 6nemli degerleri vurgularken; Xiaomi'nin turuncu ve dinamik tasarimi ise
gen¢ neslin ilgisini ¢eken enerji, ulagilabilirlik ve yenilik mesajlar1 tagimaktadir. Huawei
logosunun soyut ve estetik yapisi ise gencler arasinda ¢ok katmanli ve farkli yorumlara acgik
bir alg1 yaratmistir. Geng¢ katilimcilar, markalara olan ilgilerinin yalnizca {riin kalitesiyle
sinirli olmadigini, ayn1 zamanda logolarin yarattigr ilk izlenimle de dogrudan baglantili
oldugunu belirtmistir. Bu baglamda, gorsel kimlik bir markanin tiiketiciyle kurdugu ilk ve en
onemli baglardan biri olarak éne ¢ikmaktadir. Ozellikle Apple ve Samsung logolari, geng
tiiketicilerin markaya duygusal bag kurmasinda belirleyici olmustur. Saussure'iin teorisi
dogrultusunda yapilan analizler, her bir logonun gdstereninin sabit kalmasina karsin,
gosterilen anlamlarin bireysel ve kiiltiirel farkliliklar nedeniyle degisebilecegini ortaya
koymustur. Bdylece, marka algilar1 kisisel deneyim, sosyal cevre ve estetik tercihlerle
sekillenmekte, logolar ise sadece marka kimligini yansitmakla kalmayip, hedef kitleyle
etkilesim i¢inde anlam derinligi kazanmaktadir. Bu baglamda, geng tiiketicilerin bu ¢ok

katmanl algilamalari, markalarin basaris1 ag¢isindan kritik bir rol oynamaktadir.

SONUC

Bu calisma, Apple, Samsung, Huawei ve Xiaomi markalarinin logolarinin Ferdinand
de Saussure'lin gostergebilim teorisi agisindan analizini gergeklestirmeyi ve geng bireylerin bu
logolara dair algilarinin ayrintili bir degerlendirmesini yapmayi amaglamaktadir. Logo,
yalnizca bir gorsel unsur olmanin Otesine gegerek, tiiketicinin aklinda farkli katmanlarda
anlamlar ve kiiltiirel c¢agrisimlar yaratabilen etkili bir iletisim araci olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, logolar; anlamin {iretimi ve yeniden {iretimi igin bir
gosterge diizlemi olarak ele alinmaktadir. Saussure’iin gosteren (signifier) ve gosterilen
(signified) ayrimi, Ozellikle marka logolar1 gibi goérsel sembollerde, tiiketicilerin zihinsel

stirecleriyle birleserek cok boyutlu anlamlar olusturmaktadir.
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Arastirmanin bulgulari, geng bireylerin logolar1 yalnizca marka tanitiminda bir arag
olarak degil, ayn1 zamanda kendi kimliklerini, sosyal statiilerini ve estetik tercihlerini ifade
etmek icin de kullandiklarin1 ortaya koymaktadir. Bu durum, gostergebilim teorisi agisindan
logonun sadece bir gosteren degil, ayn1 zamanda bireysel ve kiiltiirel temsil unsuru niteliginde
bir gosterilen oldugunu net bir sekilde gostermektedir. “Bir logo, goriiniimii araciligryla
tilkketicide anlam zincirleri meydana getirir” (Barthes, 1977) diisiincesinden yola c¢ikarak,
markalarla kurulan iligkilerin temelinde gorsel sadelik, giiven duygusu ve teknoloji ile iligkili
cagrisimlarin 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Geng bireylerin marka tercihleri ve bu tercihlerin
olusturdugu bag, aidiyet duygusu ile bireysel imaj olusturmanin da 6nemli bir parcasi haline

gelmektedir.

Ayrica, Apple logosu, geng kusak tarafindan yenilik¢i diisiinceler, bireysel kimlik ve
prestij ile baglantili olarak algilanmakta, aym1 zamanda elit bir sembol olarak da
degerlendirilmektedir (Lindstrom, 2010). Bu baglamda Apple logosu, sadece bir teknoloji
markasinin simgesi degil, ayn1 zamanda tiiketicinin diinyadaki konumunu belirleyen bir
gosterge olma niteligi tasimaktadir. Samsung'un logosu, giivenilirlik, istikrar ve kullanici
dostu bir imaj ortaya koyarak olumlu bir algi olusturmustur. Bu marka, gen¢ kullanicilarin
zihinlerinde daha dengeli, geleneksel ve erisilebilir bir imaj ¢izmektedir. Xiaomi ise canli ve
geng bir odak ile tiiketicilerde ulasilabilirlik hissi uyandirmaktadir. Xiaomi logosu lizerinden
kurulan gosterge zincirinde, teknolojik erisim, dinamik tasarim ve gencglik vurgular1 one
cikmaktadir. Diger yandan, Huawei'nin logosu estetik olarak ¢ekici bir tasarima sahip
olmasia ragmen, bazi kullanicilar i¢in karmasik olarak degerlendirilmistir (Design Week,
2022). Bu durum, gostergenin anlasilirhigi ile ilgili Saussureyen bakis acisi ile ortiismektedir;
clinkii bir gostergenin etkili olabilmesi i¢in hedef kitle tarafindan kolayca anlasilabilir olmasi

gerekir.

Logolarin iceriginde bulunan renkler, sekiller, semboller ve basitlik gibi 6geler, geng
tiketicilerin markayla ilk temasta oldukg¢a etkili bir rol istlenmektedir (Henderson ve
digerleri, 2003). Renklerin yaratabilecegi duygusal ¢agrisimlar ve sekillerin giiven veya enerji
hissi vermesi gibi gorsel isaretler, tiiketicinin kafasinda anlamlar olusturmasina yardimer olur.
Ormnegin, Apple’in sade ve tek renkli tasarimi, estetik acidan minimalizmi ve buna bagh
olarak zarafet ve prestij hissini uyandirirken; Xiaomi’nin canli renkler ve dinamik ¢izgileri,
genglik, hareket ve enerji kavramlariyla iligkili hale gelmektedir. Logolar, bu anlamda siradan
bir gorsel kimlik unsuru olmanin 6tesinde, kiiltiirel ve bireysel anlamlarin insasinda énemli

islevler géren sembollerdir. Chandler (2007) tarafindan belirtildigi gibi, gostergeler bireylerin
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kendilerini ifade etmesine imkan taniyan sosyal araglar seklinde tanimlanabilir. Bu baglamda,
logolar da kiiltiirel kimligin bir yansimasi olarak degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin marka
logolartyla kurdugu iliski, yalmizca bir estetik begeni olarak kalmayip, ayni zamanda

bulunduklar1 toplumun degerleri, ideal yaklagimlar1 ve sembollerinden etkilenmektedir.

Sonug olarak, geng tiiketici grubuna hitap eden markalarin logolarin1 yalnizca gorsel
olarak degil, anlam derinligi agisindan da dikkatlice tasarlamas1 gerekmektedir. Gostergenin
gosterilenle olan iligkisi, hedef kitlelerin kiiltiirel ve bireysel dinamiklerine gore
sekillendirildiginde, etkili marka iletisiminin temel unsurlarini olusturur. Marka logolarinin
anlamlari, bilingli bir sekilde olusturuldugunda ve dogru gorsel isaretlerle desteklendiginde,
hedef kitlenin hafizasinda kalict bir yer edinme sansina sahip olur. Bu nedenle, gorsel
tasarimin yalnizca estetik bir 6ge degil, ayn1 zamanda sosyokiiltiirel bir iletisim araci oldugu
gozden kacirilmamalidir. Gelecek aragtirmalar, farkli yas gruplari, kiiltiirel durumlar ve
sektorler acisindan logolarin karsilagtirilarak incelenmesini saglayarak, daha kapsamli
gostergebilimsel analizlerin yapilmasma imkan verebilir. Bu sekilde, marka tasarimi
siireclerine hem akademik hem de sektdrel agidan daha genis bir bakis acistyla yaklagmak
miimkiin olur. Ayrica, logolarin dijital ortamdaki gelisimi, sosyal medya platformlarindaki
yeniden {iiretimi ve kullanict etkilesimi {lizerinden sekillenen yeni gosterge uygulamalari da
gelecekteki calismalarda ele alinmalidir. Boylece, sadece teorik degil, pratik ve stratejik

diizeyde logolar hakkinda biitiinsel bir anlay1s olusturulabilir.
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