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oz

Kurumun kimliginin gbriinen yiizi olarak tanimlanan gérsel kimlik, kurumun kimligine ait ilk izlenimi vermesi agisindan
buyik 6nem tagir. Gorsel kimligin en dikkat cekici ve bilinen 6gesi logodur. Logolar kurumun kim oldugunu ve ne yaptigint
anlatan gostergelerdir. Logo tasariminda kullanidan renkler de kurum hakkinda bilgi veren, cagrisimlar uyandiran unsurlardir.
Bankacilik misteri ve hizmet odaklt bir sektérdir. Misteri tercihlerinin, glivene ve hizmetin kalitesine dayalt oldugu bankacilikta,
rekabet arttik¢a kimlik, imaj olugumu 6nem kazanmaktadir. Istenilen kurumsal imajin yaratilmasinda da kurumsal gérsel kimligin
onemli 6gesi olan renkler etkilidir. Kurum kimligi ile értiisen renklerin secimi tutarl bir imajin olugmasini saglayacak bu da rekabet
avantajt yaracaktir. Bu dogrultuda caligmada Tirkiye’de faaliyet gosteren ulusal bankalarn kurumsal logolarinda kullanilan
renklerin yarattiklar1 ¢agrisgimlar ve bu c¢agrisimlarin kurumun anlatmak istedikleri ile tutarli olup olmadiginin belitlenmesi
amaglanmaktadir. Bu ¢alismada “bankalarin kurumsal logolarinda kullantlan renklerin yarattgt cagrisimlar nelerdir? sorusuna yanit
aranmustir. Kurumsal logolarin ve renklerin yarattig1 cagrisimlar ve bunlarin kurum kimligi ile baglantisinin incelendigi arastirmanin
amagclarina uygun olarak “betimsel” ve “bagintisal” arastirma modeli kullanilmistir. Veri toplamada anketten faydalanilmustir.
Orneklem arastirmanin amacina uygun olarak banka miisterisi olabilecek yastaki kadin ve erkekler arasindan belitlenmistir. Renk
ile ilgili yapilan arastirma sonuglart renge yonelik tutumun, renk cekiciliginin ve renk tercihlerinin cinsiyetle ilgili farkliliklar
oldugunu géstermektedir. Renklerin ¢oklu anlamlari vardir, eer renk kurumun anlatmak istedikleri bitinlesmisse hedef kitle ile
kurulan bag daha glgli, iletisim daha etkili olacaktir. Logolar, varolan gliclerini ancak kimligin bir parcast haline geldiklerinde
gosterirler. Logo renk, sekil ve tipografi olarak kimlikle bitiinlesmisse gii¢ kazanir ve istenilen etkiyi yaratir. Kurumsal hedefler
acisindan yeterince zengin ve yetkin bir imge yikiiyle donatilan logolar ve kurumsal renkler kimligin disa agik yiizi ya da
kurumlarin kartvizitleri olarak gorilebilir. Arastirma sonuglari rengin, kurumsal logo tizerinde kullanildiginda sahip oldugu bazt
anlamlarinin giiclendigini bazilarinin ise zayifladigini géstermektedir. Renk kurumun kimligi ile bitinlestiginde anlamlt hale
gelmektedir. Logoda kullanilan rengin algist uzun vadede kurumun yarattdt ¢agrisimlarla sekillenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurum Kimligi, Kurumsal Gérsel Kimlik, Logo, Renk

Corporation Identity: Associations of Logo and Color

ABSTRACT

Visual identity which is defined as the visible face of the organization's identity is crucial in terms of making a first impression
of the corporate's identity. Logo is the most striking and known element of the visual identity. Logos ate the indicators describing
who the organizations are and what they do. The colors used in the logo design are elements which give information and evoke
associations about the institution. Banking is a customer and service focused sector. In banking where customer preferences are
based on and trust and the quality of service, as the competition grows, identity and image formation become important. For the
creation of desired corporate image, colors which are important elements of corporate identity are effective. The choice of colors
with overlapping corporate identity will lead to the formation of a coherent image cleaving a competitive advantage. In this
context, in this paper we aim to determine the associations created by the colors in the corporate logos of national banks
operating in Turkey and whether the associations are consistent with what the corporate wants to tell. In this study, we seek to
find the answer to the question "What are the associations created by the colors used in corporate logos of the banks? “. In
accordance with the aims of the research in which associations created by corporate logos and colors and their link with corporate
identity is studied, "descriptive" and "relational" research model is used. For data collection questionnaites have been used. In
accordance with the purpose of research samples were selected among men and woman who are aged to be customers of banks.
The results of the research on colors show gender related differences through the attitude towards colors, attractiveness of color
and color preferences. There are multiple meanings of the colors, if the color is integrated with what the corporate wants to tell,
the tie with the target public will be stronger and communication will be more effective. Logos show their existing power when
they become a part of identity. If logo is integrated with the identity as color, shape and typography, it creates the desired effect.
Logos and corporate colors loaded with rich and competent images in terms of corporate targets can be seen as outward face of
identity and identity cards of corporates. The results of the research suggest that when color is used on the corporate logo, some
meaning it has become stronger and some becomes weaker. Color becomes significant when integrated with corporate identity.
The perception of colors used in the logo is shaped by associations created by the corporate in the long run.

Keywords: Corporate Identity, Corporate Visual Identity, Logo, Color

* Bu makale Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla fliskiler ve Reklamcilik A.B.D. ‘da kabul edilen “Kurum
Kimligi Cercevesinde Logo Tasarimini ve rengini Anlamlandirmaya Yonelik Bir Calisma” isimli Yiksek Lisans Tezinden
detlenmistit.

*Yrd. Dog. Dr., Anadolu Universitesi, suzoglu@anadolu.edu.tr

“* Ars. Gor., Anadolu Universitesi, fdustaoglu@anadolu.edu.tr

Makalenin Gonderim Tarihi: 15.03.2015; Makalenin Kabul Tarihi: 06.09.2015



Kurum Kimligi: Logo ve Rengin Gagnsimlan

1. Kurum Kimligi ve Gérsel Kimlik Kavrami

Kurumlarin bir kimlik sahibi olmalari ve sahip olduklart kimligi sunum sekilleri, sembolik olarak
kendilerini nasil ifade ettikleri giin gectikce 6nem kazanmaktadir. Kurum kimligi yapisinin bir parcast olan
kurumsal goérsel kimlik, kurumun anlatmak istediklerini gérsellestirmekte, kurumsal imajin yerlesmesine ve
imajin strdirilmesine yardimct olmaktadir. Kurumsal renkler de gorsel kimligin merkezinde olan
unsurlardir.

Renkler icerdikleri enerjileri ile insanlart etkileme giiciine sahiplerdir. Kurum kimligine dayali olarak
secilen renk istenilen kurum imajinin olusturulmasinda etkilidir. Ancak renk se¢iminde her rengin renk
teorilerine gore tasidiklart anlamlar ve etkiler g6z 6niinde bulundurulmalidir. Kisiler kurumun renkleriyle
karsilastiklarinda o kurumu hatirlar ve kurum ile hedef kitle arasinda bir bag olusur. Bu nedenle de
kurumsal kimlik tasarimi  dolayisiyla da  kurumsal gorsel kimligin = 6gelerinden  renk, kimligin
gorsellestirilmesinde énemli rol oynamaktadir. Hem kurumun giicinii, kalitesini yansitan hem de
musterilerin duyularini harekete gecirecek sekilde seg¢ilmis bir renk markayr binlerce benzeri arasinda
farkllastirabilir.

Kurumun rakiplerinden farklilagsmasint saglayan gorsel unsurlardan olan logolar, kurumun temel fikrini
yani kimligini yansitan araglardir. Logolar kurumsal goérsel kimligin olusturulmasinda giicli unsurlardir.
Renk ise iletisim siirecinde en ¢ok dikkat ceken unsurdur. Logo tasariminda kullanilan renk hedef kitleye
kurum ya da markayla ilgili mesaj ileten, farkindaligi, hatirlanithgr artiran 6nemli bir unsurdur. Bu
calismada bankalarin kurumsal logolarinin sekil, yazi tipi ve renk olarak neleri cagristirdigt ve renklerin
kurum kimligi ile baglantisi ele alinacaktir.

Kurum kimligi, kurulusun kendini nasil sundugu, konumlandirdigi ve kendini kurumsal, isletme ve riin
seviyelerinde gbrsel ve sézel olarak nasil farklilastirdigidir (Melewar, 2008: 63). Kurum kimligi kavramu,
kurulusun merkezinde, ayirt edici ve strekli olan karakteristik 6zelliklerinin disavurumudur. Bu
karakteristik 6zellikler i¢ ve dis paydaslara “kurumsal kimlik karmas:” ile iletilir. Bunlar davranss, iletisim ve
sembollerdir (Van Riel ve Van den Ban, 2001: 429). Kurumsal kimlik karmasindaki unsutlar iyi yonetildigi
takdirde Van Riel ve Balmer’in (1997: 342) da belirttigi gibi paydaslar tizerinde kurumun itibari artacaktir.
Kurum kimligi bir kurulusu digerlerinden ayiracak niteliktedir. Ancak varolan kimligin nasil
gorsellestirildigi bu noktada 6énem kazanmaktadir. Bu dogrultuda kurumsal gérsel kimlik kavraminin
aciklanmasinda yarar vardir.

Kurum kimliginin bir parcast olan kurumsal gorsel kimlik, kurumun rakiplerinden farklilasmasint
saglayan gorsel unsurlarin toplamudir. Gorsel kimlik, kurumun grafik temsili ve iletisim stratejisinin bir
parcasidir. Gorsel kimlik tasarlanirken tasarimeilarin kurumun ne anlatmak istedigine iligkin bilgi sahibi
olmasi gerekir (Van den Bosch vd., 2006: 871). Cinki gorsel kimlik ile kurumun karakterisitigi arasinda
glicli bir baglanti vardir. Kurumsal gérsel kimlik sistemi dort temel unsuru icermektedir (Dowling, 1994:
127; Melewar ve Saunders, 1998: 300; Topalian, 1984: 57): Isim, logo\sembol, renk ve tipografi. Bu
unsurlar disinda kurum slogant da Van Den Bosh vd. (2004: 227) tarafindan kurumsal goérsel kimlik
sisteminin bir unsuru olarak kabul edilmistir. Kurumsal gbrsel kimlik kurum kimligi yapisinin bir parcasidir
ve kurumsal gorsel kimlik unsurlarinin tasarimi hedef kitlenin kurum ya da marka ile alglarinin insasinda
6nemli rol oynamaktadir (Jun vd., 2008: 386).

Baker ve Balmer (1997: 367), gorsel kimligi kurumlarin iki temel amag icin kullandiklarini tespit
etmiglerdir. Birinci amag¢ kurumun kdilttrel degetlerinin altint ¢izmektir. Kiltirel degerler kurumsal gérsel
kimligin tutarl bir bicimde iletilmesi icin 6nemlidir. Ikinci amag ise kurumun iletisim cabalarinin
temellerini olusturmaktir. Perry ve Wisnom (2003: 79) kurumsal gorsel kimligin amaglarini siralarken,
gorsel kimligin hatirlatict giici ve saglayacagt tutarlilik Gizerinde dururken bunlara kurumun bir kisilik sahibi
olarak farklilagsmasini da eklemistir. Hynes (2009: 545) da kurumsal gérsel kimligin, kurumsal imajinin
yerlesmesine ve imajin strdirilmesine yardimct oldugunu belirtmektedir. Arastirma kapsaminda gorsel
kimligin iki 6nemli unsuru olan logo ve renk kavramlarini da kisaca aciklanacaktur.

2. Logo ve Renk
Kurumsal gorsel kimlik unsurlarindan olan logolar, “kurumlart temsil eden, onlarin 6zelliklerini
yansitan anlam yukli ve 6zel tasarlanmis semboller ya da bicimlerdir (Akinct, 1998: 105)”. Gérseller
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araciligr ile olusturulan tasarim, zihinsel siireci harekte gecirmektedir. Bu siire¢ 6zellikle de rekabetin
pazarda farklilasmay1 zorlastirdigi durumlarda ok énemlidir. Tnsanlar tamamen fiziksel bir evrende degil,
sembolik bir evrende de yasamaktadirlar. Insan sembolik yetenegi ile anlamli isaretlerle iletisim kurabilir
(Sartori, 2004: 17). Logo soyut olan seylerle gorsel olarak iletisim kurabilme olanagt saglar. Bir tavri, bir
distinceyi temsil eder, bir kavram ya da genel bir diisincenin yerini alir ve bir kurumun kimliginin
gelismesinde, triiniin ya da markanin taninmasinda énemli rol oynar. Logo kurumun ya da markanin bir
disavurum seklidir (Zintzmeyer, 2007: 9).

Logonun anlami aciksa, kurum ya da trtn ile baglanti daha kolay kurulur (Henderson ve Cote 1998:
15). Logolar kurumlarin itibarlarina deger katabilecek araglardir. Eger dogru yonetilirse rekabet avantajt
saglar ve kurumun itibarini arttirir. Markanin ya da kurumun hatirlanma stirecini hizlandiran unsur olan
logo, kurumun imzast olarak sunuldugunda etkili olur (Van Riel ve Van Den Ban, 2001: 435). Kurum ya
da markalar1 temsil eden logolar konusunda tiketiciler de duyarlidir ve onlara sunulan sembolik isaretleri
anlamh kilanlanlar da onlardir (Horvath: 2009: 1). Ayni zamanda logo sekil, tasarim ve renk olarak
kurumun sunduklari ile baglantili olmalidir. Cogunlukla kolay hatirlanan logolarin 6zgiin sekilleri vardir.
Bazi logolarda ise glicli renk cagrisimlart vardur.

Kurumun rakiplerinden ayrilmast noktasinda, iletisimin en ¢ok géze carpan noktast olan renk dnemli
bir unsurdur. Renkler insanlarin algi alant sinirlart icinde bulunan, her an birlikte yasanilan, ama ¢ogu
zaman etkilerinin farkina varilmayan giglerdir. Renkler cevreye niifuz edetler, nesneleri nitelerler ve
kelimeler olmadan iletisim kuratrlar. Renklerin duygulart ve disiinceleri herhengi bir kelimeye ihtiyac
duymadan iletme giicleri vardir; renk sadace estetik bir unsur degil, ayn1 zamanda bilgi iletisimi aracidir
(Elliot ve Maier, 2007: 250; Holtzchue, 2007: 2).

Renkler zihinsel izlenimler yaratan uyaranlardir. Cevrede bulunan renklerin insan viicudu ve zihninde
glicli etkileri vardir, ancak ¢ogu zaman bu etkilerin farkina varilmaz. Genellikle renk dikkatin odak noktast
haline geldiginde fark edilir, glizel bir giin batimi ya da yeni boyanmis bir oda insanin dikkati ¢eker ve
renklerin farkina varilir (Holtzchue, 2007: 3). Bircok renk uyaricisinin farkls etki ve ¢agrisimlari vardir.

Renk cagrisimlari ile ilgili literatiirde iki farklt bakis acist vardir. Birinci bakis agisina gore, rengi duyussal
olarak anlamlandirma evrensel olarak 6grenilir ve insan dogasindan kaynaklanir. Buna gére kiltiirler aras:
renk cagrisimlarinda bir fark yoktur. Tkinci bakis acisina gére ise ¢agrisimlar bireysel olarak deneyimler,
gelenekler, kiltir ve dil araciligiyla 6grenilir. Renkler ¢oklu sembolik degerlere sahiptir. Ornegin kirmizi,
aynt bireyde kizginlk ya da mutluluk hissi yaratabilir. Renk ¢agrisimt sadece renk tiirii ile iligkili degildir,
rengin parlakligi ve canliligy ile de ilgilidir (Grimes ve Doole, 1998: 802).

Elliot vd. (2007: 155-156) tarafindan da renk ve psikolojik isleyis ile ilgili model gelistirilmistir. Buna
gore ik olarak, renkler spesifik anlamlar tagiyabilirler. Renk sadece estetik ile ilgili bir sey degildir, ayni
zamanda spesifik bilgi ile iletisim saglar. Tkinci olarak, renk anlamlari iki temel kaynak ile gevrelenmistir:
Ogrenilen ¢agrisimlar tekrarlanan renkleri belitli mesajlar, kavramlar ve deneyimlerle eslestirir. Biyolojik
temelli olarak da belirli renklere tepkiler, belirli yollarla ve belirli durumlarda gergeklesir.

Renk, bircok gorsel unsurun oldugu gibi logolarin da butunleyici bir pargasidir. Hedef kitlenin
zihinlerinde kurum ya da marka imajin1 destekleyen anlamlar yaratir (Madden, Hewett ve Roth, 2000: 91).
Renk, iletisimin en ¢ok gbze carpan noktast oldugu icin, marka yapilandirma siirecinin de temel unsurudur.
Ginlik yasamda karsilasilan logo yogunlugu karsisinda tiim logolari akillarda tutulamamaktadir. Fakat yine
de bazt logolar, belleklerde daha 6nce edindikleti saglam yetler nedeniyle rahatlikla “hatirlanmaya” devam
edebilmektedir. Logo rengi de kurum ya da markayla ilgili mesaj ileten, hatirlanirligy artiran 6nemli bir
unsurdur.

Logonun sekli ve kullanilan rengin butiinligi logonun etkisini arttiracaktir. Nesneler gorsel olarak renk
ve bi¢im butinligi ile tanimlanirlar. Bicim renkten daha etkin bir iletisim araci olarak gorilse de, renk
bicimi tamamlayan, ona gdrsel kimlik kazandiran vazgecilmez bir unsurdur (Teker, 2009: 61). Logolar
farkli sekillerden olusabilmektedir. Bu noktada rengin hangi sekil tzerinde kullanildigi da 6nemlidir.
Ornegin yesil parlak bir aga¢ saglgt cagristirirken, ayni rengin insan viicudu iizerinde kullanilmast farkls
anlamlari ¢agristirabilir (Hynes, 2009: 546).

Renk temelli bir stratejinin bagarili olabilmesi icin, rengin sadece kendisi yetmez, rengin iyi tasarlamis
bir stratejinin parcast olmasi gerekir. Kurumsal renk belirlenmeden 6nce, kurumun ne anlatmak istediginin
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ve hedef kitlenin ne gibi duygulara kapilmasinin istendiginin belirlenmesi gerekmektedir. Kurum rengi ve
diger kurumsal gbrsel kimlik unsutlart farklt uygulama alanlarinda kullanilarak paydaglara iletilmektedir.
Kurumsal renkler belirlenirken kurumun hedef kitle tzerinde yaratmak istedigi etki gbz Oniinde
bulundurulmalidir. Ornegin aynit kategoride bulunan iki marka da ayni rengi stratejik olarak kullanabilir. Bu
noktada iki marka da tiiketicilerde ayni cagrisimlart mi uyandirmaktadir? Tki marka da aynt cagrisimlarint mi
paylasmaktadirlar? Renkler coklu sembolik degerlere sahiptir. Ornegin kirmizt, ayni bireyde kizginlik ya da
mutluluk hissi yaratabilir. Tki marka da logolarinda ve ambalajlarinda kirmiziyt kullanabilir ama her ikisi de
sicak ve aktif olarak algilanmayabilir. Renklerin duygusal ve psikolojik 6zellikleri vardir. Renklerin
cagristirdig farklt anlamlar 6nemlidir ¢inkd renk, kurumsal iletisimde ve anlam transferinde kullanilan bir
aractir. Tasarimcilar da renklerin 6zelliklerinden, markanin gériintimi ile ilgili bellegi gelistirmek ve
titketicilerin markay: tanimlamalarini kolaylastirmak icin yararlanmaktadirlar.

Kimlik tasarimeilari logo olusum siirecinde bilimsel renk teorilerine soguk bakmaktadirlar. Misterilerin
ihtiyaglart ve rengin saglayacagr yardim tasarimcilarin  6ncelikleridir. Renk gorsel farkindaligin
saglanmasinda 6nemli bir giictiir. Kurumun renkleri tutarlt sekilde belirlendiginde kurumun grafik kimligi
daha hatirlanir olacaktir (Olofson, 1993: 56). Logo renginin hatirlatict kalitesi yiiksektir bu ylzden de
kurumun taninmasi ve hatirlanmast acisindan 6nemlidir. Bunun disinda renk; bilginin iletiminde, kimligin
yaratilmasinda ve sembolik deger Onerisinde 6nemli rol oynar. Ancak renk tasarimcilar ya da kurum
yoneticileri tarafindan genellikle sonradan dustntlmekte, psikolojik ve stratejik etkilerinin gbz Oniine
alinmamaktadir. Basarili bir kurumsal goérsel kimlik iletisimi icin tasarim, sekil ve stilin; renklerin renk
teorilerine gore tasidiklar anlamlar ve ¢agrisimlar ile baglantili olmast gerekmektedir (Hynes, 2009: 546).
Her rengin kendine 6zgl anlamlart ve insanlar Uzerinde farklt etkileri vardir. Var olan bu anlamlar gérsel
kimlik sisteminde kullanilan renkler ile birlikte kurum ya da markaya transfer olacaktir.

3. Yontem

Bankacilik miusteri ve hizmet odakli bir sektérdir. Miusteri tercihlerinin, glivene ve hizmetin kalitesine
dayalt oldugu bankacilikta, rekabet arttikga imaj olusumu énem kazanmaktadir. Istenilen kurumsal imajin
yaratilmasinda da kurumsal gérsel kimligin 6nemli 6gesi olan renkler etkilidir. Kurum kimligi ile 6rtiisen
renklerin secimi tutarli bir imajin olugsmasini saglayacak bu da rekabet avantaji yaracaktr. Bu dogrultuda
calismada Tirkiye’de faaliyet gOsteren ulusal bankalarin kurumsal logolarinda kullanilan renklerin
yarattiklart ¢agrisimlar ve bu ¢agrisimlarin kurumunun anlatmak istedikleri ile tutarli olup olmadiginin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu ¢alismada “bankalarin kurumsal logolarinda kullanilan renklerin yaratti§t
cagrisimlar nelerdir? sorusuna yanit aranacaktir. Turkiye’de toplam 48 banka faaliyet gbstermektedir.
Bunlarin 16’st yabanct bankadir. Arastirma Tirkiye’de faaliyet gosteren 13 kamu ve 6zel mevduat bankasi
Ozelinde gerceklesmistir. Bu bankalar, T.C. Ziraat Bankasi, Turkiye Halk Bankasi, Turkiye Vakiflar
Bankasi, Akbank, Sekerbank, Tekstil Bankasi, Turkishbank, Anadolubank, Turk Ekonomi Bankasi,
Tturkiye Garanti Bankast, Alternatif Bank, Turkiye Is Bankasi, Yapi ve Kredi Bankasr’dir.

Kurumsal logolarin ve renklerin yarattigi cagristmlar ve bunlarin kurum kimligi ile baglantisinin
incelendigi arastirmanin amaglarina uygun olarak “betimsel” ve “bagintisal” arastirma modeli kullanilmugtir.

Verti toplama ydntemi olarak anket yonteminin secildigi arastirmanin evreni Eskisehir ilinde yagayan
kadin ve erkek 18 yas ve iizerindeki niifustur. Orneklem arastirmanin amacina uygun olarak banka
misterisi olabilecek yastaki kadin ve erkekler arasindan belirlenmistir. Renk ile ilgili yapilan arastirma
sonuglar renge yonelik tutumun, renk cekiciliginin ve renk tercihlerinin cinsiyetle ilgili farkliliklar oldugunu
gostermektedir.

Bankalar da farkli yas ve cinsiyetten bir¢ok insana ulasmayr hedefleyen kurumlardir. Bu dogrultuda
farkli cinsiyet ve yas grubundan kisilere ulagsmak hedeflenmistir. Ankete cevap veren herkes 6rnekleme
dahil edilmistir. Arastirmanin 6rneklemi olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
Ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Bu yontemde en kolay bulunan denck en ideal olandir ve denck
bulma islemi istenilen 6rnek biyiikligine ulasincaya kadar devam eder. Bu calismada anket 200 kisiye
uygulanmustir. Ulasilabilen ve arzu eden herkes ankete katilmistir. Anket uygulanmasi sonucu elde edilen
verilerin SPSS 16.0 programinda istatistiki degetlendirmesi yapilmustir.
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4. Bulgular

Anket sonucu elde edilen temel bulgulara dayali olarak; katiimecilarin %49 u kadin, %511 erkektir.
Arastirmanin  Orneklemi 18 yas ve Uzerindeki bireylerden olusmaktadir. Yas dagilimi ise soyledir;
katiimctarin  %49,5’inin 18-34 yas grubunda, %24’tiniin 35-49 yas grubunda, %726,51 50 yas ve
tzerindedir. 18-34 yas grubundaki katilimecilarin yiizdesinin en ylksek oldugu gorilmektedir. Bu yas
grubundaki gen¢ kitlenin bankacilik hizmetlerinden yeni yararlanmaya baslayan misteriler olduklar ve
gelecekte de bu hizmetlerden yararlanacaklar distnildiginde, bu 6rneklemden elde edilecek verilerin
daha uzun vadeli gecerlilige sahip olacagt séylenebilir.

Katidimeilarin %86,51 yitksekgretim (yiiksekokul, tniversite, yiksek lisans, doktora) mezunudur.
Katilimcilarin %95,5’ini herhangi bir is kolunda ¢alisan bireyler olusturmaktadir. Kalan %4,5’lik dilim ise
ev hanimi ve igsiz bireyleri icermektedir. Katilimeilarin yiksek oranda ¢alisan kesimden olusmasi, maas
alimi icin en az bir banka ile calistiklarini yani banka misterisi olduklarini gdstermektedir. Meslek
dagilimlarina bakildiginda ise; ankete katdanlarin %30’unun memur, %29’unun is¢i, %18’inin emekli
oldugu goérilmektedir.

Katiimcilardan demografik Ozelliklerine yonelik veriler disinda renk korlugiine iliskin de bilgi
edinilmistir. Katilimcilara renk kot olup olmadiklarina yoénelik bir soru yoneltilmistir. Ankete katilan 200
katlmcinin %2,5’i renk koérti olup olmadigini bilmemektedir. Ancak bu aragtirmanin sonuglarini
etkileyecek bir veri degildir. Renk korligi renklerin ayrt ayri algilanmasinda bir sorun teskil etmemektedir.
Arastirmanin astl konusu logo renkleridir. Ancak logo renginin ¢agrisimlari, logoda kullanilan seklin ve yazt
tipinin ¢agrisimlarindan etkileneceginden logonun bu ti¢ boyutuna yonelik ayrt ayrt sorular yoneltilmistir.

4.1. Kirmizi Renkli Banka Logolarinin Cagrisimlari

Tablo 1°de yer alan bulgulara dayali olarak, Ziraat Bankasi’nin logosu somut bir sekle sahip oldugu icin
katilimcilarin logo sekli ile ilgili cagrisimlari basak ve tarim ile iligki kavramlar olmustur. Logonun yazi tipi,
bir devlet bankast olan Ziraat Bankast’nin resmiyetini ve ciddiyetini yansitmaktadir. Logonun rengi olan
kirmizinin canliligy, enerjisi, glicii bagak sekli ile birlesince 6ncelikle tarim sektdriine hizmet vermeyi
amaglayan bankanin kimligi ile 6rtismektedir.

Akbank’in logosu sinirlart olan kapali bir sekilden olusmaktadir. Bayraga benzetilen bu sekil dikkat
cekici olmakla birlikte tutucu olarak da algllanmaktadir. Logoda kullanilan ve sade bulunan yazi tipi
heyecan yaratmakla birlikte giiven duygusu da vermektedir. Kirmizi ve beyaz renk dikdortgen sekil ile
birlestiginde Turk bayragini cagristirmaktadir. “En milkemmel bankaciik deneyimini yasatarak, en
begenilen Tirk sirketi olmayt” amaclayan Akbank; kirmiz1 renk ile lidetligini, mikemmelligini, Ttrklagind
vurgulamaktadir. Logoda kullanilan renkler ile kimligini yansitmaktadir.

Tablo 1. Kirmuzt renkli banka logolarinin ¢agrisimlar

Logo Sekil Yaz1 Tipi Renk
Basak %35 Resmiyet %11 Canlilik %20,5
Tarim %32 Ciddiyet %8 Guven %8,5
Bugday %145 Klasik %5,5 Gigli %7,5

|/
E T.C. ZIRAAT BANKASI

Ciftci %7,5

Standart %5

Turkiye %06,5

Koy %4 Sadelik %5 Dikkat ¢ekici %6,5
Uretim %4 Tarim %4,5 Liderlik %5
Bereket %3 Givenilir %4 Heyecan %4,5
Arpa %02 Devlet bankasi %4 Ciddiyet %3,5
Guven %2 Duizen %3,5 Verim %3
Guzel %3,5 Ates %25
Incelik %2 Kararlt %2,5
Geleneksel %2 Eskisehir %2,5
Bagak %2 Milli %2
Kokla %2 Bayrak %2
Siradan %2 Hareket %2
Kararli %2
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Bayrak %022 Heyecan %3,5 Bayrak %18,5
Dikkat ¢ekici %6 Sadelik %3,5 Trkiye %9
Dikdértgen %5,5 Duizen %3 Canli %7,5
AFCEARNIC Sadelik %05 Giiven %3 Heyecan %7
Sinirlart olan %3,5 Temizlik %2,5 Kan %4
Tutucu %3 Ciddiyet %2,5 Dikkat ¢ekici %03
Guven %2,5 Bayrak %2 Iddialt %2,5
Bank %25 Buyiiklik %2 Liderlik %2,5
Gigld %2,5 Giizel %2 Hareketli %2
Kapalt %2 Dikkat cekici %2 Enerji %2
Késeli %2 Klasik %2 Giiven %2
Stradan %2 Mesafeli %2 Tutku %2

4.2. Lacivert Renkli Banka Logolarinin Cagrisimlar:

Tablo 2’de lacivert renkli banka logolarinin ¢agrisimlart yer almaktadir. Arastirma sonuglarina gore
lacivert rengi kullanan ti¢c bankanin kurumsal renklerinin hatirlanirliginda ilk sira Is Bankast (%81,5), ikinci
sirada, Yap1 Kredi (%061) son sirada ise Halk Bankasi (%58,5) yer almaktadir. Lacivert rengi kurumsal renk
olarak kullanan bankalardan Ts Bankasr’na bakildiginda, bankanin logosu harf ve seklin birlesiminden
olusmaktadir. Dolar isaretine benzetilen sekil aynt zamanda “is” s6zctigini temsil ettifinden caliskanligi da
cagristrmistir. Bu logo tzerinde yer alan lacivert renk de giiven duygusu yaratmakta, ciddiyeti, resmiyeti
caliskanligl cagristirmaktadir. Glven ve resmiyet lacivert rengin varolan anlamlarindandir. Ancak bu renk
Is Bankasrnin logosunda caliskanligi da cagnisurmustir. Lider, 6ncii ve giivenilir banka konumunu
surdiirerek, Ancak bankanin vizyon ve misyonundaki ifadelere kirmizi renk daha uygun bulunmustur.
Kirmizinin Turkiye ve liderlik ile 6zdeslestirilmesi bunun sebebi olarak gosterilebilir.

Halbank’in soyut sekildeki logosu genisleyen yapt toplugu, halki cagristirmis herkese ulasmayi
amagclayan halkin bankast imajini yaratmistir. Halkbank “evrensel bankaciligin tim gereklerini yerine
getirerek, lider KOBI bankasi” olmayi hedeflemektedir. Kiiciik ve orta biyiiklitkteki isletmelere de
ulasarak halkin cogunluguna ulasma hedefi ile logo seklinin yarattigt anlamin 6rtiistigl soylenebilir. Logo
da kullanilan yazi tipindeki kalinhik ve harfler arasindaki genislik buytklik, genisleme algist yaratmaktadir.
Bu da logo seklinin yansittigi yayilim, ve buylime ile értismektedir. Logoda kullanilan lacivert renk gliven
duygusu yaratmakta ve bankanin resmi ve saygin bir kurum olarak algilanmasini saglamaktadir.

Yapt Kredi Bankast’nin kurumsal logosunda kullanilan kog sekli, Ko¢ Holding’i temsil etmekte ve giig,
zenginlik, liderlik algist yaratmaktadir. Kog seklinin temsil ettigi gli¢, “finans sektériintin tartismasiz lideri”
haline gelmeyi amaclayan Yap: Kredi Bankas’nin amacini desteklemekte, kimligi ile Srtiismektedir.
Logonun yazi tipi seklin yarattugi giicii destekler nitelikte giic, gliven, biiytikliik algis1 yaratmaktadir. Logoda
baskin olarak kullanilan kurumsal renk olan lacivertin var olan c¢agrisimlarit bankaya transfer olmustur.
Giiven ve ciddiyet yaratan renk, logo sekli ve yazi tipinin yarattigt giic algisini kuvvetlendirmis, bankanin
kimligini desteklemisgtir.

Alternatifbank logosunda Perry ve Wisnom (2003: 80) tarafindan gorsel kimlikte imza olarak
adlandirlan slogan, logo ve amblemin birlesimini kullanmaktadir. Arastirma sonuglari “A” harfini temsil
eden logoda kullanilan lacivertin resmiyeti, turuncu rengin ise mutlulugu cagristirdigint gdstermektedir.
Mutluluk turuncunun var olan anlamlarindandir. Ancak bankanin logosunda kullandigt “mutlu bankacilik”
slogani da bu anlamu giiclendirmigtir. Bankanin adini temsil eden “A” harfi figirtindeki logo ev ve catt
sekillerine benzetilmistir. Logonun yazi karakterindeki bosluk mesafe algist yaratmistir. Logoda lacivert ve
turuncu renkler kullandmistir ve bu iki rengin farkli ¢agrisimlart vardir. Bu renkler katiimeiarda bir
karmaga, uyumsuzluk yaratmustir. “Diinya standartlarinda ¢6ziim odakli hizmet anlayigt ile miisteri, ortaklar
ve calisanlarin fayda ve mutlulugunu gozeterek, tercih edilen ilk banka olmayr” amaclayan
Alternatifbank’in sectigi renkler kurumsal kimligine uygun olabilir. Ancak katilimcilarin sadece %1’inin bu
bankanin misterisi olmast ve ¢ogunun bankayl tanimamasi, logonun katilimecilarda bir sey ifade
etmemesine neden oldugu soylenebilir.

Tekstilbank’in logosunda kullanilan renkler uyumsuz bulunmus ve katiimeilarin %45,5’inde hicbirsey
cagristrmamistir. Tekstilbank ise diiz bir ¢izgi seklindeki ve kumast cagristiran logosunda turuncu rengi ve
laciverti bir arada kullanmistir. Lacivert renk bu bankanin logosunda da resmiyeti ¢agristirmis ve turuncu
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renk ise diz bir ¢izgi Uzerinde basitligi cagristirmistir. Bankanin kurumsal renklerinin hatirlanithginin da
olduk¢a distik oldugu gorilmektedir. Bu da bankanin taninmadiginin gdstergesidir. Katilimcilar arasinda
bu bankanin misterilerinin olmamast ve bu bankalarin 6rneklem tarafindan taninmamast kurumsal
logonun anlamlandirlamamasina sebep olmustur. Her rengin cagristirdigt farkli anlamlar vardir. Ancak
kurumun kimligine dair bilgi sahibi olunmadiginda renk kurum ile biitinlestirilmemekte ve renk varolan
anlamlarin da yitirmektedir.

Tablo 2. Lacivert renkli banka logolarinin ¢agrisimlar

Logo Sekil Yaz1 Tipi Renk
Dolar %25,5 Caliskanlik %8 Giiven %25,5
Para %16,5 Is %7,5 Ciddiyet %7,5
" is %9,5 Giiven %7,5 Caliskanlik %5
. Caliskanlik %8,5 Gtizel %4 Resmiyet %5
TURKIYE BANKASI Guven %3,5 Para %4 Huzur %3,5
Buyuklik %2 Farkliik %3 Basart %3,5
Emek %2 Ciddiyet %2,5 Gokylizt %2,5
Para %2 Diizen %2 Saygin %2
Klasik %02 Asil %2
Sadelik %2 Deniz %2
Dikkat cekicilik %2
Labirent %11,5 Genisleme %7 Glven %19,5
¥ H harfi %9 Buyuklik %4,5 Ciddiyet %8,5
"“M"" HALKBANK Halk %9 Guven %4,5 Deniz %8,5
Kalabalik %6 Halk %4 Resmiyet %5
Karmaga %4 Ciddiyet %4 Huzur %5
Topluluk %3 Rahatlik %3 Gokytizii %4,5
Herkese ulasan %2,5 Diizgiin %2,5 Ferahlik %4
Yol %2 Sadelik %2,5 Ozgiirlik %3
Yayilim %2
Kog %49,5 Gii¢ %11 Giiven %18
Gii¢ %18 Denge %4.,5 Ciddiyet %9,5
Kog Holding %8,5 Ciddiyet %4 Gii¢ %06
e . Ko¢ boynuzu %4,5 Giiven %3 Resmiyet %4
G2 YapiKredi Saglamlik %2,5 Biiyiiklik %2 Saglamlik %3,5
Zenginlik %2,5 Destek %2 Sayginlik %3,5
Gtuven %2 Giizel %2 Kalite %3
Hayvan %2 Asalet %2,5
Prestij %2,5

Gokyiizii %2,5

A harfi %13

Mesafeli %3

Resmiyet %3,5

Destek %6 Destek %2,5 Mutluluk %3

Ev %4,5 Karstk %62 Uyum %3

Cat1 %3 Stradan %62 Canlilik%2,5
AN\ Bank Golge %2,5 Ayrilik %1,5 Dikkat cekici %2,5
Mutiu Bankaciiik Reklam %2 Mutluluk %1,5 Ciddiyet %2

Yansima %2 Sadelik %1,5 Given %1,5
Sert %1,5 ING Bank %1,5
Uzaklik %1,5 Nese %1,5
TEmi LB AN K Kumas %8 Siradan %4 Resmiyet %3,5
Tekstil %4 Karmastk %02 Basitlik %2,5
Istikrar%3,5 Kuyruk %1,5 Ciddiyet %2,5
Siradan %3 Basitlik %1,5 Deniz %2
Basitlik %2,5 Buyuklik %1,5 Dikkat ¢ekici %02
Dogrusal %2,5 Diizenli %1,5 Ttici %02
Cizgi %2,5 Resmiyet %1,5 Akdeniz %1,5
Diz %2 Vurgu %1,5 Farkedilir %1,5
Vurgu %2 Portakal %1,5

Uyumsuz %1,5
Yenilik¢i %1,5
Samimiyet %1,5
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4.3. Mavi Renkli Banka Logolarin Cagrigimlar:

Mavi renkli banka logolarinin c¢agrisimlart ise Tablo 3’de yer almaktadir. Turkishbank’in logosunda
kullanilan yazi tipi ve kelimenin anlami yabanct banka algist yaratmugtir. Katiimeilar arasinda Turkishbank
musterisi olmamasi, bankanin taninmamast renk ile banka arasindaki baglantinin  kurulmasini
zotlastirmaktadir. Gegmisten gelen deneyimleriyle misterilerin ihtiyaclarini en kaliteli, en hizli hizmet
anlayist ile kargilayarak; her daim Tirkiye'nin en itibarl ihtisas bankast olmay1” amaclayan banka kurumsal
logosu ile kimligini yansitamamustir. Mavi rengi kullanan Turkishbank, bu renk ile gokytziini
cagrisurmaktadir. Mavi gokyiizinin rengidir, ancak logoda kullanidan yazi karakterinin Turk Hava
Yollar’nin logosuna benzetilmis olmast rengin goékylizinli c¢agristirmasina ve katilimcilarda subjektif
yakinhk yaratmasina neden olmustur. Henderson ve Cote (1998: 17) subjektif yakinlk logonun etkisini
arttracagindan yararl olabilecegini savunmaktadirlar.

Tablo 3. Mavi renkli banka logolarinin ¢agrisimlari

Logo Sekil Yazi1 Tipi Renk
Yabanct %12,5 Gokyiizi %10,5
T B Siradan %06,5 Glven %4
URKISH AN K Turk Havayollar1 %4 Resmiyet %4
Yurtdist %3,5 Ozgiirlitk %3
Uyum %3 Bulut %2,5
Basit %2,5 Siradan %2

Ciddiyetsiz %1,5
Ciddiyet %1,5
Karmasa %1,5
Sadelik %1,5

Deniz %1,5
Basit %1,5
Ciddiyet %1,5
Dinginlik %1,5

A ALupuv

Damla %11,5
Diyalog %4
Zatlik %4
Anlamsiz %3
Yagmur %2
Biitiinlitk %1,5
Denge %1,5
Sadelik %1,5
Anlayis %1,5
Birliktelik %1,5
Yaprak %1,5
Konugma balonu %1,5

Incelik %4,5
Siradan %4,5
Resmiyet %3,5
Diizgiin %2,5
Klasik%2,5
Sade %2,5
Silik %2,5
Normal %2
Ciddiyet %2
Basitlik %2
Guven %1,5
Nezaket %1,5

Karamsarlik %4
Karmasa %4

Su %4
Uyumsuzluk%3,5
Z1thk%3
Ciddiyet %2
Gokytizi %1,5
Deniz %1,5
Resmiyet %1,5
Toprak %1,5
Guven %1,5
Basitlik %1,5

Anadolubank’in simetrik iki parcadan olusan logo sekli zitlik, butinlik, dostluk, farklilik gibi anlamlar
cagristirmaktadir. Logonun yazi karakteri siradan ve basit bulunurken, ince ve resmi de bulunmustur.
.Logoda mavi ve siyah olmak tizere iki renk kullanilmuistir. Iki renk de farkh cagrisimlar, etkiler yaratan
renklerdir. Bu iki rengin birlikte kullanimi karmaga, uyumsuzluk, karamsarlik yaratmistir. “Mdusterilerinin
tim bankacilik ihtiyaclarini karsilayan, yenilikleri hizla uygulayan ve finansal gliciinii her zaman yiiksek
tutan, orta Olcekli ticari bankalar arasinda lider olmayr” amacglayan Anadolubank’in kurumsal logosu ile
katiimcilara yansituklarinin bu amagclar ile tutarli olmadigt séylenebilir. Katiimelarin sadece %1’
Anadolubank misterisidir ve bu banka ile tanigmayan katilimcilara kurumsal logonun bankanin kimligini
yansitamadig1 sGylenebilir.

Arastirma sonuglart Anadolubank’in (%10,5) hatirlanirlik oranin Turkishbank’dan (%5) yiksek oldugu
gostermektedir. Tki bankanin kurumsal renklerinin hatirlanirligi diger bankalara gére oldukea disiiktiir.
Katilimeilar arasinda Turkishbank miusterisinin olmamast ve Anadolubank mdusterisinin oraninin ¢ok
distik olmasi bu iki bankanin da taninmadiginin géstergesidir. Arastirmadaki katilimeilarin bu bankalarin®
kim oldugu, ne yapt@i ve nasil yaptiklarina” dair yani kurum kimliklerine yonelik bilgi sahibi olmamalari
kurumsal logoyu ve logoda kullanilan rengi anlamlandirmalarini giiclestirmektedit.
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4.4. Sar1 Renkli Banka Logolarinin Cagrisimlar

Tablo 4de ise Vakifbank’in kurumsal logosunun sekil, yazi tipi ve renk olarak cagristirdiklart yer
almaktadir. Bu bulgulara dayali olarak Vakifbank’in banka isminin kisaltmast seklindeki logo sekli
katiimcilarda bankanin bas harflerini hatirlatmis, modern ve yenilik¢i bulunmustur. Logoda kullanilan
italik karakterdeki yaz1 tipi esnek, yeni ve modern bir banka algisi yaratmistir. Logoda kullanilan sari renk
aydinlig, glinesi, 15181 ¢agristirarak bankanin yenilenen kurumsal kimligine destek vermektedir. Logo sekli
ve yazi tipinin yarattigt modernizm ve yenilik algist sart rengin yarattigl 1stk ve enetjiyle uyum
saglamaktadir.

Aragtirma kapsamindaki bankalar arasinda sari rengi kurumsal renk olarak kullanan tek banka
Vakifbank’tir. Banka yasadigi kurumsal kimlik degisim siirecinde logosunda da degisime gitmistir. Yeni
logoda tonu degisen sar1 renk daha baskin hale gelmistir.

Tablo 4. Sart renkli banka logosunun ¢agrisimlari

Logo Sekil Yazi1 Tipi Renk
V ve B harfleri %16 Esneklik %8,5 Aydinlik %16
Hiz %0,5 Yenilik %8,5 Giines %06
Onay %5 Modern %5 Isik %4,5
va k ] fBank Modetn %3,5 Dikkat cekici %3,5 Yenilik %4,5
Yenilikci %3,5 Farklidik %3 Guven %3,5
Riizgar %2,5 Guvenilitlik %2,5 Ciddiyet %2,5
Hareketlilik %2,5 Buyiklik %2 Dikkat ¢ekici %2,5
Insan yuzl %2,5 Hareket %2 Hiz %2,5
Ismin kisaltmast %2,5 Hiz %2 Sicaklik %25
Sembolik %2 Dengesizlik %1,5 Sonbahat %2,5
Giines %2 Dinamik %1,5 Belirsizlik %2
Sicaklik %2 Kurumsallagsma %1,5 Huzur %2
Farklilik %2 Resmiyet %1,5 Enerji %1,5
Dinamizm %1,5 Cekici %1,5 Gegicilik %1,5
Kalieilik %1,5 Cagdas %1,5 Kararlilik %1,5
Kus %1,5 Dinamik %1,5
Farklilik %1,5
Samimiyet %1,5

4.5. Yesil Renkli Banka Logolarinin Cagrisimlari

Tablo 5’te yesil renkli bankalarin logo c¢agrisimlart yer almaktadir. Sekerbank’in soyut formdaki logo
sekli “P” harfi ile ve dolayistyla pancar ile iliskilendirilmistir. Logoda kullanilan kiiclik harflerden olusan
yazi karakteri samimi, sempatik algilandigt gibi orta Olcekli ve miitevazi bir banka algist da yaratmustir.
“Mutlu miusteri, ¢alisan ve ortaklariyla Turkiye'de, ilk on 6zel banka arasinda yer almayr ve kiiciik
isletmelerin finansmaninda lider banka olmayr” amaglayan Sekerbank’in bu amacini kurumsal logosu
desteklemektedir. Logoda kullanilan yesil renk dogayl, tarimi huzuru ¢agristrmaktadir. “Anadolu
bankaciligr anlayisiyla koyden kente; yerel 6zellikleri ve ihtiyaclart dikkate alan, bankasi olmayanlart da
bankacilik hizmetleriyle tanistiran” banka kullandig1 yesil renk ile tarimu, yerelligi, Gretimi temsil etmektedir.

Garanti Bankas’nin kurumsal logosu somut bir figiir olan dért yaprakli yonca sanst ¢agristirmaktadir.
Yoncanin ¢agristirdigt diger anlamlar da sansla dogru orantilt olarak pozitif niteliktedir. Logoda kullanilan
yazi karakteri gliven yaratan, modern ve dikkat cekicidir. Bankanin kurumsal rengi olan yesil dogay1
cagristiran ayni zamanda glven ve huzur veren bir renktir. “Etkinligi, cevikligi, Orgiitsel verimliligi ve
cevreye kattigt deger ile Avrupa’da en iyi banka olmayr” amaclayan Garanti Bankas: yesil renkteki yoncast
ile verimligini, ¢cevreye kattig1 degeri yansitmaktadir.
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Tablo 5. Yesil renkli banka logolarinin ¢agrisimlar

Logo Sekil Yazi1 Tipi Renk

P harfi %6 Samimiyet %06 Doga %13,5
Seker %4,5 Sadelik %5,5 Tarim %11,5
Denge %4 Sevimli %4 Huzur %8

§Ekerban k % Pancar %4 Diizgtinliik %3,5 Guven %4,5
Tarim %3,5 Basitlik %3 Dogal %4.,5
Anlamstz %2,5 Siradan %03 Cimen %4
Anahtar %2 Sempatik %2,5 Agag %2,5
Butunlik %2 Guizel%2 Verim %2,5
Doga %1,5 Klasik %2 Bahar %2
Dogal %1.,5 Ciddiyet %1,5 Bolluk %1,5
Huzur %1,5 Tarim %1,5 Sikict %1,5
Ok %1,5 Uretim %1,5

Paylagim %1,5
Simetti %1,5

S harfi %1,5
Tamamlayict %1,5

Yonca %44,5 Given %8,5 Doga %29
‘\' Sans %27,5 Modern %7,5 Guven %11
/4 G 3 Cicek %4,5 Dikkat cekici %4,5 Huzur %6,5
L/ dara ntl Doga %3,5 Samimiyet %04 Sans %3
Yaprak %3 Gtizel %3,5 Bahar %25
Modetn %1,5 Ciddiyet %3 Ciddiyet %2,5
Kalite %2,5 Dogal %2,5
Sadelik %2,5 Rahatlik %2
Yakinlik %2,5 Yaprak %1,5
Doga %2 Yonca %1,5
Diuizen %2 Yenilikci %1,5
Sans %2
Yenlikgi %2
Saglam %1,5
Sempatik %1,5
Hos %1,5
Giig %1,5
Yildiz %25 Sadelik %5,5 Doga %14,5
Kus %15,5 Kisa %3,5 Ozgiirlitk %9,5
Avrupa Birligi %8 Kisaltma %3,5 Huzur %9,5
il TER Ozgiirlitk %5 Ciddiyet %2,5 Gliven %4,5
Do Ucak %o Carpict %2,5 Islamiyet %3,5
Ugmak %4 Global %2,5 Hareket %2
Gokytizt %03 Buyuklik %1,5 Uzay %2

Dinamik %1,5
Hareketlilik %1,5
Sonsuzluk %1,5
Yikselme %1,5
Sinurlilik %1,5

Klasik %1,5

Dogallik %1,5
Ferahlik %1,5
Sonsuzluk %1,5
Tirbe %1,5
Hizli %1,5
Gokyuzu %1,5

TEB Bankasinin logo seklinde yer alan yildizlar 6zgiirlik, sonsuzluk hissi yaratmakta, buna kars
dikdortgen figiir ise bir sinirlilik yaratmaktadir. “Orta Glgekli bankalar arasinda lider olmak™ isteyen banka
liderlik alanini orta Olgekli bankalar olarak belirleyerek bir sinir ¢izmistir. Yildizlar da yikselisi temsil
etmektedir. Logoda kullanilan yazi tipi sade ve akilda kalicidir. Yesil rengin doga, huzur, giiven, ferahlik
gibi varolan ¢agrisimlart vardir. Ancak yesil rengin kullaniddigr logo sekli gokytzu, uzay, hareket gibi yesille
iliskilendirilmeyen anlamlarin ¢agristmina da neden olmustur.

Hynes’in (2009: 545) da belirttigi gibi logo renginin hatirlatict giicti yiksektir ve kurumun taninmast,
hatirlanmast icin renk 6nemli bir unsurdur. Arastirma kapsaminda bulunan ti¢ bankanin da kurumsal rengi
yesildir. Bu bankalarin kurumsal renklerinin hatirlanirlirligina bakiddiginda ilk sirada Garanti Bankast (%806),
ikinci sirada ise Sekerbank (%69), yer almaktadir. TEB’in kurumsal renginin hatirlanirligi ise (%18,5) bu iki
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bankaya gbre oldukea diigtiktir. Bu dogrultuda rengin hatirlanabilir olmast icin segilen rengin sekil ile
dolayistyla da kurum kimligi ile biitinlesmesinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

5. Sonug

Her gecen giin miisteri sayist artan bankalar arasindaki rekabet giderek giiclenmektedir. Ozellikle yeni
bir bankanin iyi bir kimlik ve pozitif bir imaj olusturmasi sayisiz mesajin dikkat cekmeye calistigt
giniimiizde olduk¢a zordur. Kurum kimliginin bir patcast olan gorsel kimlik kurumun felsefesini
yansitarak zamanla farklihk ve kalicilik saglar. Gorseller araciligt ile olusturulan tasarim, zihinsel streci
harekete gecirmektedir. Bu stire¢ 6zellikle de rekabetin pazarda farklilasmayt zorlastirdigt durumlarda ¢ok
o6nemlidir. Ancak bankacilik hizmet kalitesinin de olduk¢a 6nemli oldugu bir sektérdiir. Gorsel kimlik ile
yaratilan farklilasma misteri ile kurulan iletisime, davranisa, sunulan hizmetin kalitesine de yansimalidir.
Logonun vaat ettiklerini kurum sunmalidir. Tasariminin giizel olmast, logoda kullanilan renklerin pozitif
cagrisimlar yaratmasi tek basina logoyu basarili kilmaya yetmemektedir. Tasarim ve kimlik arasinda bir
bitinlik olmalidir. Zintzmeyer’in (2007: 9) de belirttigi gibi giizel bir logo iyi tasarimiyla, iyi bir logo ise
basarisiyla hatirlanir. Basarilt bir logo kurumun kimligi ile uyum saglayan gorsel niteliklere sahip olmalidir
béylelikle hedef kitle ile kurulan iletisim daha etkili olacak ve istenilen kurumsal imaj yaratilacaktir.

Mozota (2006: 235) bir logonun kalitesinin iki kritere gére lciildiigiinii savunmaktadir. 1lk kriter gorsel
seklin kalitesidir. Tkinci kriter ise logonun islevsel kalitesi yani kurumun, kimlik, tarihce, uzmanlik ve kendi
pazarindaki seckinligini ne kadar iyi gOsterdigidir. Arastirma kapsaminda da logoda kullanilan gorsel
unsurlarin 6zellikle de renklerin yarattigt ¢agrisimlar ile kurum kimligini yansitan vizyon ve misyon ifadeleri
arasindaki baglant1 incelenmistir. Logonun gorselligi ve islevselligi arasinda baglanti kurulmustur. Vaid’in
(2003: 58) belirttigi gibi logo tasarim siirecinin ilk agamasi “hedeflerin” ve logonun “ne soyleceginin”
belirlenmesidir. Logo tasariminda renk, sekil ve yazi karakteri estetik olarak dikkat edilmesi gereken
noktalardir. Kurum kimliginden yola ¢ikiarak secilen renkler hedef kitlenin dikkatini ¢ekme giiciine
sahiptir. Renklerin secimi tasarim sirecindeki en Onemli asamadir. Renklerin kurumun yapistyla,
felsefesiyle baglantisi, rakip kuruluslarin renklerinden farkldasip farklilasmadigl, hedef kitle ile renkler
arasindaki bag ve renklerin algilanma derecesi gz 6ntinde bulundurmalidir. Bu dogrultuda secilecek olan
kurumsal renk, kurum icin bircok yarar saglayacaktir. Arastirma sonucundan da gorilecegi gibi 6rnegin
ayni rengi kullanan Is Bankast ve Tekstilbank’in renkle 6zdeslestirilmesi farklidir. Miigterisi olmayanlar
tarafindan bile lacivert renk Is Bankast ile hemen 6zdeslestirilmekte, Tekstilbank ise bu renk ile
hatirlanmamaktadir. Clinkdi Tekstilbank kurum kimligi sunumlarinda yeterli derece rengi sahiplenmemis ve
bunu hatirlanmay1 destekleyecek Slgtide yansitamamigtir.

Giindelik yasamda karsilasilan mesaj yogunlugu karsisinda tim logolar akillarda tutulamamaktadir.
Fakat yine de bazt logolar, belleklerde daha oOnce edindikleri saglam yerler nedeniyle rahatlikla
“hatirlanmaya” devam edebilmektedir. Logo rengi de kurum ya da markayla ilgili mesaj ileten, hatirlanirligt
artiran Onemli bir unsurdur ancak burada 6nemli olan nokta rengin yarattigi cagristmlardir. Keller'in
“Associative Memory Network™ (1993: 20) calismasina gore, glicli cagrisimlar marka imaj1 ve farkindaligt
yaratmanin anahtaridir. Bitiinctl bir marka imajinin yaratilmasi icin bu cagrisimlarin etkili bicimde
hatirlanmast gerekir. Lindstrom (2007: 56) renklerin acik ¢agrisimlar yarattiklarini ve bu cagrisimlarin da
kurum ya da markaya yararli olacagini savunmaktadir. Renkler ¢coklu sembolik anlamlara sahiplerdir ve bir
renk pozitif ve negatif anlamlari icinde barindirabilir. Arastirmanin ¢ikis noktasinda sorulan soru sudur:
“Aynt sektdrde hizmet veren iki kurum da ayni rengi kurumsal renk olarak se¢mis olabilir. Bu noktada
kurumsal renklerin yarattigt cagrisimlar ortak mudir?”. Bu dogrultuda arastirma kapsaminda farkls
bankalarin logolart ve logolarinda kullanilan renkler incelenmistir. Bu bankalar arasinda ayni rengi
kurumsal renk olarak se¢mis olanlar da mevcuttur. Elde edilen sonuglar sunu gostermektedir ki, iki kurum
da ayn1 rengi stratejik olarak kullanabilir. Ancak renk, kuruma ait gérsel bir seklin yani logonun tzerinde
yer aldiginda sahip oldugu bazi anlamlar giiclenir, bazilari ise zayiflar. Arastirma sonuglart renk ile sekil
arasinda bagi géstermektedir. Renk sekle anlam katan bir unsurdur. Bauhaus teorisine gére renk ve sekil
birbirine paralel anlamlar tagiyorsa, birlikte kullanildiklarinda anlam daha iyi iletilir. Ancak renk iliskisiz bir
sekille kullanildiginda etkisi azalacaktir. Arastirma sonuglart bu teoriyi desteklemektedir. Rengin tasidigt
anlam kullanildig1 logo sekline dayali olarak gliclenmekte ya da zayiflamaktadir. Rengin hangi sekil Gzerinde
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kullanildig1 ve hangi kurumu temsil ettigi rengi anlamlandirma siirecinde 6nemlidir. Yesil rengi kurumsal
renk olarak secen TEB’in logosunda icinde yildizlarin yer aldigr dikddrtgen bir sekil yer almaktadir. Yesil
renk bu logo tzerinde kullandldiginda gokytzl, 6zgurlik gibi mavi renkle iligkilendirilen kavramlari
cagrisurmistir. Orta Glgekli bankalar arasinda lider olmay1 amaglayan banka logo seklinde kullandigt yildiz
figtirleri ile bu amacini sembolize etmis olabilir ancak yesil renk bankanin kimligi ile 6zdeslesmemistir.
Bankanin vizyon ve misyonun da kullanilan ifadeler de katitlimcilarda mavi rengi yesil renkten daha baskin
olarak cagristirmistir. Yesil; dogayt cagristiran huzur, giiven ve rahatlik veren bir renktir. Bunlar yesilin
cagristirdigl varolan anlamlardir. Yesil kurumsal renk olarak secildiginde kurumun kimligine dayalt olarak
rengin varolan anlamlarindan bazilart giiclenmekte bazilari ise yok olmakta ve renk yeni ¢agrisimlar
yaratmaktadir.

Logoda kullanilan rengin algist uzun vadede kurumun yarattigt ¢agrisimlarla sekillenir. Elliot ve digerleri
(2007: 155-156) tarafindan renk ve psikolojik isleyis ile ilgili model gelistirilmistir. Buna gore ilk olarak,
renkler spesifik anlamlar tagimaktadirlar. Renk sadece estetik ile ilgili bir sey degildir, ayn1 zamanda spesifik
bilgi ile iletisim saglar. Ikinci olarak, renk anlamlari iki temel kaynak ile cevrelenmistir: Ogrenilen
cagrisimlar ve Biyolojik temelli. Bu modele dayali olarak arastirma sonuclari sunlar gostermektedir:
kurumsal renk olarak secilen ve logoda kullanilan renklerin spesifik anlamlari vardir ve renkler kurumsal
bilgi iletisimi saglarlar. Logo rengini anlamlandirma stirecinde ise 6grenilen ¢agrisimlar etkili olmaktadur.
Renk kurum ile ilgili mesajlar, deneyimler ile eslestirildiginde anlam kazanmakta etkili olmaktadir.

Kurumsal renk hedef kitlenin zihninde kurumun kimligi ve logonun sekliyle butiinlestirilmisse rengin
farkindaligs ve hatirlanithgr daha yiiksek olacaktir. Van den Bosch ve digerleri (2006: 881) kurumsal gorsel
kimligin kurumsal iletisim streci igerisindeki ilk islevinin “hatirlamith@’” arttirmast  oldugunu
belirtmektedirler. Van Riel (1995: 39) ise giicli bir kurumsal semboliin yalnizca duygusal tepkiler
yaratmayacagini, kurumsal iletisim strecini de kolaylastiracagint belirtmektedir. Kurum kimligi ile
butiinlesen renk logoyu giiclendirerek kurumsal iletisim siirecini kolaylastiracak ve kurumun hatirlanirligini
da arttiracaktir.

Tuketicilerin daha ¢ok secenege ve daha az zamana sahip oldugu glintimizde, goérsel olarak dikkat
cekmek gittikce 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda kurumsal renklerin belirlenme siirecine de dikkat
edilmelidir. Hynes (2009: 547) rengin tasarimcilar ya da kurum yoneticileri tarafindan genellikle sonradan
dustntldiging, psikolojik ve stratejik etkilerinin g6z 6nine alinmadigint belirtmektedir. Gorn ve digerleri
(1997: 1392) reklam ajanslarinin renk kullanma teorilerini arastirmis ve arastirma sonucunda kreatif
direktorlerin kendilerini renk teorisine yakin hissetmedikleri; renk secimlerini duygularina, deneyimlerine
ve kisisel zevklerine gére yaptiklari tespit edilmistir. Shovlin de (2007: 2) pazarlamacilarin driinleri ya da
pazarlama materyallerinde kullanacaklart rengi belirlemek icin fazla zamanlari ve butceleri olmadigint bu
nedenle de renk psikolojisi kurallarina dayanarak dogru renk kombinasyonuna hizli ve glvenilir bir
bicimde ulasabileceklerini belirtmektedir. Renklerin belirlenmesi asamasinda farkli bakis acilarina gore
hareket edildigi goriilmektedir. Arastirma sonuglarina dayali olarak etkili bir kurumsal goérsel kimlik
tasarimi icin renklerin renk teorilerine gére tasidiklart anlamlar ve etkilerle birlikte secilen rengin kurum ile
butiinlestiginde yaratacagt etkilerin de g6z Oniinde bulundurulmast gerektigi soylenebilir. Rengin
kullanilacagi logo sekli, tipografi ve yansitmak istenilen kimlik rengin varolan etkilerini degistirebilmektedir.
Bulgularda da gorilecegi gibi Ziraat Bankast ve Akbank kirmizt rengi farklt sekillere sahip logolar tizerinde
kullanmiglardir. Ziraat Bankasi basak seklini gercek rengi disinda kirmizi renkle kullanmis ve arastirmaya
katilanlar tarafindan canlibk ve giiven ¢agristmui yaratmustir. Akbank ise logonun tasariminda kirmiziyi
beyazla kullanmis ve bu da katilimciarda dogrudan Turk bayragini cagristrmistur. Kirmuzi, renk
cagrisimlart igerisinde heyecan veren, dikkat c¢ekici ve canlt bir renktir. Stiphesiz bu durum logodaki
tasarimla rengin farkli cagrisimlarda yaratabilecegine yonelik bir sonugtur.

Kisacasi, renklerin renk teorilerine gbre tagidiklari farkli anlamlar vardir. Ancak arastirma sonuclari
rengin kurumla birlestiginde varolan anlamlarinin bazilarinin etkisini kaybedip, kurumun karakteristigine
yonelik farklt anlamlar da kazanabilecegini gostermektedir. Bu uzun vadeli bir strectir ve kurumla ilgili
izlenimler, kurumun trlin ya da hizmet kalitesi, mekanlari, iletisim calismalarina ya da davranislarina dayalt
olusan izlenimler zihinlerde birikir ve kurumla ilgili bir resme doéntsiir. Bu resim icinde yer alan renk
varolan bazi anlamlarint yok eder, bazilarint gliglendirir ya da hi¢ sahip olmadigt anlamlar kazanir. Yildiz’in
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(1996: 13) da belirttigi gibi renk, iletisimde duygu uyandirarak ve dikkat ¢ekerek uzun siirecek bir kimlik
insasina yardim eder.

Bankalarin logolarinda en c¢ok kullandiklart iki rengin mavi ve yesil oldugu ve bankalarin
guvenilirliklerini bu renkler ile yansittiklarina dair bir bakis acist vardir. Bu iki renk de giiven duygusunu
cagristiran renklerdir. Ancak bankanin yansitigt kimlik, yasanan deneyimler bu renklerin yarattgl giiven
duygusunu azaltp yok edebilir. Renk ile yansitilmak istenen kurumsal davranss, iletisim ve kiltiirle de
desteklenmelidir. Sonu¢ olarak renklerin varolan anlamlari kurumlara transfer olmakla birlikte kurumlarin
kimlikleri de renklerin anlamlarini sekillendirmektedir. Renklerin ¢oklu anlamlart vardir, eger renk
kurumun anlatmak istedikleri butiinlesmisse hedef kitle ile kurulan bag daha gilicld, iletisim daha etkili
olacaktr. Aaker’n (1991: 84) da belirttigi gibi logolar, varolan giiclerini ancak kimligin bir parcast haline
geldiklerinde gosterirler. Logo renk, sekil ve tipografi olarak kimlikle biitiinlesmisse gii¢ kazanir ve istenilen
etkiyi yaratir. Kurumsal hedefler agisindan yeterince zengin ve yetkin bir imge yiikiiyle donatilan logolar ve
kurumsal renkler kimligin disa acik ylizli ya da kurumlarin kartvizitleri olarak goriilebilir.

Sonug olarak rengin basarili olmast ve kurum ile 6zdeslesmesi i¢in kurum kimligini yansitmasi disinda
tim mecralarda tutarli olarak kullanilmasi gerekmektedir. Kurum rengi tim gorsel kimlik unsurlarinda
butiinlesik olarak kullanildiginda hatirlanir hale gelecektir. Logo rengi ile yansitiimak istenen kimlik
kurumsal davranis; iletisim ve kiiltirle desteklenmelidir. Arastirma sonuclari da bunu desteklemektedir.
Lacivert renkli logo kullanan bankalarin kurumsal renklerinin hatirlanirhgina bakildiginda Ts Bankast’nin ilk
sirada yer aldigt bunun en giizel 6rnegidir. Is Bankas’'nin laciverti tiim gorsel kimlik unsurlarinin disinda
reklamlarinda, banka subelerinde baskin olarak kullanarak tiiketicinin hafizasinda yer edindigi sylenebilir.
Oysa laciverti kurumsal renk olarak kullanan diger bankalardan Tekstilbank’in hatirlanithgt oldukea
diistiktiir. Is Bankast lacivert renk ile 6zdeslesmistir. Yesil renkli banka logolarinda ise Garanti Bankast bu
rengi tutarll sekilde kullanarak sahiplenmistir. Aynt sekilde Ziraat Bankasi, Akbank ve Vakifbank’in da
kimliklerini sectikleri renkler ile yansittiklart ve bunu tutarlt sekilde yaparak akilda kaldiklar1 gorillmektedir.
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