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KURESEL BIR MARKA OLARAK IKEA’NIN BASILI REKLAM
KAMPANYALARINDAKI TASARIM ANLAYISI: iISVEC VE TURKIYE ORNEGI

OZET

Marka, bir {irliniin digerlerinden ayirt edilmesi ve hedef kitleye bilgi verme amacimi tagimaktadir.
Teknolojinin gelisimi diinya genelinde ulagim ve bilginin kolay bir sekilde saglanmasina olanak
vermigtir. Bu dogrultuda, markalar da diinya ¢apinda ayni isim ve isaret ile uluslararasi1 pazarda
kendilerine yer edinmeye ¢abalamaktadir. Kiiresel markalar pazarda tutunmaya ¢aligirken, kendilerine
0zgli degerleri de tasarimlarina aktardiklar diisiiniilmektedir. Arastirmada kiiresel bir marka olan
IKEA’nin basili reklam kampanyalarinda gorsel tasarim unsurlar1 ve bu unsurlarin tasarimda ortaya
¢ikardiklari ifade bi¢imleri tizerinde durulmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, IKEA markasinin basili reklam kampanyalarindaki tasarim anlayisini ele almaktir.
Calismada, IKEA markasinin Isvec ve Tiirkiye basili reklam kampanyalarmm gorsel tasarimlari ve
tasarimi olusturan unsurlar araciligryla markanin kurum kdltiiriiniin yapitaglarindan biri olan degerleri
incelenmektedir. Aragtirma betimsel analiz yontemiyle gergeklestirilmistir. Aragtirma kapsamina IKEA
markasinin Isveg ve Tiirkiye basili reklam kampanyalari alinmistir. Arastirmanin drneklemini Isveg’ten
4 reklam kampanyasi kapsaminda 9 basili reklam calismasi ve Tiirkiye’den 5 reklam kampanyasi
kapsaminda 13 basili reklam olusturmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Marka, Kiiresel Marka, Tasarim, IKEA, Basili Reklam
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IKEA AS A GLOBAL BRAND DESIGN CONCEPT IN PRINTED ADVERTISING
CAMPAIGNS: THE CASE OF SWEDEN AND TURKEY

ABSTRACT

The brand aims to distinguish a product from others and to inform the target audience. The development
of technology has made it possible to easily provide transportation and information around the world.
In this direction, brands are striving to gain a place in the international market with the same name and
sign around the world. It is thought that while global brands try to hold on in the market, they also
transfer their unique values to their designs. In the research, visual design elements in the print
advertising campaigns of IKEA, a global brand, and the forms of expression these elements reveal in
design are emphasized.

The aim of this study is to discuss the design concept of the IKEA brand in print advertising campaigns.
In the study, the values that are one of the constituent of the corporate culture of the brand are examined
through the visual designs of the Swedish and Turkish print advertising campaigns of the IKEA brand
and the elements that make up the design. The research was carried out with descriptive analysis method.
Swedish and Turkish print advertising campaigns of the IKEA brand were included in the research. The
sample of the research consists of 9 print advertisements within the scope of 4 advertising campaigns
from Sweden and 13 printed advertisements within the scope of 5 advertising campaigns from Turkey.

Keywords: Brand, Global Brand, Design, IKEA, Print Advertisement

GIRIS

Pazar ortaminda rekabetin artmasi ile birlikte, kurumlar iiriinlerini rakiplerinden ayirt
etmekte zorluk yasamaya baslamislardir. Bunun sonucunda da iiriinlerin diger iirlinlerden farkl
olabilmesi adina, marka konusu giindeme gelmistir. Marka, {riiniin digerlerinden ayirt
edilebilmesini ve akilda kalic1 olmasimi saglamaktadir. Boylece tiiketici iiriinii satin almaya
yonelik olarak eyleme gegmektedir.

Teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte, tiriinlerin, hizmetlerin ve dolayisiyla markalarin
tilke disina yayilimi baglamistir. Bu siirecte markalarin tutunabilmeleri ve basarili olabilmeleri
icin, bu yeni ortama adapte olmalar ve kiiresellesmenin getirdigi yenilikleri 6ziimsemeleri
gerekmistir. Bu ortamda var olan ve yaklasik 80 yillik bir gegmise sahip olan IKEA’da kiiresel
pazarda kendine yer edinen Isve¢ kokenli bir markadir. IKEA nin kurum kimligini Isveg
degerleri olusturmaktadir. Kurucusunun isminin ve kuruldugu kasabanin bas harflerini tastyan
ve Isve¢ bayraginin renklerine sahip olan logosuyla IKEA uygun fiyath ve kullamsl iiriinler
sunan bir markadir.
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Kurumsal tasarimin bilesenlerinden biri olan iletisim tasarimi, kurumlarin goriinen yiizii
olarak tiiketiciye iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi akisin1 saglamaktadir. Bir kurumun iletisim
tasarimi gerceklestirilirken, tutarli ve bir biitlinliik icinde olmasi beklenmektedir. Tasarimlar
kurumlarin, kendilerine ve {iriin ve hizmetlerine iligkin olarak somut bir sekilde hedef kitleye
ulagsmalarina olanak vermektedir. Tiiketici logo/amblem, renk ve tipografi gibi gorsel tasarim
unsurlariyla, kurum, iiriin ve hizmetlere ve kurumun degerlerine iligkin fikir sahibi olmaktadir.
Bu durum, gorsel tasarim unsurlarmin dogru ve etkili bir sekilde kullanimi ile
saglanabilmektedir. Bu ¢alismanin amaci IKEA markasinin basili reklam kampanyalarindaki
tasarim anlayisini ele almaktir.

Marka, Kiiresel Marka Kavram ve IKEA

Teknolojinin gelisimi ile birlikte pazarin hareketlenmesi, rekabetin artmasina neden
olmustur. Bu dogrultuda kurumlar {irlinlerini gelistirmelerinin yaninda, onlar1 digerlerinden
ayirt etme ihtiyact duymustur. Bunun sonucunda marka kavrami giindeme gelmistir. Tiiketici
ve Uriin arasinda bir baglant1 gorevi tistlenen marka ile ilgili tanimlar su sekilde siralanabilir:
Taninmis pazarlama uzmani Aaker’a gore marka (2007: 25), saticinin mal ya da hizmetlerini
belirlemesine ve bunlar1 rakiplerinden farkli kilmasina aracilik eden ayirt edici isim ya da
sembollerdir. Uriiniin ayiric1 dzelliklerini olusturan sembol ve isaretler olarak marka, miisteriye
irlinlin kaynagina iligkin bilgi saglarken, miisteri ve {ireticiyi benzer {iriinleri lreten
rakiplerinden korur. Marka, iriiniin rakiplerinden ayrilmasini saglayacak, farklilik olusturacak
semboller biitiinii ya da isim olarak da tanimlanmaktadir (Elden, 2009: 94). Karpat Aktuglu ise
(2009:11-12) markay1 su sekilde tanimlamaktadir; 6zellikle somut iirlinleri birbirinden ayiran
ve tiiketicinin satin alma siirecinde etkili olan pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak
noktasini olusturmaktadir. Tiim bu tanimlar 1s181nda; markanin, isim (s6zel) ve isaret (gorsel)
unsurlar1 araciligiyla, iirlinlerin rakiplerinden ayirt edilmesini sagladigi ve duygu ve
diisiincelerin tiiketiciye yansitilarak iirline bir kisilik kazandirdig1 sonucuna varilabilmektedir.

Sozel ve gorsel unsurlar aracilifiyla tirtinlerin tiiketiciler tarafindan taninmasini saglayan
kurumlar sadece yerel pazarda degil, ayn1 zamanda bilgi ve ulagim teknolojilerinin de gelisimi
ile birlikte uluslararasi pazarda da kendilerine yer edinebilmektedir. Diinyanin kiiresel bir koye
doniistiigl giiniimiizde, dnceden ismi bile bilinmeyen {iilkelerin durumu takip edilebilmektedir
(Acikgoz, 2009: 45). 1980’li yillarda giindeme gelen kiiresellesme (globallesme) kavrami en
genel tanimiyla, diinyanin bir biitiin halinde tek bir pazar haline gelmesidir. Bu yalnizca
ekonomik olarak degil, ayn1 zamanda politik, sosyal ve kiiltiirel olarak iligkilerin artmasi,
diinyadaki kutuplagmanin azalmaya baslamasi ve farkli kiiltiirel, inan¢ ve degerlerin bilinmesi
gibi bir¢ok alanda etkili olmaktadir (Karpat Aktuglu, 2009:102).

Kiiresel marka, diinya genelinde {iriinlerin ayni isim, ifade bigimi, sembol, tasarim veya
bunlarin bir araya getirilerek kullanilmasi ve rakiplerinden ayrilmasi temeline dayanir (Ghauri
vd., 2010°dan akt. Karatas vd. 2014, 30). Hofstede ve Hofstede’ye (2005) kiiresel markay soyle
tanimlamaktadir; bir¢ok tilkede faaliyette olma, benzer konumunu biitlin pazarlarda muhafaza
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edebilme, marka ismi ve marka logosuna sahip olma gibi 6zelliklerinin bulunmasi gerekir.
Kiiresellesmis kuruluslar, tiim pazar i¢in standartlastirilmis {irlinler, promosyon kampanyalari,
fiyatlar ve dagitim kanallar1 kullanir. Pazarin kiiresellesmesi, uluslararasi pazarlamaya tam
baglilik gerektirir; diinyanin tek bir pazar oldugu gériisiinii somutlastirir. Ornegin Nike spor
ayakkabilari, Levis kot pantolonlar ve Coca Cola’nin kiiresel sinirlari agmis olmasi gibi
(Vignali, 2001: 97-98). Hollis, (2011: 45) ise, markanin temel bilesenlerinin ayni oldugunu
savunsa da, baz1 6zelliklerin markanin tiiriine, kategorisine veya yerel kiiltiire gore degisiklik
gosterebilecegine isaret etmektedir.

IKEA, diisiik fiyatlariyla daha fazla kisinin satin alabilmesine olanak saglayan, islevsel
ve yaratict mobilyalar sunan bir firmadir. Fiyat politikasi ve kullanigh tasarimlariyla daha ¢ok
kisiye ulasmayr amag¢ edinen firma, “Cogunluk icin daha iyi giinliik yasam yaratmak”
vizyonunuyla hareket etmektedir. Firmayi rakiplerinden ayiran iiretim agirhikli tasarim,
tedarikgilerle is birligi icinde olma, depolamada alandan kazang, nakliyeyi miisterinin
iistlenmesi ve miisterilerin montaj1 kendilerinin yapmasi gibi 6zellikleriyle iiriin fiyatlarinin
diisiik olmas1 saglanmaktadir (Yilmaz, 2007: 60).

Isveg kokenli bir firma olan IKEA, Isveg kiiltiiriine 6zgii kalite, esitlik ve yaraticilik gibi
ozellikleri yansitmaktadir. Kurum imaji olarak Isveg kiiltiiriiniin 6zelliklerine sahip olan IKEA,
Isveg’e 6zgii olan kalite ve saglamlig1 iiriin ve hizmetlerine yansitmaktadir. Bununla birlikte;
Isvec insanin sahip oldugu dakik olma, sade, samimi, miitevazi olma, ortak karar alma ve esitlik
gibi 6zellikleri IKEA’ nin kurum kiiltiiriinde de gérmek miimkiindiir (Aydin, 2012: 96)

Markalar ulusal degerlerinden gii¢ alarak bu degerleri kimliklerine yansitabilmektedirler.
Ulkeye 6zgii olumlu degerler, uluslararasi pazarda marka degerine olumlu katkilar
saglamaktadir. IKEA markas1 da Isvegliligi ve uluslararas1 pazarda Isve¢ orijinini marka
kimligine aktarabilmektedir (Demir, 2007: 46)

Kiiresel Bir Marka Olarak IKEA ve Tasarim

Kurum kimliginin temel bilesenlerinden biri olan kurumsal tasarim; iirlin tasarimi,
iletisim tasarim1 ve ¢evre tasarimindan olusmaktadir. Iletisim tasarimi kurumun hedef kitle ile
kurdugu iletisimde, iletisim araglarinin (birincil unsurlar: logo/ amblem, kurumsal renk,
tipografi, sablon/layout) birbiriyle ve tlim kurum kimligi unsurlariyla uyumlu bir tasarim i¢inde
olmasini saglar. Kurumun sembolik &gelerle ifade edildigi bu alandaki tiim tasarim 6gelerinin
birbirleri ile uyumlu olmasi1 beklenmektedir (Elden&Yeygel, 2006: 141).

Grafik tasarimcilarin kendilerine 6zgii bir kelime dagarciklar1 bulunmaktadir. Tasarim
problemine dogru bir yaklagim saglayabilmeleri, bu tasarim dilini anlayarak benimseyerek ve
gelistirerek gerceklestirilebilmektedir. Bunun sonucunda da mesaj net ve dogru bir sekilde
hedef kitleye ulagsmaktadir. Mesaj iletimi tipografi, renk ve gorseller yoluyla saglanmaktadir
(Ambrose&Harris, 2013a: 100). Basili reklam tasarimlarinda gorsel tasarimi olusturan unsurlar
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yoluyla, mesajin dogru ve etkili bir sekilde iletilmesi hedeflenmektedir. Bu tasarimlar
gerceklestirilirken tasarim anlayisi olarak, kurumun kimligine uygun ve kurum kimliginin
biitlinliigiinli bozmayacak bir tasarim dili saglanmaktadir.

Tanitim1 yapilan iirlin ya da markaya kimlik kazandiran unsurlardan biri renktir.
Tasarimc1 kurumsal bir tasarim hazirlarken, rengin kiiltiirel ¢agrisimi, hedef kitlenin renk
tercihi, firma ya da {iriin karakteri ve kisiligi ve tasarimdaki yaklasim bi¢imini goz 6niinde
bulundurmalidir (Becer, 2002: 60). Renk, reklam g¢alismalarinda {iriiniin fark edilir ve taninir
olmasi, tipografinin okunakli olmasi, iiriine kisilik verilmesi ve ikna giiciiniin arttirilmasi gibi
faydalar saglamaktadir (Urper, 2012: 152)

Tipografi, kurum tasarimcisinin bir aracidir. Bir basili malzeme i¢in se¢ilen yazi firmanin
tiim gorsel kimligiyle karakteristik bir etken olusturmaktadir (Okay, 2013: 127) Bu nedenle
baslik, metin ya da slogan kullaniminda tipografi se¢cimine dikkat edilmelidir. Net ve kolay
okunabilen yazilar secilirken, ayn1 zamanda kurum kimligini de etkili ve dogru bir bigimde
yansitmasi goz oniinde bulundurulmalidir. Tselentis’e (2011: 36) gore, yaz1 karakterleri diiz ya
da yan anlamlar tagiyabilmektedir. Bir yaz1 karakterine objektif olarak bakildiginda, serifliye
kars1 serifsiz, genigletilmis yazi karakterine karsi dar yazi gibi 6zelliklerden 6te gorsel bir
degerlendirme yapilabilmektedir.

Fotograf kullanimi1 reklamda tanitilan iirlinii daha ilgi ¢ekici bir hale getirmektedir.
Mlliistrasyon ise bir reklam tasariminda fotografin gdsteremeyecegi nitelikte bir konu olmast,
gorselin daha ayrintil1 bir sekilde gosterilmesi ya da hayal giicline dayali gorsellerin istenmesi
durumunda tercih edilmektedir (Arnston: 2007’ den akt. Elden&Okat: 2015: 121).

Sablon/layout ya da sayfa diizeni tasarimin genellikle 1zgara, yapi, hiyerarsi, 6zel Olciiler
ve aralarindaki iliskiler agisindan degerlendirilmesidir. Dolayisiyla sayfa diizeni, bilgiyi
denetlemek veya diizenlemek i¢in kullanilmaktadir ve yaraticiliga olanak saglamaktadir
(Ambrose&Harris, 2013b: 10). Sayfa diizeni, bir tasarimda yer alan gorsel ve tipografik
unsurlarin diizenlenmesine ve bu unsurlarin aralarindaki iligkilerin sistemli olmasina olanak
saglamaktadir.

Kurum logosu/amblemi, bir kurum, marka ya da iirliniin 6zelliklerini yansitan ticari
sembollerdir. Logo/amblem hedef kitleye marka imajin1 yansitan en Onemli unsurdur
(Elden&Okat: 2015: 123-124). I¢ ve dis hedef kitleye yonelik olarak gelistirdigi agik ve diiriist
bir iletisimle IKEA, “IKEA evinizin her seyi” sloganiyla kitlelere ulagmaktadir. IKEA logosu
Isveg bayragimin renklerinden olusmaktadir ve kurucusunun ismi ve dogdugu kasabanin adinin
bas harflerinden meydana gelmektedir (Aydin, 2012: 99).
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Arastirmanin Yontemi

Calismanin amac1, IKEA markasinin Isve¢ ve Tiirkiye basili reklam kampanyalarinin
gorsel tasarimlar1 ve tasarimi olusturan unsurlar araciligiyla markanin tasarim anlayigini ortaya
koymaktir. Calismada, kiiresel bir marka olan IKEA’nin Isve¢ ve Tiirkiye basili reklam
kampanyalarinin  gorsel tasarimini olusturan unsurlar araciligiyla kurum kiiltiiriiniin
temellerinden olan degerleri incelenmektedir. Arastirma kapsamina IKEA markasiin Isvec ve
Tiirkiye basili reklam kampanyalar1 alinmistir. Arasgtirmanin 6rneklemini adsoftheworld.com
sitesinin “basili medya” kategorisinde yer alan Isve¢’ten 4 reklam kampanyasimim 9 basili
reklam calismasi ve Tiirkiye’den 5 reklam kampanyasinin 13 basili reklam1 olusturmaktadir
(https://www.adsoftheworld.com/campaigns? search=ikea &button=, €.t.20.06.2023).

Aragtirma verileri betimsel analiz yontemiyle incelenmistir. Bu yontemde elde edilen
veriler Once sistemli bir sekilde betimlenmektedir. Sonrasinda bu betimlemeler, aciklanmakta
ve yorumlanmaktadir, neden- sonug iliskileri irdelenmektedir ve sonuglara ulagilmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2013: 256) Calisma kapsaminda IKEA markasinin Isve¢ ve Tiirkiye’den
9 reklam kampanyasinin 22 basili reklam ¢aligmasi incelenmistir. Calismada IKEA’ nin basili
reklamlarindaki tasarim anlayisi, gorsel tasarim unsurlar1 ve bu dogrultuda markanin tasarima
yansiyan degerleri ele alinmaktadir. IKEA’nin kurum kiiltiiriiniin yap1 taslarindan biri olan
degerleri; birliktelik, insanlara ve diinyaya deger vermek, maliyet bilinci, sadelik, samimiyet,
miitevazi olma, yaraticilik, yenilenmek ve gelistirmek, anlamli farklilik, sorumluluk almak ve
vermek ve Ornek olarak liderlik etmek olarak siralanmaktadir (Aydin, 2012: 96,
https://www.ikea.com.tr/hakkimizda /kariyer, e.t. 22.06.2023) Arastirmada gorsel tasarimi
olusturan unsurlar; renk (sicak renk agirlikli, soguk renk agirlikli, siyah-beyaz agirlikli, siyah-
beyaz), tipografi (serifsiz, serifli, el yazisi, dekoratif), gorsel (fotograf ve/veya illiistrasyon) ve
logo/amblem (sayfanin iistiinde, sayfanin ortasinda, sayfanin altinda) olarak ele alinmaktadir
(Atabey, 2018:112).

Arastirmanin Bulgular: ve Degerlendirme:

1. IKEA 1Isve¢c Basih Reklam Kampanyalariin Tasarimlarina Yénelik
Degerlendirme:

'RISOR' isimli bu profesyonel kampanya Mayis 2018'de Isveg'te yaymlanmistir. IKEA
markasi i¢in, Acne reklam ajansi tarafindan olusturulmustur. Bu kampanya bir basili reklamdan
olusmaktadir (https://www.adsoftheworld.com/campaigns/risor €.t.20.06.2023).

Basili reklam tasariminda agirhikli  olarak siyah-beyaz renklerin kullanildig:
goriilmektedir. Tasarimda gorsel olarak fotograf kullanilmistir ve sayfanin ortasinda yer
almaktadir. Tasarima tipografik agidan bakildiginda serifsiz yazi kullanildigi goriilmektedir.
Kurumsal logo sayfanin alt sag kdsesinde yer almaktadir.
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IKEA’nin Risor iirlinii i¢in hazirlanan bu reklam ¢alismasinda, IKEA’nin kurum
kiiltiirtinden gelen sadelik ve miitevazi olma 6zellikleri gormek miimkiindiir. Reklamda sadece
iirlin fotografinin yer almasi, serifsiz tipografi kullanimi ve az renk kullanimiyla sadece
kurumsal logonun 6n plana ¢ikarilmasi bu 6zelligi destekler niteliktedir.

Finally, internet is catching
up with real life,

Resim 1: RISOR, https://www.adsoftheworld.com/campaigns/risor e.t.20.06.2023

'Harry, Pruta' baslikli bu profesyonel kampanya Mayis 2018'de Isveg'te yaymlanmistir.
IKEA markasi i¢in, Acne reklam ajansi tarafindan olusturulmustur. Bu kampanya iki basilt
reklamdan olugmaktadir (https://www.adsoftheworld.com/ campaigns/harry, e.t. 20.06.2023).

Don’t worry, HARRY When you're stuck
is still available. w4 with leftover cake from
Sl S % 600 wedding guests.

Resim 2: Harry, Pruta, https://www.adsoftheworld.com/ campaigns/harry, e.t. 20.06.2023

IKEA Harry iirlinii i¢in hazirlanan reklam ¢aligsmasina bakildiginda, agirlikli olarak siyah-
beyaz renkler kullanildig: goriilmektedir. Tasarimda iiriin fotografi sol tarafta kullanilmistir ve
sayfanin sag tarafi tipografi ve logo ile dengelenmektedir. Calismada tipografi serifsiz olarak
kullanilmistir ve kurumsal logo sag alt kosede yer almaktadir.

IKEA’nin bu reklam caligmasinda fotograf, tipografi ve logo koyu zemin iizerinde
kullanilarak 6n plana ¢ikarilmistir. Yalnizca bahsi gegen gorsel unsurlarin vurgulandigi
calismada yine kurumsal bir deger olan sadelik ve miitevazilik tasarima da yansimaktadir.
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Ayni1 kampanyanin Pruta {irlinii i¢in hazirlanan reklam ¢aligmasinda ise, yine agirlikli
olarak siyah-beyaz renklere agirlik verildigi goriilmektedir. Calismada gorsel olarak fotograf
kullanilmistir. Reklamda tipografik olarak serifsiz yazi yer almaktadir ve kurumsal logo sag alt
kosede bulunmaktadir.

IKEA’nin Pruta iiriinii i¢in hazirlanan bu reklam calismasinda, diiz bir zemin iizerine
yerlestirilen gorsel ve serifsiz tipografi ile markanin degerlerinden biri olan sadeligin ve
miitevaziligin tasarima yansidigi soylenebilmektedir. Ayn1 zamanda reklami yapilan {irlin
haricinde kullanilan gorsel ile kurumsal degerlerden olan samimiyet ve birliktelige de vurgu
yapildig1 sdylenebilmektedir.

'Sise' baslikli bu profesyonel kampanya Mart 2018'de Isvec'te yayinlanmistir. IKEA
markasi i¢in, reklam ajansi Acne tarafindan olusturulmustur. Bu kampanya bir basili reklamdan
olusmaktadir  (https://www.adsoftheworld.com/campaigns/bottle-7d6f4bdf-17cf-4795-a26f-
b49f9caecefd, €.t.20.06.2023).

IKEA’nin geri donistiiriilmiis malzemeler kullandigi seri i¢in olusturulan bu reklam
kampanyasinda gorsel tasarim acisindan bakildiginda, siyah-beyaz renk tonlarinin agirlikli
olarak kullanildig1 sdylenebilmektedir. Tasarimda gorsel sayfanin ortasina konumlandirilmistir
ve gorsel olarak fotograf kullanilmistir. Tipografik olarak serifsiz yaziya yer verilmistir.
Kurumsal logo ise sag alt kdsede yer almaktadir.

KUNGSBACKA

Kitchen front, anthracite

$35.00

'\‘*“
o

Resim 3: Sise, https://www.adsoftheworld.com/campaigns/bottle-7d6f4bdf-17cf-4795-a26f-b49f9caccefd,
€.t.20.06.2023

Diger tasarimlarda oldugu gibi IKEA’nin bu g¢alismasinda da gorsel ve tipografik
unsurlarin diiz bir zemin {lizerine yerlestirildigi ve benzer sayfa diizeninin olusturuldugu bu
tasarimda kurumsal bir deger olarak kullanilan sadelik ve miitevazilik anlayisin1 gérmekteyiz.
Bununla birlikte kiiresel geri doniisiim giinli i¢in hazirlanan bu tasarimda metafor olarak
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kullanilan sise gorseli markanin bugiin ve gelecek nesiller i¢in kalici etki yaratmaya dayali bir
degeri olan insanlara ve diinyaya deger verme kurum kiiltiirii olarak tasarima yansimaktadir.

This charges
everything.

SN
Siri, what lamp Apple juice.
should I buy? NS .
/1 we— &)
Link different. On'e more thing...

0 =69.99 1 gt Tese i [TRERY
B Y

i ]

Resim 4: Siri, Elma Suyu, Baglanti, Lamba, Bu herseyi sarj eder...,
https://www.adsoftheworld.com/campaigns/siri, €.t.20.06.2023

'Siri, Elma Suyu, Baglanti, Lamba, Bu herseyi sarj eder...' baghikli bu profesyonel
kampanya Eyliil 2017'de Isve¢'te yaymlanmistir. IKEA markas: igin, reklam ajansi Acne
tarafindan  olusturulmustur. Bu kampanya bes basili reklamdan olugmaktadir
(https://www.adsoftheworld.com/campaigns/siri, €.t.20.06.2023).

Bu reklam kampanyalar1 gorsel tasarim acisindan ele alindiginda, tasarimlarda agirlikl
olarak pastel ve sicak renklerin kullanildigindan s6z edilebilmektedir. Calismalarda gorsel
olarak fotograf kullamilmustir. Calismalara tipografik agidan bakildiginda, serifsiz yazinin
kullanildigr goriilmektedir. Tasarimlarda gorsel ve tipografik unsurlar sayfaya ortalanmistir.
Kurumsal logo ise sayfanin ortasinda ve sag tarafta yer almaktadir.

Bu reklam ¢alismasinda kullanilan renkler ve logonun konumu ile kurum kiiltiiriindeki
degerlerden biri olan samimiyet tasarimlara yansimaktadir. Bununla birlikte diger tasarimlarin
genelinde olan diiz zemin {iizerine yerlestirilen gorsel ve tipografik unsurlarla da yalin bir
tasarim anlayis1 goze carpmaktadir. Bu dogrultuda kurumsal kiiltiiriin degerlerinden sade ve
miitevazi olmanin tasarimda goriildiigiinii s6ylemek miimkiindiir.

Yil/ Year: 4
Say1/ Issue: 9
Agustos /August, 2023 140



Atabey, Z. (2023). “Kiiresel Bir Marka Olarak Ikea’nmn Basili Reklam Kampanyalarindaki Tasarim Anlayist:
[sve¢ ve Tiirkiye Ornegi”, Uluslararasi Iletisim ve Sanat Dergisi, 4(9): 132-147.

2. IKEA Tiirkiye Basih Reklam Kampanyalarimn Tasarimlarimma Yonelik
Degerlendirme:

‘Corap, Kravat, Ayakkab1' isimli bu profesyonel kampanya Aralik 2015' te Tirkiye'de
yaymlanmigtir. IKEA markasi icin, reklam ajanst TBWA tarafindan olusturulmustur. Bu

kampanya ii¢ basili reklamdan olusmaktadir (https://www.adsoftheworld.com/campaigns/
socks-fe8f71d9-2018-4094-92b8c0c777c 156b1, €.t.20.06.2023).

‘s‘ H’}’v {

e Nﬁ’

Resim S: Corap, Kravat, Ayakkabu., https://www.adsoftheworld.com/campaigns/socks-fe8171d9-2018-4094-
92b8c0c777¢c 156b1, €.t.20.06.2023

IKEA i¢in hazirlanan bu reklam kampanyalarinda, agirlikli olarak sicak renklerin
kullanildig1 goriilmektedir. Caligmalarda gorsel olarak fotograf kullanilmistir. Reklamlarda
tipografik olarak serifsiz ve dekoratif yaziya yer verilmektedir. Kurumsal logo sayfanin sag alt
kosesinde yer almaktadir.

IKEA’nin bu reklam kampanyasinda IKEA’nin degerlerinden biri olan samimiyetin
tasarima yansidigi goriilmektedir. Tasarimda hareketli bir zemin ve canli sicak renklerin
kullanilmasinin yani sira, {iriin fotografina da yer verilmesi bunu destekler niteliktedir. Ayrica
bu tasarimin, genellikle diiz zemin {lizerinde sadece iiriinlin yer aldig1 basili reklamlarindan
farkli oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda da, IKEA’nin alisilmadik bigimlerde diisiinmeye
dayali olan anlamli farkliik ve yaraticilik degerleriyle ortiistiigiinii de s6ylemek miimkiindiir.
Bununla birlikte Felici’ye (2012: 79) gore; dekoratif yazilar abartili, farkli, okunmasi zor ve
espirili gibi 6zellikler tasimaktadirlar. Bu da bahsi gegen degerleri destekler niteliktedir.

'CD Rafi, DVD Rafi, Kitaplik' baslikli bu profesyonel kampanya Eylil 2011'de
Tiirkiye'de yaymlanmistir. IKEA markasit icin, reklam ajanst TBWA tarafindan
olusturulmustur. Bu kampanya ii¢ basili reklamdan olusmaktadir https://www.adsofthe
world.com/campaigns/cd-rack, e.t. 20.06.2023).
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Resim 6: CD Rafi, DVD Rafi, Kitaplik, https://www.adsoﬁheworld.com/campaigns/cd—rack, e.t. 20.06.2023

Bu reklam kampanyasinda agirlikli olarak sicak renklere yer verildigi goriilmektedir.
Caligmalarda fotograf kullanilmistir. Tipografik olarak serifsiz yazi kullanimi vardir. Kurumsal
logo sayfanin sag alt kdsesinde yer almaktadir.

IKEA’nin bu reklam kampanyasinda {iriin dogrudan kullanilmayarak, iiriinii temsil eden
gorsellere yer verilmistir. Yaraticiligin 6n planda oldugu tasarimlarda, dinamik bir yap1 ve renk
kullanimiyla samimi bir tasarim anlayisini gormek miimkiindiir. Bu nedenle, tasarimda
kurumsal degerler olan yaraticilik ve samimiyetin etkisinin oldugu diistiniilmektedir.

Resim 7: Cergeve, Sandalye, Sehpa, https://www.adsoftheworld.com/campaigns/frame-59a100e0-d61{-48d1-
a60d-aaf88fabb 2ae, €.t.20.06.2023

'Cerceve, Sandalye, Sehpa' baslikli bu profesyonel kampanya Haziran 2011'de Tiirkiye'de
yaymlanmigtir. IKEA markast i¢in, reklam ajansi TBWA tarafindan olusturulmustur. Bu
kampanya ili¢  basili  reklamdan  olusmaktadir  (https://www.adsoftheworld.com/
campaigns/frame-59a100e0-d61f-48d1-a60d-aaf88fabb 2ae, €.t.20.06.2023).
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Caligmalarda agirlikli olarak soguk renklere yer verilmektedir. Tasarimlarda fotograf
kullanilmistir ve sayfanin merkezinde yer almaktadir. Tipografik olarak serifsiz yazi
kullanilmistir. Kurumsal logo sayfanin sag alt kdsesinde bulunmaktadir.

Bu reklam kampanyasinda diiz bir zemin {izerinde yalnizca {riin gorseli, logo ve
tipografik unsurlar goriilmektedir. Ayn1 zamanda renk kullanimiyla da bu tasarimda sade ve
miitevazi bir tasarim anlayisi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

'Kanepe' isimli bu profesyonel kampanya Haziran 2011'de Tiirkiye'de yayinlanmistir.
IKEA markasi i¢in, reklam ajanst TBWA tarafindan olusturulmustur. Bu kampanya bir basilt
reklamdan olusmaktadir (https://www.adsoftheworld.com/campaigns/sofa-5563b5f2-¢781-
40d3-8a7b-5da08d95f7a5, e.t. 20.06.2023).

Resim 8: Kanepe, https://www.adsoftheworld.com/ campaigns/sofa-5563b5f2-¢781-40d3-8a7b-5da08d95{7a5 ,
e.t. 20.06.2023

Bu reklam kampanyasinda agirlikl olarak siyah- beyaz kullanimi oldugu goriilmektedir.
Caligmada gorsel olarak fotograf kullanilmistir. Tipografik olarak serifsiz yazi1 bulunmaktadir.
Kurumsal logo sayfanin sag alt kosesinde yer almaktadir.

Bu ¢alismada iiriiniin bir kismina yer verilerek tasarimda zemin olusturulmustur. Bununla
birlikte gorsel devamlilik agisindan bakildiginda, magaza konseptinin de tasarima yansitildigi
diisiiniilmektedir. Bu tasarimda da, gorsel ve tipografinin basili reklamda benzer tasarim
anlayisla sadeligi yansittig1 goriilmektedir.

"Turuncu, Yesil, Pembe' isimli bu profesyonel kampanya Nisan 2010'da Tiirkiye'de
yaymlanmistir. IKEA markasi icin, reklam ajans1t TBWA tarafindan olusturulmustur. Bu
kampanya ii¢ basili reklamdan olusmaktadir (https://www.adsoftheworld.com/campaigns
/orange-2caSacfe-439e-418a-a388-4a95a7336a 08, e.t. 20.06.2023).
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Resim 9: Turuncu, Yesil, Pembe, https://www.adsoftheworld.com/campaigns/orange-2caSacfe-439e-418a-a388-
4a95a7336a 08, e.t. 20.06.2023

Bu reklam kampanyasinda agirlikli olarak sicak renkler kullanilmigtir. Calismada gorsel
olarak fotograf yer almaktadir. Tasarimlarda serifsiz tipografi kullanilmistir. Bununla birlikte
kurumsal logo sayfanin sag alt kosesine konumlandirilmastir.

Bu reklam kampanyasinda, renk, gorsel ve tipografik unsurlarin kullanimi ve tasarimda
iiriine yer verilmesi kurum kiiltiirliniin 6zelliklerinden olan samimiyetin tasarim anlayis1 olarak
on plana ¢ikmasini saglamaktadir. Sicak renkler enerjiyi ve disa doniikliigii temsil ederken;
soguk renkler ise sakinlik ve ige doniikliigli ¢agristirmaktadir (Schmitt&Simonson, 2000:113).
Bu dogrultuda da IKEA’nin degerlerinden samimiyet ve birlikteligin tasarima yansidigi
sOylenebilmektedir.

SONUC

Bu calismada, IKEA’nin basili reklam kampanyalarinda gorsel tasarim unsurlarn ile
tasarim anlayis1 lizerinde durulmaktadir. Kiiresel bir marka olan IKEA’nin basili reklam
kampanyalarinda tasarim anlayis1 Isve¢ ve Tiirkiye Ornekleri ile ele almmistir. Reklam
calismalar1 gorsel tasarim unsurlari iizerinden degerlendirilmistir ve bu unsurlar araciligiyla
kurum kiiltiiriintin temellerinden biri olan kurumun degerlerini ifade edilmesi iizerinde
durulmustur. Arastirmada betimsel analiz yontemi kullamlmistir. Arastirmada Isveg’te
yayinlanan 4 reklam kampanyasi 9 basili reklam ¢alismasi ve Tiirkiye’de yayinlanan 5 reklam
kampanyasi 13 basili reklam galigmasi olmak {izere 22 basili reklam degerlendirilmistir.

IKEA’nin basili reklam tasarimlar renk, tipografi, gorsel ve logo/amblemden olusan
gorsel unsurlara gore degerlendirilmistir. Bunun sonucunda IKEA’nin kurum kiiltiiriiniin
esaslarindan olan degerleri, gorsel tasarim unsurlari ¢ercevesinde ele alinmistir. Bu dogrultuda,
IKEA’nin kurum kiiltiiriiniin tasarim anlayis1 ile olusturdugu biitiinliik ortaya ¢ikarilmistir.
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Caligma sonucunda basili reklamlarin geneline bakildiginda, tasarimlarda tipografi,
gorsel ve logonun tek renkten olusan diiz bir zemin iizerine yerlestirilmis oldugu tespit
edilmistir. Bu dogrultuda, IKEA’nin sadelik ve miitevazi olma degerlerinin tasarimlara
yansidigin1  sdylemek miimkiindiir. Bu durum IKEA’nin magaza i¢i diizenlemeleri ve
kataloglar1 olmak iizere lriin, iletisim ve ¢evre tasarimi gibi kurumsal tasarimlarinda da
goriilmektedir. Bununla birlikte tasarimlarda kullanilan serifsiz yaz1 karakteri de bahsi gecen
degerleri destekler niteliktedir.

Gergeklestirilen degerlendirmeler sonucunda, basili reklam tasarimlarinin bir kisminda
sicak ve canli renkler ve dekoratif yazi karakteri kullanildig1 goriilmiistiir. Kullanilan bu gorsel
unsurlarla IKEA’nin kurum kiiltiiriinden gelen samimiyet degerinin ¢alismalara yansidigi
sonucuna varilmistir. Tiim basili reklam tasarimlarinda kurumsal renklere logolar diginda yer
verilmedigi goriilmektedir. Bu durumda tasarimlarda logolarin 6n plana ¢ikmasini saglamistir.
Becer’e gore (2002: 31), Bat1 kiiltiirlerinde yazili iletisim sol iistten sag alt koseye, yatay ve
cizgisel olarak devam etmektedir. Grafik tasarim yiizeyleri diizenlenirken, temel kritelerden biri
olan bu hareket yoniiniin goz 6niinde bulundurulmas: gerekmektedir. Bununla birlikte, Bati
kiiltiirlerindeki bu diizenleme sekli okuma yoniiyle de iliskilidir. Tasarimlarin genelinde
logolarin sag alt kosede yer almasi da bu durumla ilgilidir. Hedef kitle tasarim alanini takip
ederken son olarak logoyu gormektedir ve boylece logo hedef kitlenin aklinda yer
edinmektedir.

Sonug olarak reklam tasarimlarinin gorsel tasarim unsurlariyla degerlendirildigi bu
calismada, tasarim unsurlariin IKEA’nin kurum kiiltiirlinlin temellerinden olan degerlerini
yansittigr goriilmiistiir. Gergeklestirilen betimsel analizde reklam tasarimlarinin genel olarak
IKEA kurum kiiltiirliniin sadelik, miitevazi olma ve samimiyet degerlerini yansittig1 sonucuna
varilmistir. Bununla birlikte tasarimlarda, kurumsal degerlerden olan birliktelik, insana ve
diinyaya deger vermek, yaraticilik ve anlamli farklilik da ¢aligsmalara yansimistir. IKEA nin
basili reklam kampanyalarinda tasarim anlayist olarak, kurum kiiltiirliniin temellerinden olan
degerlere uygun ve kurum kimliginin biitiinliiglinii bozmayacak bir tasarim diline sahip
oldugunu sdylemek miimkiindir.
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