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Yiiksek Lisans Tez Ozii

KURUM KiMLiGi CERCEVESINDE LOGO TASARIMINI VE RENGINi
ANLAMLANDIRMAYA YONELIK BiR CALISMA

F. Digdem USTAOGLU
Halkla fliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dal
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kasim 2012

Damisman: Yard. Do¢ Dr. Sevil BAYCU

Kurumun kimliginin goériinen yiizii olarak tanimlanan gorsel kimlik, kurumun kimligine
ait ilk izlenimi vermesi agisindan biiyiik onem tasir. Gorsel kimligin en dikkat cekici ve
bilinen 6gesi logodur. Logolar kurumun kim oldugunu ve ne yaptigini anlatan
gostergelerdir. Logo tasariminda kullanilan renkler de kurum hakkinda bilgi veren,
cagrisimlar uyandiran unsurlardir. Caligma bankacilik sektorii 6zelinde logolarin sekil,
tipografi ozellikle de renk olarak ¢agristirdiklarina ve bu ¢agrisimlarin kurum kimligi ile
baglantisina odaklanmistir. Arastirma sonuglar1 rengin, kurumsal logo iizerinde sahip
oldugu bazi anlamlarin giiclendigini bazilarinin ise zayifladigini gostermektedir. Renk
kurumun kimligi ile biitiinlestiginde anlamli hale gelmektedir. Logoda kullanilan rengin

algis1 uzun vadede kurumun yarattig1 cagrisimlarla sekillenmektedir.

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



Abstract

THE STUDY FOR MEANING LOGO DESIGN AND COLOR AS PART OF
CORPORATE IDENTITY

F. Digdem Ustaoglu
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, November 2012

Adyviser: Yard. Dog. Dr. Sevil BAYCU

Corporate visual identity, which defined as the visible face of the identity, has great
importance becasuse it provides the first impression of corporate identity. The most
striking and most known element of visual identity is logo. Logos are signs that tell who
is the corporation and what is the corporation doing. The colors used in logo design,
gives information about the corporation and creates associations. This study focuses on
the relation with corporate identity, logo design and colors. The study in case of
banking sector, focuses on logo’s shapes, typography an especially colors associations
and these associations connection with the corpoarate identity. The research results
show that some colors meanings become strong and some of thems weaken when color
used at corporate logo. Color can become meaningful if it become integrated with
corporate identity. Color’s perception which used at logo, shapes with corporate

associations in the long term.

Keywords: Corporate Identity, Corporate Visual Identity, Logo, Color
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1. Giris

Her seyin benzerlestigi glinlimiizde farklilagmak 6nemli bir sorundur. Ayni nitelikteki
iirtin ya da hizmet diinyanin her yerinde tretilmektedir. Ancak bu benzerlik yigini
icinde dikkat ¢cekmek gittikge zorlasmaktadir. Kurumlarin bir kimlik sahibi olmalar1 ve
sahip olduklar1 kimligi sunum sekilleri, sembolik olarak kendilerini nasil ifade ettikleri
bu noktada 6nem kazanmaktadir. Kurumsal kimlik, kurulusun farklilagsmasi1 ve miisteri
sadakatinin olusturulmasinda stratejik bir dneme sahiptir. Kurum kimligi yapisinin bir
pargast olan kurumsal gorsel kimlik, kurumun anlatmak istediklerini gorsellestirmekte,
kurumsal imajin yerlesmesine ve imajin siirdiiriilmesine yardimci olmaktadir. Kurumsal

renkler de gorsel kimligin merkezinde olan unsurlardir.

Renkler icerdikleri enerjileri ile insanlar1 etkileme giicline sahiplerdir. Kurum kimligine
dayali olarak secilen renk istenilen kurum imajimnin olusturulmasinda etkilidir. Ancak
renk seciminde her rengin renk teorilerine gore tasidiklart anlamlar ve etkiler goz
oniinde bulundurulmalidir. Kisiler kurumun renkleriyle karsilastiklarinda o kurumu
hatirlar ve kurum ile hedef kitle arasinda bir bag olusur. Bu nedenle de kurumsal kimlik
tasarimi1  dolayisiyla da kurumsal gorsel kimligin Ogelerinden renk, kimligin
gorsellestirilmesinde onemli rol oynamaktadir. Hem kurulusun giiciinii, kalitesini
yansitan hem de miisterilerin duyularin1 harekete gegirecek sekilde secilmis bir renk

markay1 binlerce benzeri arasindan farklilagtirabilir.

Kurumun rakiplerinden farkli taninmasini saglayan gorsel unsurlardan olan logolar,
kurumun temel fikrini yani kimligini yansitan araclardir. Logolar kurumsal gorsel
kimligin olusturulmasinda giiclii unsurlardir. Renk ise iletisim siirecinde en ¢ok dikkat
ceken unsurdur. Logo tasariminda kullanilan renk hedef kitleye kurum ya da markayla
ilgili mesaj ileten, farkindaligi, hatirlanirligi artiran 6nemli bir unsurdur. Bu ¢aligmada
bankalarin kurumsal logolarmin sekil, yazi tipi ve renk olarak neleri ¢agristirdigi ve

renklerin kurum kimligi ile baglantis1 ele alinacaktir.



1.1. Problem

Kurumlar da insanlar gibi kisilik 6zellikleri tagirlar. Kurum kimligi kavrami, kurulusun
merkezinde, ayirt edici ve siirekli olan karakteristik 6zelliklerinin disavurumudur. Bu
karakteristik ozellikler i¢c ve dis paydaglara “kurumsal kimlik karmasi” ile iletilir.
Bunlar davranis, iletisim ve sembollerdir (Van Riel ve Van den Ban, 2001: 429).
Kurumsal kimlik karmasindaki unsurlar iyi yonetildigi takdirde iletisim etkisi
artmaktadir. Van Riel ve Balmer (1997: 342) kurumsal iletisim karmasi iyi
diizenlendiginde, paydaslar iizerinde kurumun itibarinin artacagini ileri siirmektedir.
Kurum kimligi tiim unsurlari ile imajin olusmasina katkida bulunur. Basarili ve olumlu
bir imaj yaratmak isteyen her kurulusun kurumsal kimlik olusumuna gereken Onemi

vermesi gerekmektedir.

Kurum kimligi bir kurulusu digerlerinden ayiracak niteliktedir. Ancak varolan kimligin
nasil gorsellestirildigi bu noktada énem kazanmaktadir. Kurum kimliginin bir parcasi
olan kurumsal gorsel kimlik unsurlarinin tasarimi paydaslarin kurum ya da marka ile
ilgili algilarmin ingasinda 6nemli rol oynamaktadir (Jun vd., 2008: 384). Kurumun
degerleri ve istekleri gorsellestirilerek ifade edilir. Kurumsal gorsel kimlik
unsurlarindan biri olan renkler de kurumun kimligini yansitan araglardir. Kurumlarin
sahip olduklar1 kimliklerini goriinlimlerine yansitma gereksiniminden dolayr kurumsal
kimlik tasarimi ortaya c¢ikmistir. Kurumsal Kimlik tasarimi yapmak igin, kimlik

tasariminin temellerini ve elemanlarini iyi bilmek gerekmektedir.

Kurum kimliginin bir pargasi olan kurumsal gorsel kimlik, kurumun rakiplerinden
farklilagmasimni saglayan gorsel unsurlarin toplamidir. Kurumsal gorsel kimlik
unsurlarindan biri olan renkler insanlarin algi alami smirlart icinde bulunan, her an
birlikte yasanilan, ama c¢ogu zaman etkilerinin farkina varilmayan gii¢lerdir. Renk
yasamin her alaninda insanlan etkilemede kullanilmaktadir. Icerdikleri diisiik ya da
yiiksek titresimli enerjileri ile insanin duygusal, zihinsel ve fiziksel diinyasini etkileme

giicline sahiptirler. Biitiin bu 6zelliklerin disinda renkler, {iriin, marka, logo, ambalaj,



reklam gibi pazarlama iletisiminin 6geleri agisindan da 6nemlidir. Gorsel kimligin en
onemli unsurlarindan biri olan renk; bir kurumun sectigi felsefesini yansitir rekabet
ortaminda farklilik ve kalicilik saglar. Kurumun rakiplerinden ayrilmasi noktasinda,
iletisimin en ¢ok goze carpan noktasi olan renk 6nemli bir unsurdur. Renk her gorsel
kimligin 6nemli ve anlamli bir unsurudur. Renk bilimi aragtirmacilar1 her renge farkli
bir deger, anlam yiiklemislerdir. Kuruluslar da hedef gruplarinda yaratmak istedikleri

etkiye gore kendilerine uygun olan rengi segmektedirler (Okay, 2003: 137).

Renk temelli bir stratejinin basarili olabilmesi i¢in, rengin sadece kendisi yetmez, rengin
1yi tasarlamig bir stratejinin pargast olmasi gerekir. Kurum rengi belirlenmeden once,
kurumun ne anlatmak istediginin ve hedef kitlenin ne gibi duygulara kapilmasinin
istendiginin belirlenmesi gerekmektedir. Kurum rengi ve diger kurumsal gorsel kimlik
unsurlart farkli uygulama alanlarinda kullanilarak paydaslara iletilmektedir. Kurumsal
renkler belirlenirken kurumun hedef Kitle iizerinde yaratmak istedigi etki g6z oniinde
bulundurulmalidir. Ornegin ayn1 kategoride bulunan iki marka da ayni rengi stratejik
olarak kullanabilir. Bu noktada iki marka da tiiketicilerde ayni c¢agrisimlart mi1
uyandirmaktadir? 1ki marka da ayni ¢agrisimlarmi mi1 paylasmaktadirlar? Renkler ¢coklu
sembolik degerlere sahiptir. Ornegin kirmizi, aym bireyde kizginlik ya da mutluluk hissi
yaratabilir. ki marka da logolarinda ve ambalajlarinda kirmiziyr kullanabilir ama her
ikisi de sicak ve aktif olarak algilanmayabilir. Renklerin duygusal ve psikolojik
Ozellikleri vardir. Renklerin cagristirdigi farkli anlamlar Onemlidir ¢iinkii renk,
markanin iletisimde ve anlam transferinde kullanilan bir aragtir. Tasarimcilar da
renklerin 0Ozelliklerinden, markanin goriiniimii ile 1ilgili bellegi gelistirmek ve

tiiketicilerin markay1 tanimlamalarini kolaylastirmak i¢in yararlanmaktadirlar.

Gilintimiiz rekabet ortaminda essiz markalar yaratmak i¢in tiikketicinin duygularini ve
algilari1 harekete gecirmek gerekmektedir. Misterilerin duyularini harekete geciren
0zenle olusturulmus ikonlar bir markayr binlerce benzeri arasindan farklilastirabilir.
Yaratilan duyusal deneyim sadece markayi ayirt edebilir kilmakla kalmaz ayn1 zamanda
markaya baglanan kisilerin baska markalara ge¢mesini de zorlastirir (Moser, 2007:
112). Kurumsal renkler de miisterilerin duyularini harekete gegirecek gorsel unsurlardir.
Miisterilerin duyularin1 harekete gegirecek sézel olmayan isaretlerin 6nemi kurum ya da

markalarin stratejilerinde giderek artmaktadir. Miisteriye ulagsma konusunda rengin



onemi anlamis durumdadir. Eger rengin kurumun stratejisini destekleyen spesifik bir

islevi varsa, pazarlama cabasi ile tasarlanan her sey gerceklestirilebilir.

Insanlar {iriin ve markalar1 satin alirken kendi imajlar1 dogrultusunda hareket
etmektedirler. Bu dogrultuda kurum ya da marka renklerinin tiiketicinin arzuladigi
imaja hitap etmesi Oonemlidir. Eger renkler ya da renk kombinasyonlar tiiketicilere
spesifik anlamlar1 cagristirtyorsa, yoneticiler de imaj stratejilerine en uygun rengi
segebilirler. Bankacilik miisteri ve hizmet odakli bir sektordiir. Miisteri tercihlerinin,
giivene ve hizmetin kalitesine dayali oldugu bankacilikta, rekabet arttik¢a imaj olusumu
onem kazanmaktadir. Istenilen kurumsal imajm yaratilmasinda da kurumsal gorsel
Kimligin 6nemli 6gesi olan renkler etkilidir. Kurum kimligi ile ortiisen renklerin se¢imi
tutarli bir imajin olugmasini saglayacak bu da rekabet avantaji yaracaktir. Bu dogrultuda
calismada Tirkiye’de faaliyet gosteren ulusal bankalarin kurumsal logolarinda
kullanilan renklerin yarattiklar1 ¢agrisimlar ve bu ¢agrisimlarin kurumunun anlatmak
istedikleri ile tutarli olup olmadiginin belirlenmesi amaclanmaktadir. Bu caligmada
“bankalarin kurumsal logolarinda kullanilan renklerin yarattigi cagrisimlar nelerdir?

sorusuna yanit aranacaktir.

Calisma kapsaminda ilk asamada literatlire dair bilgiler aciklanarak, arastirma konusu

daha detayl incelenecektir.

1.1.1. Kurum kimligi kavramim

Bir¢ok disiplinde kullanilan kimlik kavrami, kisinin ya da nesnenin farkinda olunan
karakteristikleri anlamina gelir. Kurum ise; uzun yillarda olusmus ve bir kiiltiire sahip,
kendine has bir ekol olusturmus, orgiitsel bir yapidir. Bu yapi; kamu kurumu, isletme,
dernek, vakif, sendika gibi farkli bigimlerde kurulabilir (Tuna ve Tuna, 2007: 6).

Literatiirde bir¢ok kurumsal kimlik tanimi1 vardir.

“Kimlik” bireylerde oldugu gibi, kolektif gruplarda ve kurumlarda da ayirt edici bir
Ozellik tasimaktadir. Kurum kimligi bireysel ve kolektif kimlige benzer bir bigimde
kuruluglarin ya da isletmelerin belirgin 6zelliklerinin tiimiinii ifade eder. Kurumun

cevresiyle dogrudan iletisimini gerceklestiren en énemli arag kurum kimligidir. Kurum



kimligi, calisanlarin kurumla biitiinlesmelerine, kurumun da rakipleri arasinda bir fark

yaratmasini saglamaktadir (Kusakgioglu, 2003: 29).

Kurumsal anlamda bakildiginda kimlik; kurumun kim oldugu, ne yaptigi, nasil yaptigi,
nereye gitmek istedigi ile iliskili bir kavramdir. Kurum kimligi, kurulusun kendini nasil
sundugu, konumlandirdig1 ve kendini kurumsal, isletme ve iiriin seviyelerinde gorsel ve
sozel olarak nasil farklilagtirdigidir (Melewar, 2008: 63). Olins’e (1995: 3) gbre kurum

kimligi bir kuruma ait li¢ noktay1 yansitabilmektedir:
-Kim oldugu,

-Ne yaptigi,

-Nasil yaptigi.

Kurumun kim oldugu, ne yaptigi ve nasil yaptig1 sorularinin agiklamasi dogru bir
sekilde kurumun igerisinde ¢oztimlenebildigi takdirde kimlik probleminin biiyiik bir
kismi ¢éziimlenmis sayilmaktadir. Kurumun misyonu ve vizyonu belirlendikten sonra,
geriye bu kimlik yapisini paydaglara aktarabilmek kalmaktadir. Uzun vadede dengeli ve
tutarli sekilde paydaslara kurumun kim oldugunu, ne yaptigim1 ve nasil yaptigini

anlatmak i¢in 6nemlidir.

Van Riel (1995: 28) kurumsal kimligi kurumlarin kendilerini sunum sekli olarak
tanimlar. Bu da kurumun kendini, iletisim ve sembolde nasil ifade ettigine dayanir.
Kurumsal kimlik, kurumun kendini diinyaya nasil tanitmak, diinyada nasil bilinmek
istedigi ile alakalidir. Davranis, iletisim ve semboller bunun gostergeleridir (Korver ve
Van Ruler, 2003: 198). Kurum kimligi kurum kisiliginin somut bir gdstergesi, hedef
kitlenin deneyimlerine ve algilarina dayali olarak kurumun, her paydasa kendini sunum

yonetimidir (Melewar ve Karaosmaoglu, 2006: 847; Olins, 1995: 3)

19. yiizyilda Ingiliz demiryollar1 rekabet nedeniyle “kimlik” olusturma ihtiyaci
duymustur ve bu kimlik tren istasyonun mimari yapisi, vagonlar ve belirgin grafik
sekillere kadar yansitilmistir Bu kurum kimligi olusturmaya yonelik ilk ¢aba olarak
gosterilebilir (Pilici, 2008: 99). Bir tasarim anlayisi olarak ortaya ¢ikan kurum kimligi

kavrami, 1970’lerde yonetsel ilgiyi lizerine ¢ekmis ve boylelikle kurumsal kimlik



stratejik bir ara¢ ve rekabet avantaji saglayan bir kaynak olarak goriilmeye baslanmigtir

(Hepkon, 2003: 176).

Kimlik giliniimiizde ticari arenadan kayarak giinliik hayata girmistir. Orkestralarin,
tiniversitelerin, futbol kuliiplerinin de kimligi oldugu bir diinyada yasanmaktadir.
Kimlik kavramin 6nemi giderek artarken kurumsal kimlige nasil deger katilacagi ya da
nasil kontrol edilip yonetilecegi bilinmemektedir. Bazi kuruluslar hala kimliklerini
yonetmenin onlara ne getirisi olacaginin farkinda degildirler. Rekabet avantaji
kurulusun nasil algilandiginin yonetilmesi ile saglanabilir. Kurumsal kimlik bunun
saglanmast i¢in 6nemli bir noktadir. Kurumsal kimlige dayali olarak giiclii bir
farklilagsma yaratilir. Kurumsal kimlik yonetiminin temel amaci i¢ ve dig paydaslar
tizerinde istenilen kurumsal imajin yaratilmasidir. Bu imaj uzun bir zaman dilimi
icerisinde istenilen kurumsal itibarin kazanilmasini saglar. Kimlik motive edici bir giic

iistlenmektedir (Vella ve Melewar, 2008: 9-10).

Kurumsal kimlik kurumun hatirlanabilir karakteristik  o6zelliklerinin  ve onu
rakiplerinden ayiran yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasidir. Bu dogrultuda kimlik
kavrami, kurumun farkliliginin ve hatirlanabilirligini de kapsamaktadir (Tuna ve Tuna,
2007: 6). 1992 yilinda Avrupa’nin biiyiik kurumlart ile ilgili yapilan aragtirmada
“kurumsal kimligin”, o kurumlar tercih eden kisilerin zihinlerindeki ana unsur oldugu

tespit edilmistir (Olins, 1995: 12).

Kurumlarin kimlik iiretimleri genellikle grafik temellidir. Oysa kimlik kompleks bir
yapidir ve kimlik yOnetimi disiplinler arasi bir siiregtir. Kimlik kurumun tim
boliimlerini etkiler. Kimlik; pazarlama, tasarim, iletisim ve davranigsal kaynaklidir.
Kurumun ¢alisanlarina ve diinyaya nasil davrandigi da kimlik kapsamindadir (Olins,
1995: 4). Kurum kimligi amaglar, stratejiler, vizyon, misyon, kurulusun temel hedef
noktasi, yonetim ideolojisi, kurum kiiltiirii, tarihi, degerleri ve kurulusun rolleri ile

iligkilidir. Olins’e (1995: 4) gore kurumsal kimlik:

e ¢ ve dis hedef kitleler ile ilgilidir.
e Tasarim, pazarlama ve insan kaynaklar1 aracidir.

e Kurumun tiim pargalarini ve kurumun tiim hedef kitlelerini etkilemektedir.



e Degisimi yaratmak ya da yapilan degisimi vurgulamaktir.

e Ekonomik temellidir ¢iinkii varolan ya da yapilmasi gereken ile koordinelidir

Kavramsal olarak kurum kimligi, kurumun kendini anlatan kimlik 6gelerinin s6zel ve
gorsel olarak sematik sunumudur. Kurum kimligi kurumun goérsel sunumu ile ilgili
gozlenebilir ve dlgiilebilir unsurlar igerdigi gibi kurumun davranislarini da icermektedir
(Alessandri, 2008: 57; Yildiz, 1996: 3). Kurum kimligi denildiginde ilk akla gelenler
kurumun kullandigi logo, renkler, amblem gibi gorsel unsurlardir. Ancak kurumsal
kimlik sadece bu gorsel unsurlardan olusmaz. Gorsel unsurlarin disinda kurumsal
iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi de kurum kimligini olusturan
unsurlardandir. Tiim bu unsurlarin 6zgiin bir bicimde tasarlanmasi ve uygulanmasiyla
basarili bir kurum kimligi yaratilabilir (Okay, 2003: 39; Tuna ve Tuna, 2007: 11).
Kurum kimligi gorsel dgeleri de kapsamaktadir. Ancak kurumu sadece logoyla ya da
renkle biitiinlestirmek bu kurumu fazla dar bir cergeveyle algilamak anlamina
gelmektedir. Kurum kimligi gorsel o6geleri kapsayan kurumsal tasarim, kurumsal
iletisim, kurumsal davranis, kurum kiiltiirii ve kurum felsefesinden olusmaktadir. Tiim
bu 6geler de birbirleriyle etkilesim iginde olduklar: siirece ve kuruma 6zglin bigimde

yonetildikg¢e, o kurumun kurum kimligini olusturmaktadirlar.

Kurumsal kimlik Dowling (1994: 40) tarafindan kurumun kendini tanimlamak igin
kullandig1 semboller olarak tanimlanirken, bir¢ok yazar “kurumun kim oldugu”
noktasina dayali tanimlamalar yapmaktadir. “The Pan-European” ¢alismasinda
kurumsal kimlik kavramina yonelik bakis agilari arastirilmistir. Calisma sonuglarina
gore Ingiliz yoneticilerin %44’{i kurumsal kimligi gorsel sunum ve logo ile es deger
goriirken; %4 1 kiiltiir, degerler ve felsefenin anlatimi olarak tanimlamistir. Almanya’da
ise yoneticilerin %40°1 kurumsal kimligi; kiiltiir, degerler ve felsefenin anlatimi olarak
gormekte, %33’ gorsel sunum ve logo ile es deger tutmaktadir (Schmidt, 1995’den
aktaran Balmer ve Wilson, 1998, s. 18). Kurumsal kimlik yalnizca estetik bir 6zgiin yazi
(logotayp) ya da sembol olmayip mantiksal veya duygusal vurgular da tagir. Kimligin
durumlara gore farkli sistematik uygulamalar1 ortaya c¢ikar. Kurumsal kimlik
tasarimcilari i¢in 6nemli olan biitiin bu farkli uygulama alanlariin tek temel bir anlami1

olmasimi saglamaktir (Y1ildiz, 1997: 157).



Kimlik programlarinin arkasindaki temel diisiince kurumun yaptiklari, sahip olduklari,
tirettikleridir. Kurumun sahip oldugu temel fikir ya da vizyon kurumu sekillendirmeye
yardimci olur. Olins’e (1995: 10) gore kimlik goriilebilen ve hissedilebilen dort temel

alanda kendini gostermektedir:

e Uriinler ve hizmetler (ne yapildig1 ya da satildig1)
e Mekanlar (nerede yapildig1 ya da satildigi)
e {letisim (ne yapildigmin nasil agikladigini)

e Davranis (nasil davranildigi)

Urlinler ve
Hizmetler

I

" TEMEL
Iletisim —— FiKiR — Mekanlar

!

Davranig

Sekil 1. Kurumsal Kimligin Temel Alanlart

Kaynak: Olins, 1995: 10.

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi kurumun temel fikri kurumun sahip oldugu
{iriinler, mekanlar ve kurumun iletisim, davranis tarzini sekillendirmektedir. “Uriinler”
kurumlarin biitiinciil algilarinda etkili olabilmektedirler. Ornegin BMW marka bir
otomobilin goriiniisii ve performanst markanin algilanan imajin1 biiyliik Olglide
etkilemektedir. Kurumlarin ¢ogu, {iriin ya da hizmetlerini tasarlarken zihinlerindeki
kimlik ile tasarlarlar (Olins, 1995: 5). Perakende magazalari, oteller gibi bazi

kuruluslarda “mekan” miisterilere kurumla ilgili fikirler sunar. Ornegin bankalar merkez



ofis binalarin1 gii¢ ve stillerini sergilemek icin kullanirlar. Cevre tasarimi bir kurumda
verimliligin artisina katkida bulunan unsurdur. Cevre dizayninda kullanilan dogru renk
ve 1siklandirma araciligiyla ¢alisanlarin verimliligi yiikseltilebilir. Miisteriler girdikleri
ortamdan ne kadar hosnut olurlarsa, bu ortama sahip kurumun imaj1 o kisilerin goziinde
o derece yiikselecektir. Iyi dizayn edilmis bir magazada miisteriler daha fazla vakit

gecirecek ve satin aldigi iiriinlerin sayisi da artacaktir (Okay, 2003: 128).

Uriinler ve mekanlarm disinda” iletisim” de kurumsal kimligi yansitan bir aractir. Hizl
tiiketim {rtlinleri sunan Coca Cola markasinin kimligi yiizyillik bir siire¢ igerisinde
promosyon ve reklam calismalar ile sekillendirilmistir. Bu ylizden de Coca Cola’nin
giiclii bir marka imaj1 vardir. Benetton markasi da iirlinleri ve mekanlarindan ¢ok
iletisimi ile “kim oldugu” ve “ne yaptigina” dair farkindalik yaratmaktadir. Hizmet
sektorlindeki kuruluslarda “davranig” kimligi yansitan Onemli bir 6gedir. Cogu
kurulusta iirlin-hizmet, ¢evre, iletisim ve davranisin kombinasyonu kimligi sekillendirir.
Ancak bu dort unsur arasindaki denge kurumun kimlik programindaki dnceliklere gore

saglanmaktadir (Olins, 1995: 7-9).

Kurumlar kimliklerini {irtin, mekan, iletisim ve davranig aracilifi ile yansitirlar. Bunun
yant sira, kurumlar bu araglarla segtikleri kurum kimligi tiirleri ve organizasyon yapilari

hakkinda da ipuglar1 verirler. Bu noktada farkli kurumsal kimlik tiirleri agiklanacaktir.

1.1.1.1. Kimlik tiirleri

Kurumsal kimlik yapis1 monolitik, markalanmis ve desteklenmis kimlik olmak iizere
tiirlere ayrilir. Kurumlarin, kendilerine uygun olan kurumsal kimlik yapilarini segmeleri

gerekmektedir.

1.1.1.1.1. Monolitik kimlik

Monolitik kimlik yapisinda kurum kendini tek bir kimlik ile ifade eder, tek isim ve bir

gorsel sistem kullanilir. Bu kimlik yapisina sahip olan kuruluslar kurumsal isimlerini



kendileri ile ilgili fikir olusturmak icin kullamirlar. Ornegin Virgin markasi miizik
sektorlinde yer edinse de havayolu ve finansal hizmetlerde de ayni isimle yer almistir.
Monolitik kimlige sahip bir kurumun her {iriin ve hizmeti ayni isim, stil ve karakterdedir
(Olins, 1995: 19). Kurumlar monolitik kimlik ile yiiksek goriiniirliik saglar ve pazarda
avantaj kazanirlar. Monolitik kimlik uzun yasam siiresine sahiptir. Kii¢lik degisikliklerle
uzun siireli kullanilabilmektedirler. Monolitik kimlige sahip olan kurumlar iletisimsel
disavurumlarini isim ve logo lizerinden yaparlar. Buna 6rnek olarak; Shell ve Siemens
gosterebilir (Korver ve Van Ruler, 2003: 200). Monolitik kimlige sahip olan
kuruluslarin faaliyet alanlar1 ¢ok ¢esitli olsa da tek bir kimlik kullanirlar. Ornegin
Beymen giyim, tekstil ve ev dekorasyonu alanlarinda faaliyet gosteren tekli kimlige
sahip bir markadir. Organizasyonun sahip oldugu her iiriin ya da hizmet ayn1 isme, stile,
karakter sahiptir. Tek bir kimlik tiim faaliyet alaninda kullanilabilmektedir (Okay, 2003:
47).

1.1.1.1.2 Markalanmis kimlik

Markalanmis kimlik yapist ise, stratejik is tniteleri ya da kendi isim ve stilleri olan
kardes kuruluslarda gériiliir. Iletisimlerinde aile sirketinin adin1 kullanmazlar. Bu kimlik
tiiriine sahip kurumlar Procter&Gamble ve Unilever gibi kendi isimlerinden ¢ok sahip
olduklar1 markalar1 6n planda tutarlar. Genellikle yiyecek, icecek, hizli tiikketim tirlinleri
pazarindaki markalar kimliklerini iirettikleri ve sattiklar1 markalara pargalarlar. Ornegin
Alman kurulusu Kraft, {irtin yelpazesinde bulunan Jacobs, Milka, Toblerone, Cipso,
Tang markalar1 ile marka kimlik yapisina drnek olarak verilebilir (Tuna ve Tuna 2007:
20).

11.1.1.3. Desteklenmis kimlik

Diger yapi1 ise desteklenmis kimlik yapist veya genisletilmis kimlik yapisidir. Bu kez
stratejik is ortaklarinin ve kardes sirketlerin aile isimleri de goriiniir haldedir (Korver ve

Van Ruler, 2003: 201). Bir kurumun grup ismi ve kimligi ile destekleyecegi bir
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faaliyetler grubu ya da sirketleri oldugunda bu kimlik yapisi kullanilir. L’Oreal, Nestle

ve General Motors genisletilmis kimlik yapisina sahip markalara 6rnek olarak verilebilir

Sonug olarak, giinlimiizde 6zel ya da kamusal kurumlarin bir kimlige sahip olmalari,
onlar1 hedef kitlelerine anlatmakta, hatirlanir kilmakta ¢ok onemlidir. Cok sayida
kurumun benzer firinler ve hizmetler sunmalart sonucunda, belirli bir kimlikle
kamuoyuna ¢ikmis olan ve bu kimlik sayesinde belirli bir imajla hatirlanan kurumlarin,
basarili olma sans1 daha yliksektir. Kurumun kendine 6zgii bir kimlige sahip olmasi
noktasinda kurumun felsefesi, iletisimi, davranigt ve tasarimi gibi kurum kimligi

unsurlar1 6nem kazanmaktadir.

1.11.2. Kurum kimliginin unsurlart

Kurum kimligi genellikle kurumun gorsel unsurlari ile es anlamli olarak kullanilsa da,
kavram aslinda oldukca kapsamlidir. Gorsel unsurlar kurumsal tasarima ait 6gelerdir.
Kurum kimligi, kurumun uzun dénemde stratejik olarak planlanan amaglarina ve arzu
edilen imaja ulasabilmesi i¢in kendini i¢ ve dis hedef gruplara tanitmasidir. Bu amaglara
ulagabilmek i¢in kurumsal tasarim disinda kurum felsefesi, kurumsal davranis ve

kurumsal iletisime ihtiyag vardir. Bu unsurlar daha detayl agilanacaktir.

1.1.1.2.1. Kurum felsefesi

Kurum felsefesi, kurulusun kendisi hakkindaki temel diisiinceleridir. Yazili veya sozlii
olmak {izere iki sekilde diisiince ve davranisi belirleyen kurum felsefesi, kurumun tim
davraniglarini, stratejilerini ve politikasini etkilemektedir. Kurum felsefesi bir kurum
kimliginin 6ziinii olugturmaktadir ve diger kurum kimligi unsurlar1 da kurum felsefesi

temeline gore sekillenmektedir (Koktiirk vd., 2008: 52; Ovalioglu, 2007: 24).

Kurumsal kimlik ve imaj olusturulmadan once kurumun felsefesini, degerlerini,
kiltliriini ¢cok iyi anlamak gerekmektedir. Boylelikle bir kimlik duygusunu olusturan

“biz kimiz?”, “neye inamiyoruz?” ve “ne ic¢in variz?” seklindeki sorulara yanit
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bulunacaktir. Bu sorulara verilen cevaplar da kurum felsefesinin ana unsuru olan kurum

vizyonunu belirler. Kurum felsefesi kurumsal davranisi da sekillendirmektedir.

1.1.1.2.2. Kurumsal davranis

Kurum davranisi, kimligin bir pargasi olup kurumsal hareketlerin ve davranislarin
timiinii icermektedir. Bu kavram, birden fazla bireyin bir araya gelerek faaliyet
gosterdigi kurumun davraniglari olarak da agiklanabilir (Koktiirk vd., 2008: 60). Olins
(1995: 8) ozellikle banka, hava yolu gibi hizmet sektoriindeki kuruluslarda davranigin
biliylik 6nem tasidigini1 belirtmektedir. Ciinkii hedef kitle kurumu davranislarina goére
yargilayacak ve degerlendirecektir. Dolayisiyla kurumun davranis bigimi, kurum kimligi ile
¢elismemeli, uyum iginde olmalidir. Hedef kitleye kurum kimliginden tutarsiz mesajlar

verilmemelidir.

1.1.1.2.3. Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, orgiitlerin rekabet ortaminda basarisimi etkileyen énemli bir aragtir.
Goodman (2000: 71) kurumsal iletisimi kurumun etkili ve kazangli iletisimi igin
cabalarinin tiimii olarak tanimlamaktadir. Kurumun amag, 6nem ve stratejilerinin
mevcut ve potansiyel paydaslarina dogru bir bicimde iletilmesi gerekmektedir.
Kurumlar vermek istedikleri mesajlari iletisim sayesinde hedef kitlelerine iletirler (Tuna
ve Tuna, 2007: 58). Kurumlar i¢ ve dis paydaslarmi bilgilendirmek, yonlendirmek ve
ikna etmek i¢in kurumsal iletisimden yaralanirlar. Kurumsal iletisim siirecinde kurum
ici iletisim, kurumsal reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme, dogrudan pazarlama,
sponsorluk gibi araglardan yararlanilir (Koktiirk vd., 2008: 59). Kurum kimliginin bir

diger unsuru da kurumsal tasarimdir.
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1.1.1.2.4. Kurumsal tasarim

Tasarim stireci bir kimlik siirecidir. Kuruluglar gorsel ifadeleri ve goriiniisleri sayesinde
pazardaki rakiplerinden ayrilirlar ve hatirlanirlar. Kurumsal tasarim ile kurum kendini
tanimlamaktadir. Tasarim unsurlar1 bir kurumu rakiplerinden farklilagtirir ve kurumun
basarisinin atar damaridir (Anders, 2000: 29). Kurumsal tasarim; iirlin tasarimai, iletisim

tasarimi ve ¢evre tasarimi olmak iizere li¢ unsurdan olusur.

1.1.1.2.4.1. Uriin tasarimi

Uriin fazlalasmasi, pazar doygunlugu marka mesajlarmin etkiligini ve giiclii ya da farkli
iiriin 6zellikleri olmayan markalar1 zayiflatmaktadir. Dolayisiyla da iirlin tasariminin
onemi artmaktadir (Mozota, 2006: 134). Uriin tasarrmi kurum kimligini en 6nemli mesaj
tasiyicilarindan olarak goriilmelidir. Kurulusun ortak bir goriinlim resmi ¢izmesine katk1
saglamaktadir (Okay, 2003: 127). Tasarimcilar, kurumun kimligini yansitan tiriinleri

tasarlarken, akillardaki kurum imajini giiglendirmeyi amaglar.

1.1.1.24.2. letisim tasarimi

Iletisim tasarimi kurumun tiim iletisim araglarmin tasarimidir. Kurumun logosundan
antetli kagidin tasarimina kadar uzanabilmektedir. Biitiinciil bir algi yaratmak icin
iletisim tasarimi siirecinde biitlin unsurlar kurum kimligi dogrultusunda ve birbiriyle
uyumlu olarak tasarlanmalidir. Ornegin kurum logosunda kullanmilan renkler ile
calisanlarin kiyafetlerinde kullanilan renkler tutarsiz ise ortak bir tasarim ve ortak imaj

yaratilamaz (Koktiirk vd., 2008: 56).

1.1.1.24.3. Cevre tasarimi

Cevresel tasarim, bir kurum icin mekan planlamak ve kurumu fiziksel olarak temsil
eden tim mekanlarin; sanayi siteleri, ofis calisma alanlari, iiretim alanlari, ortak

kullanim mekanlar1 (kafeteryalar, toplanti salonlari), ticari mekanlar (satis magazalari,
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kiigiik satis biifeleri, biiylik magaza bolimleri) ve sergiler, standlar yaratilmasini kapsar.
Bir kurum igin c¢aligma ortami yaratmak; tiretim kalitesinde, kiiltiir insasinda ve

kurumsal iletisiminde temel bir rol oynamaktadir (Mozota, 2006: 18).

Sonu¢ olarak kurum kimligi kavraminin 06zinii kurum felsefesi olusturmaktadir.
Kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurumsal tasarim unsurlar1 da kurum felsefesi
etrafinda sekillenerek kurum kimligini yansitmaktadirlar. Bu unsurlar diginda kurum

kimliginin olusum siirecinde etkilesim ig¢inde oldugu kavramlar da vardir.

1.11.3. Kurum kimliginin etkilegim icerisinde oldugu kavramlar

Kurum kimligin etkilesim i¢inde oldugu kavramlar kurumsal imaj, kurum kiiltlirii ve
kurum itibaridir. Asagidaki boliimlerde kurumsal kimlik kavrami ile iligkili olan bu

kavramlar agiklanacaktir.

1.1.1.3.1. Kurumsal imaj

Kurumsal imaj bir kurulusun calisanlari, hedef gruplar1 ve kamu iizerinde kurum
kimliginin etkisi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kurum kimligi kurulusun kendini ifade
ederken, kurum imaj1 kurumun nasil algilandiginin resmidir. Kurumsal kimligi
olusturmaya yonelik cabalarin hedefi “imaj” olusturmaktir (Teker, 2009: 171). Imaj

kurumun algilanma bi¢imidir, kimlik ise kurumun kim oldugudur (Y1ldiz, 1996: 4).

Kurum imaj1 ¢esitli faktorlerin etkilesimi sonucunda olusan algidir. Bu algi
olusturulurken etkili olan kimlik unsurlari; kurum kisiligi, gorsel kimlik tasarimi, kurum
iletisimi, kurum davranisi olarak sirlanabilir (Koktiirk vd., 2008: 32-33). Kurumsal imaj
kurumla 1ilgili bilgilerin anlamlandirilmasina dayali olusur. Kurumla ilgili izlenimler
kurumun tirtin ya da hizmetine, mekanlarina, iletisim ¢alismalarina ya da davranislarina
dayali olusabilir. Bu izlenimler paydaslarin zihinlerinde birikir ve kurumla ilgili bir
resme doniisiir (Olofson, 1993: 3). Imaj her paydasin kurulusla ilgili deneyimleri,
inaniglari, hisleri, ¢agrisimlart ve izlenimleri ile iliskilidir. Kurum kimliginden farkl

olarak imaj hedef kitlenin zihninde bulunmaktadir (Melewar, 2003. 199).
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1.1.1.3.2. Kurum kiiltiirii

Kurum kiiltiiri, kurumsal kimligin etkilesim iginde oldugu onemli unsurlardan bir
digeridir. Kurumsal kimligin bir biitiin halinde uygulanmasi i¢in kurum kiiltiiriniin
olusturulmasi gerekmektedir (Tuna ve Tuna, 2007: 25). Kurum kiiltiirii ¢alisanlarin
davraniglarint ve kurulusun goriinim seklini etkileyen de§er yargilar1 ve davranis
seklinden olusur (Okay, 2003: 64). Kurumsal kimlik olusumunda 6énemli bir role sahip
olan kurum kiiltiirti, orgiitsel amag ve stratejiyi ya da kurumsal kimligi destekleyen
degerler olarak tanimlanabilir. Kurum kiiltiirinii  olusturan unsurlar sdyle
siralanmaktadir (Melewar, 2003: 215): kurum tarihi, degerler ve inanglar, hikaye ve
mitler, semboller, kurumun misyonu, kurumun kuruculari, fiziki cevre, davranis

kurallar.

1.1.1.3.3. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar kurumlarin toplumun duyarliliklarmma karst bir durus olarak
tanimlanabilir. Kurumsal iletisim de bu durusu tiim paydaslara stratejik planlarla ileten
bir disiplindir (Kadibesegil, 2009: 131). Kurumsal itibarin olugsmasinda kurumsal gérsel
kimlik ilk asama olarak goriilebilir. Clinkii istenilen itibarin yaratilmasinda kurumsal

kimlik karmasinin biitiin unsurlari etkilidir (Van den Bosch ve De Jong, 2005: 109).

Asagidaki sekilde kurum kimliginin etkilesim icinde oldugu kavramlar goriilmektedir.
Kimlik kurumun kendini sunum sekli, imaj ise kurumun algilanis seklidir. Kurumsal
kimligin biitiinciil bir algi yaratmasi i¢in kurumun kiiltiir, gorsel kimlik, iletisim ve
davranis unsurlarmin etkilesimine ihtiyag vardir. Kimlik ve imaj itibarin
olusturulmasina yardimei olmak i¢in beraber ¢alisirlar. Kimlik itibarin olusturulmasinda
ilk asamadir. Kimlik dogru olarak yansitildiginda istenilen imaj yaratilacak ve bu da

itibara doniisecektir.
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Sekil 2. Kurum Kimliginin Etkilesim Icerisinde Oldugu Kavramlar

Iyi bir kimlik ve pozitif bir imaj olusturmasimnin kolay oldugu diisiiniilmektedir. Oysa
sayisiz mesajin dikkat ¢ekmeye calistif1 giiniimiizde bu olduk¢a zordur. lyi bir
kurumsal imaj giiglii duygusal etkiler sonucunda olusur. Kurum kimliginin bir parcasi
olan gorsel kimlik de paydaslar {izerinde duygusal etkiler yaratarak istenilen imajin
olusmasini saglar. Kurum o6zellikle de logo renkleri kurum kimligini yansitan ve
istenilen imajin olusturulmasin1 saglayan unsurlardir. Bu noktada logo ve renk
kavramlarini da i¢inde barindiran; kurum kimliginin bir parcasi olan kurumsal gorsel

kimligi agiklamak gerekmektedir.



1.1.14. Kurumsal gorsel kimlik

Modern kimlik tasariminin ilk 6rnekleri 19. yiizy1l Avrupa’sindaki ticari sembollerdir.
1930’larda diinyada yasanan bunalimli donemde kurumsal kimlik tasarimi evrim
gecirmigtir. Bu donemde iyi tasarim pazar stratejilerinde dnem kazanmustir. 1930’larin
sonunda Bauhaus Okulu’nun yalin ¢izgileri kurum iletisimlerini etkisi altina almistir.
Gorsel kimlik tasarimi 1950°1i ve 1960’11 yillarda hizla artig gostermis, 1970’lerde
yasanan sosyal ve ekonomik sikintilar nedeniyle gerileme gosterse de 1980’lerde tekrar
canlanmistir (Yildiz, 1996: 8). Gorsel kimligin onemi giin gegtikge artmaktadir. Bir
zamanlar halkla iligkilerin bir alt kolu olarak goriilmiis olan goérsel kimlik, kurumun

onemli bir unsuru haline gelmistir

Kurumsal gorsel kimlik kurum kimligi yapisinin bir pargasidir ve kurumsal gorsel
kimlik unsurlarinin tasarim tiiketicilerin kurum ya da marka ile algilarinin insasinda
onemli rol oynamaktadir (Jun vd., 2008: 386). Kurumsal gorsel kimlik paydaslarin
kurumu digerlerinden farkli tanimasini saglayan gorsel unsurlarin toplamidir (Hepkon,
2003: 187). Gorsel kimlik renkler, sekiller ve baski bigimleri gibi gorsel ipuglarinin

biitiinlesmesinden olugmaktadir.

Kurumsal gorsel kimligin olusum siirecinin asagidaki sekilde de goriildiigii gibi ii¢
asamas1 vardir. Bunlar; stratejik, operasyonel ve tasarim asamalaridir. Stratejik asama;
kurumsal kimlik, kurumsal markalama ve uluslararas1 yonleri kapsar. Stratejik asama
kurumun gorsel kimligi ile ilgili amaclarin olusturuldugu asamadir. Operasyonel asama
kurumsal gorsel kimlik sitemini, tasarim siirecini ve devamliligi icerir. Bu asamada
gorsel kimlik sistemini yonetmek ve gelistirmek iizerine odaklanilir. Tasarim asamasi
ise kurumsal isim, kurumsal logo, kurumsal slogan, renk ve tipografiyi kapsamaktadir.
Tasarim asamasi gorsel kimlik unsurlarmin etkililigine odaklanir. Kurum logosunun
rengi, kullanimi ve etkililigi ile ilgili arastirmalar tasarim asamasinda gergeklesir (Van
den Bosch vd., 2004: 226). Tasarim, kimlik ile imaj arasinda bir yerdedir. Kimlik,
“kimin ne oldugunu” tasarim “kimin ne olmak istedigi” ve imaj ise “kimin ne sekilde
goriindigiidiir’. Tasarim, kurum kimligi ya da kisiligini yansitan isaret ve semboller

yaratmaktadir. Tasarim imaj1 yaratmaz, imaj algilanan bir seydir (Mozota, 2006: 234).

17



Tasarim aracilig1 ile kurumun “ne olmak istedigi” anlatilir. Bunun hedef kitle tarafindan

algilanmasi sonucu imaj olusur.

Kurumsal Goérsel Kimlik Olusum
Asamalan

I 9 |

Stratejik Asama Operasyonel Asama Tasarim Asamasi
Kurum Ismi
Kurumsal Kimlik Gorsel Kimlik Sistemi Kurum Logosu
Kurumsal Marka Tasarim Siireci Kurum Slogan
Uluslararas1 Goriiniis Devamlilik Renk
Tipografi

Sekil 3. Kurumsal Gérsel Kimlik Olusum Asamalart

Kaynak: Van Den Bosh vd., 2004: 226.

Aldersey Williams (1994’den aktaran. Okay, 2003, s. 37) gorsel kimligin gorsel bir
disavurum olmakla birlikte kurumun karakteri ile ilgili bir tutum oldugunu
savunmaktadir. Kurum felsefesinin gorsel bir dile ¢evrilmesi gorsel kimligin sorunudur.
Gorsel kimlik ile kurumun karakterisitigi arasinda giliclii bir baglant1 vardir. Gorsel
kimlik tasarlanirken tasarimcilarin kurumun ne anlatmak istedigine iliskin bilgi sahibi
olmasi gerekir (Van den Bosch vd., 2006: 871). Gorsel kimlik markanin grafik temsili
ve kurumun iletisim stratejisinin bir parcasidir. Kurumsal gorsel kimlik sistemi dort
temel unsuru igermektedir (Dowling, 1994: 127; Melewar ve Saunders, 1998: 300;
Topalian, 1984: 57):

o Isim

e Logo\sembol
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e Renk
e Tipografi

Bu unsurlar disinda “kurum slogani” da Van Den Bosh vd. (2004: 227) tarafindan
kurumsal gorsel kimlik sisteminin bir unsuru olarak kabul edilmistir. Kimligin
geleneksel gorsel unsurlart kurumun ismi, logosu, renkleri, mimarisi ve renk paletidir.
Geleneksel kimlik unsurlarinin bir ya da daha fazlasinin benzersiz ve beklenmedik
sekilde kullanilmasi geleneksel olmayan bir ifade yaratir. Kimligin geleneksel olmayan
ifadesi mesajin gii¢lendirilmesinde anahtar rol oynar (Vella ve Melewar, 2008: 10).
Gorsel kimligin zayifligi kurum stratejisinin, kurumsal kiiltiiriin ya da kurumsal iletisim
politikalarinin zayifligindan kaynaklanabilir (Baker ve Balmer, 1997: 370). Birgok
kurulusun kurumsal goriintiisii dylesine giigliidiir ki, {iriin ya da reklamlari hemen fark
edilir. Bu; logo, renk, farkli bir yaz stiliyle veya tim bu faktorlerin birlesmesiyle elde
edilmis olabilir (Oztiirk, 2006: 10). Basarili bir kurumsal gérsel kimlik iletisimi igin
tasarim, sekil ve stilin; renklerin renk teorilerine gore tasidiklar1 anlamlar ve ¢agrisimlar
ile baglantili olmas1 gerekmektedir (Hynes, 2009: 546). Her rengin kendine 6zgi
anlamlar ve insanlar iizerinde farkl etkileri vardir. Varolan bu anlamlar gérsel kimlik

sisteminde kullanilan renkler ile birlikte kurum ya da markaya transfer olacaktir.

Gilinlimiiz rekabet ortaminda miisterilerin duyularin1  harekete geciren Ozenle
olusturulmus ikonlar bir markay1 binlerce benzeri arasindan farklilastirabilir. Yaratilan
duyusal deneyim sadece markay1 ayirt edebilir kilmakla kalmaz ayn1 zamanda markaya
baglanan kisilerin bagka markalara ge¢gmesini de zorlastirir. Cilinkii marka miisterileri ile
iligkisine tat alma, gorme, isitme ve koklama gibi duyular1 dahil etmemis ise, marka
zihinlere tam olarak yerlesmez ve baska bir markaya ge¢cmek de kolay olur. Logolar,
ambalaj, kurum ya da irlin renkleri, yazi karakteri, mimari goriiniimler ve giyim

bigimleri misterilerin duyularin1 harekete gegirecek gorsel unsurlardir (Moser, 2007:
112).

Kurumsal gorsel kimlik kurumun anlatiminda 6nemli, somut bir unsurdur ve iletisimde
“tutkal” gorevi goriir. Kurumsal gorsel kimlik kurumsal iletisimin 6nemli stratejik bir

aract olarak goriilmelidir. Ancak kurumsal gorsel kimlik, iletisim ve yonetim
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litaratliriinde dikkati ¢ok ¢ekmemistir. Yapilan calismalar iki gruba ayrildiginda ilk
gruptakiler strateji ve kurumsal gorsel kimlik arasindaki iliskilere odaklanmaktadirlar.
Ikinci gruptaki arastirmalar kurumsal logolarin ve diger tasarim unsurlarinin etkilerine
odaklanmaktadir (Van den Bosch vd., 2006: 872). Kurumsal gorsel kimligin amaglar

aciklanarak kavram daha detayli incelenecektir.

1.11.4.1. Kurumsal gorsel kimligin amaglart

Kurumsal gorsel kimlik kurumun kendini i¢ ve dis paydaslarina sunumunda 6nemli bir
role sahiptir. Kurumun degerlerini ve isteklerini ifade eder. Kurumsal gorsel kimligin
kurumsal iletisim siireci igerisinde dort islevi vardir. Bunlardan ilki “hatirlanirligi”
arttirmasidir. Gorsel kimlik, isaretler ile kurumu hatirlanir kilmaktadir. ikinci olarak
gorsel kimlik kurumu “sembolize” etmektedir ve bu kurumsal imaj ve itibara katki
saglamaktadir. Uciincii olarak gorsel kimlik kurumun béliimler arasindaki iliskisini,
yapisini “gorselligin tutarliligl” ile dis paydaslara agiklamaktadir. Dordiincii islev ise” i¢
paydaslara” yonelik bir islevdir. Kurumsal gorsel kimlik ¢alisanlarin kurumun tamamin

veya calistiklart spesifik departmani kurumsal gorsel kimlik stratejisine dayali

kimliklendirmelerini saglamaktadir (Van den Bosch vd., 2006: 881).

Van den Bosch ve digerleri kurumsal gorsel kimligin hatirlanirligr arttirma, sembolize
etme gibi dis paydaglara yonelik islevlerinin yani sira i¢ paydaslara yonelik sagladigi
kimliklendirmeye de deginerek kapsamli bir tanimlama yapmistir. Baker ve Balmer
(1997: 367) ise gorsel kimligi kurumlarin iki temel amag i¢in kullandiklarini tespit
etmislerdir. Birinci amag¢ kurumun kiiltiirel degerlerinin altin1 ¢izmektir. Kiiltiirel
degerler kurumsal gorsel kimligin tutarl bir bicimde iletilmesi i¢in dnemlidir. Van den
Bosch ve digerleri (2006: 881) de gorsel tutarliligin kurum icindeki iligkiler ve yapr ile
saglandigini belirtmislerdir. ikinci amag ise kurumun iletisim ¢abalarinin temellerini
olusturmaktir. Perry ve Wisnom (2003: 79) ise gorsel kimligin dort tane amact

oldugunu belirmektedir:

1. Konumlandirmaya ve isme bir kisilik katarak markaya hayat vermek.
2. Markanin kabuliinii ve animsanmasini yayginlagtirmak.

3. Markanin rekabet icerisinde farklilagmasina yardim etmek.
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4. Farkli marka unsurlarin1 ayn1 goriis ve duygu igerisinde birbirine baglamak.

Perry ve Wisnom kurumsal gorsel kimligin amaglarini siralarken, Van den Bosh ve
digerleri gibi gorsel kimligin hatirlatici giicli ve saglayacagi tutarlilik tizerinde dururken
bunlara kurumun bir kisilik sahibi olarak farklilasmasini da eklemistir. Hynes (2009:
545) da kurumsal gorsel kimligin, kurumsal imajinin yerlesmesine ve imajin
stirdiiriilmesine yardimci oldugunu belirtmektedir. Kurumsal goérsel kimlik kurumun
farklilasmasi noktasinda stratejik bir 6neme sahiptir. Kurumu farklilagtiran asil giic,

0zgiin olarak tasarlanmis kurumsal gorsel kimlik unsurlaridir.

1.1.1.4.2. Kurumsal gorsel kimligin unsurlari

Kurum kimliginin bir pargasi olan goérsel kimlik kurumun ismi, logosu, rengi, yazi ve
tipografisi gibi sembolleri olarak ifade edilmektedir. Bu unsurlar daha ayrintili

agiklanacaktir.

1.1.1421. Isim

Isim kurumu digerlerinden ayrran bir sézciik ya da sozciik dbegidir. Kurumsal kimlik
olusturmada oOnemli bir faktor olan isim pozitif degerler tasidiginda basarili bir
kurumsal kimlik yaratilir. Eger kurum ismi hedef kitlede pozitif etkiler yaratyorsa
kurumun irettigi tiriin ya da hizmetin degeri de artar. Kurum isimleri farkli sekillerde
olusabilir. Kurucu isimleri, tanim isimleri, kurumla ya da iiriinle ilgili olmayan isimler,
birlesik isimler, kisaltma isimler ya da bas harflerden olusan kurum isimleri olusabilir

(Tuna ve Tuna, 2007: 79-80).

1.1.14.22. Slogan
Slogan, bir kimlik, grup, veya kurumun amaclarin1 genel olarak tanimlayan bir deyis

veya sozciik listesine verilen isimdir. Kurumlarin énemli bir degeri olarak tasarlanan

sloganlar, kurumun her tiirlii pazarlama ve halkla iliskiler ¢alismalarinda kullanilir.
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Yazili, gorsel, isitsel reklamlarda, basili evraklarda olmak iizere hedef kitle ile yapilan
her tiirlii iletisimde slogana yer verilir (Tuna ve Tuna; 2007: 54-55). Slogan, logo ve
amblemin birlesimi gorsel kimlikte imza olarak adlandirilmaktadir. Kurumlar genellikle
bu ii¢ unsurun hepsini kullanmazlar. Cogunlugu kurum kimligini direkt yansitan

amblemini ya da logosunu kullanmaktadir (Perry ve Wisnom, 2003: 80).

1.1.1423. Tipografi

Tipografi yazi aracilifyla iletisimdir. Segilen yazi tiim basili malzemelerde kullanilarak
kurumsal gorsel kimlikte karakteristik bir faktor olusturmaktadir. Kurum yazi tiiriinii
belirlerken kendinine uygun olani se¢gmeli ve tiim iletisim ¢aligmalarinda bu yazi tiirtinii
kullanmalidir. Kurum renginde oldugu gibi secilen yazi tiirine de bazi anlamlar
atfedilmektedir. Kimligin iletilmesinde ve istenilen imajin yaratilmasinda tipografi etkili
olacaktir (Okay, 2003: 145-146). Kurum kimligi ¢er¢evesinde, yazi karakterinin
secilmesi ve tipografinin olusturulmasi ile kurum belli bir goriiniim kazanir (Tuna ve

Tuna, 2007: 93).

1.1.1.4.2.4. Kurumsal semboller

Kuruluglar kimliklerini olusturan nitelikleri kurumsal iletisim adi verilen davranis,
iletisim ve semboller yoluyla iletirler. Semboller o6zellikle de logolar kurumun
paydaslaria iletmek istediklerini yonetmede daha etkili araglardir (Van Riel ve Van
Den Ban, 2001: 429). Sembol ya da logo kimlik programlarinin merkezindedir. Ciinkii
semboller kelimelerden daha hizli ve daha carpici sekilde calisirlar (Olins, 1995: 11).
Van Riel (1995: 39) gicli bir kurumsal semboliin yalnizca duygusal tepkiler
yaratmayacagini, kurumsal iletisim siirecini de kolaylastiracagini belirtmektedir. Etkili
bir kimlik programi i¢in iyi tasarlanmig sembol asil anahtardir. Sembol imza gibi
kullanilarak {iriin ve hizmetlere deger katan ve zamanla kontrol edilip gelistirilebilinen
bir elemandir (Yildiz, 1997: 158).

Kurumlar kendilerini ifade etmek i¢in logo, amblem ya da her ikisini de birlikte

kullanmaktadirlar. Asagidaki boliimlerde bu kavramlar agiklanmastir.
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1.1.1424.1. Logo

“Logolar, bir kurum, iiriin veya hizmeti tanitmak amaciyla tipografik harflerden
olusturulan sozciiklerin marka veya amblem 6zelligi tasiyan simgeler sekline donilismiis
bi¢imleridir (Teker, 2009: 90)”. Logo sozciigi gesitli grafik ve yazi ¢esidi unsurlarini
adlandirmada kullanilmaktadir. Ayni zamanda kurumun kendini ya da iriinlerini
tanimlamak i¢in kullandig1 grafik tasarimi adlandirmaktadir (Henderson ve Cote 1998:
15). Amblemler kurumu temsil eden sozciik 6zelligi gostermeyen imgelerdir. Ancak
logolar grafiksel olabilecegi gibi sozciik 6zelligi de tasiyabilirler. Caligmanin ikinci

boliimiinde logolar daha ayrintili big¢imde incelenmistir.

1.1.14.2.4.2. Amblem

Latince kokenli amblem kavramina 6zellikle bir fikri ya da kurumu temsil etmesi igin
thtiyac  duyulmustur. 20. Yiizyil’in sonlarindan itibaren Tiirk¢e’de goriilen
Ingilizcelesme egilimiyle, “logo” sozciigii de amblem yerine siklikla kullanilmaya
baglanmistir (Pilici, 2008: 95). Amblem, kurumlara gorsel kimlik kazandirmak
amaciyla, soyut veya nesnel goriintiiler ya da harflerle olusturulan simgelerdir (Becer,
1999: 194). Tipografik karakterlerin bilinmedigi zamanlarda sembollerle isaretleme
yapilmasinin bugiline kadar gelmesiyle olusan amblemler; bir kurum ya da markay:

temsil eden sozciik 6zelligi gostermeyen imgelerdir (Leblebici, 2009: 15).

Amblemler olusturulma bigimlerine gore harflerden ya da sekillerden olusturulan olmak
tizere ikiye ayrilirlar (Teker, 2009: 177). Harflerden olusturulan amblemler kurum
isminin ilk harfinden ya da birka¢ sdzciigiin bas harflerinden olusur. Honda ya da Hilton
markalariin amblemleri buna drnek olarak gosterilebilir. Bu tarz amblemlerde harfler
estetik, dengeli, akilda kalici sekilde tasarlanir. Sekillerden olusan amblemler iki grupta
incelebilir. ilk gruptaki amblemler kurum adinin resmedildigi sekilde olusturulanlardir.
Bunlara 6rnek olarak Apple markasinin elma figiirii verilebilir. Ikinci gruptaki
amblemler ise soyut formlardan olusturulanlardir. Nike, Adidas ya da Algida

markalarinin amblemleri bu gruba girmektedir.
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Sekil 4. Apple Amblemi Sekil 5. Nike Amblemi

Kaynak: http://www.seeklogo.com (Erisim tarihi: 17.04.2011)

1.1.14.2.43. Logo-amblem

Bazi kurumlar her iki tlir kurumsal sembolii kullanarak farkli bir kalicilik yaratmay1
hedeflemektedirler (Leblebici, 2009: 18). Logo ve amblem kombinasyonu seklindeki bu
tiire ornek olarak Nestea markasinin yaprak sekliyle kombine edilmis yaz1 uygulamasi

verilebilir

Sekil 6. Nestea Logo-Amblemi

Kaynak: http://www.seeklogo.com (Erisim tarihi: 17.04.2011)
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1.1.14.25. Kurum rengi

Birinci Diinya Savasi’nin baslangicina kadar hazir {iriinler sanayinde, iriin ve
ambalajlarda fazla renk kullanimi1 genelde goriilmemistir. Birinci ve Ikinci Diinya
Savaglar1 arasindaki yirmi yillik baris donemi, moda, hazir iriinler sanayinde,
reklamcilik ve ambalaj tasariminda, renklerin daha fazla kullanilmasini saglamistir.
Ancak savas ve savasin etkileri renk kullanimini sekteye ugratmistir. 1950°den bu yana
renklerin kullanim yaygilagmistir. (Kanat, 2001: 91). Giiniimiize gelindiginde ise artik
renklerin kurumlar ve markalar i¢in 6nemli bir kavram olarak 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Schmitt ve Simonson (2000: 110) bu durumu soyle ifade etmektedir

Renk, kurum ve marka kimligine hakim bir unsurdur. Logolar genellikle
renklidir; {rlinlerin kendilerine 06zgii renkleri ve kurum iiniformalar
arasinda bir renk uyusmasi vardir. Ayni bicimde binanin dis ve i¢ duvarlari
renklidir; reklamlarda pek ¢ok renk kullanilir ve ambalaj iplerinin ¢esitli
renkleri vardir. Henry Ford’un yasadigi zamanlar geride kaldi ama Model
T’si i¢in sdyledikleri unutulmadi “ siyah oldugu siirece herhangi bir renk.”
Tiim kimlik unsurlarma yonelik ¢ok genis bir yelpazeye yayilan renkler
vardir. Naylon c¢oraplar 1960’larda ilk piyasaya siiriildiigii siralarda,
yalnizca alt1 renk kullanilabiliyordu. 1980’lerin sonunda ise Christian Dior
tam 101 farkli renkte ¢orap satmaktaydi.

Renk kurumun stilini yansitan bir iletisim aracidir. “Renk, iletisimde duygu uyandirarak
kesin yasamsal bir kimlik yaratir, dikkat ¢ekerek uzun siirecek bir kimlik insasina
yardim eder (Yildiz, 1996: 13)”. Renk her gorsel kimligin 6nemli ve anlamli bir
unsurudur. Renk bilimi arastirmacilart her renge farkli bir deger atfetmektedirler.
Kurumlar da hedef gruplarinda yaratmak istedikleri etkiye gére kendilerine uygun gelen
rengi se¢mektedirler. Renkler kisiler iizerinde sekillerden daha kuvvetli bir etkide
bulunmaktadirlar. Bir kurulusun yonetim ¢izgisi verilen renklerle ¢izilmektedir. Kurum
rengi kurulusa uymalidir. Bir kurum kendisine bir renk se¢meden once asagidaki

sorular1 dikkate almalidir (Okay, 2003: 136-137):

e Kurum rengi, ne tiir bir anlam, biitiinlesme ve duygu iletmektedir?
e Uriinlerin cazibesini sunuyor mu?
e Kurumun felsefesine uygun mu?

e Rakiplerin renklerine gore etkili bir kontrast olusturuyor mu?
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Kurumsal g¢alismalarda renk 6nemli bir unsurdur. Renkler kitlelerin kuruma, kurumun
{iriinlerine ya da hizmetlerine yonelik algilar {izerinde etkili olacaktir. Ornegin, ambalaj
tasarimlarindaki renk ve ton farkliliklar tiiketicilerin iiriin kalitesine yonelik algilar1 ve
iiriin sec¢imleri tizerinde etkilidir. Renklerin, kurumsal calismalarda mesajla uyumlu
kullanilmast durumunda ikna edici 6zellikleri vardir. Kurumsal tasarimda yogun olarak
kullanilacak renklerin belirlenmesi asamasinda, Okay’in (2003: 136) da yukarida
siralanan maddelerde belirttigi gibi; renklerin kurumun yapisiyla, felsefesiyle baglantisi,
rakip kuruluslarin renklerinden farklilasip farklilasmadigi, hedef kitle ile renkler
arasindaki bag ve renklerin algilanma derecesi goz Oniinde bulundurmalidir. Bu
dogrultuda segilecek olan kurumsal renk, kurum icin bir¢ok yarar saglayacaktir.
Kurumsal gorsel kimlik tasarimi olusturulmasinda kurum rengi kullaniminin yararlar

sunlardir (Teker, 2009: 176):

e Kurumun &zelliklerini ve kimligini belirginlestirir, giiclendirir.

e Markaya kisilik kazandirir. Marka sahip oldugu renk kombinasyonu ile algilanir
ve hatirlanir.

e Kurum igerisinde yon bulma araci olur.

e Dikkati ¢cekerek kurumun 6zelliklerini ve degerini vurgular.

e Mesajin hafizada kalmasini ve ¢agrisim yapmasini kolaylastirir.

e Logonun okunakliligini artirir ve ¢ekici bir etki yapar.

e Reklam mesajinin etkinligini giiglendirir.

e Hayal giiciinii harekete gecirir ve kiyaslama olanag saglar.

e Markaya 0zgli renkler benzer markalar arasindan siyrilarak markanin fark
edilmesini saglar ve markanin taninmisligini artirir.

e Uriinlerin kolay fark edilmesini 6zellikle raflarda kolay bulunmalarini saglar.

e Uyandirdiklar: psikolojik etkiler nedeniyle ikna giiciinii arttirlar.

Biitiin bu yararlar1 saglama giiciine sahip olan kurumsal renklerin belirlenmesinde
genellikle Pantone renk sisteminden yararlanilmaktadir. En  verimli  renk
kombinasyonun se¢imi deneysel aragtirma tasarimi ile belirlenebilir. Hazirlanan farkl
taslaklarla, hedef gruplarindan olusan deneklerin {izerinde uzun siireli testler

gerceklestirilir. Renklerin kullanilacagi alanlarda uygunlugu da saptanabilir. Segilen
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kurum renklerinin kullaniminda asiriya kagmamali, renkler ¢ok fazla géze batmamalidir

(Okay, 2003: 136).

Renk se¢imi Onemli olmasina ragmen, yoneticiler bazen 1iyi seg¢imler
yapamamaktadirlar. Ornegin, Mc Donalds’m parlak kirmizi i¢c mekan tasariminin
miisterilerde bas agrist yarattigl one siirlilmektedir. Renk se¢imi bilimden ¢ok sanattir
ve yoneticilerin onlara rehberlik etmesi i¢in gelistirilmis bir sistemleri yoktur; bu da
yanlis se¢imler yapmalarina yol ag¢maktadir. Renk pazarlama grubu ve renk
tasarimcilar yilda iki kere renk trendlerini tasarlamak iizere toplanmaktadirlar. Bir¢ok
kurulus da bu sonuglardan yararlanmaktadir (Gorn vd., 1997: 1388). Temel renkler ¢ok
sayida kurulug tarafindan kurum rengi olarak kullanilmaktadir. Bu nedenle ek renkler
gelistirilmistir. Renkler koruma altina alinmadiklarindan ancak yogun bir kullanimla
pazarda gecerlilik kazanabilmektedirler. Renklerin hangi c¢evrede ve baglantida
kullanildiklar1 6nemlidir ¢linkii renkler kurumun 6zelliklerine gore farkli bigimde var
olabilirler (Okay, 2003: 140) Secilen kurum renginin daha sonradan degistirilmesi

zordur. Ciinkii bu durum kurum ile ilgili varolan algilar1 tamamen degistirebilir.

Ozellikle global kuruluslar farkli uluslardan farkli miisterilere sahip olduklari igin
kurumsal kimlik unsurlar1 tasarlanirken dikkatli olmalidirlar. Kurumsal kimlik
elemanlarinda kullandiklar1 renk farkli kiiltiirlerde farkli anlamlara gelebilir ve bu
istenilmeyen bir imaj yaratabilir. Ornegin kurumsal gorsel kimlik tasarimmda mavi renk
bat1 iilkelerinde sik¢a kullanilan bir renktir ancak Dogu Asya iilkelerinde bu renk

ugursuzlugu ve kotiiliigii simgeler. (Jun vd., 2008: 387).

Gorsel kimligin en énemli unsurlarindan biri olan renk; bir kurumun sectigi felsefesini
yansitir, rekabet ortaminda farklilik ve kalicilik saglar. Bu noktada kurumun hedef kitle
lizerinde yaratmak istedigi etki géz Oniinde bulundurulmalidir. Bir kurum renk
seciminde rakiplerinden farkli olmay1 amaglamalidir. Kurum rengi belirlenmeden once,
kurumun ne anlatmak istediginin ve hedef kitlenin ne gibi duygulara kapilmasinin
istendiginin belirlenmesi gerekmektedir. Kurum rengi ve diger kurumsal gorsel kimlik

unsurlar farkli uygulama alanlarinda kullanilarak paydaslara iletilmektedir.
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1.1.143. Kurumsal gorsel kimligin uygulama alanlart

Kurumun paydaslarina gostermek istedigi bir yiizii vardir. Kurumun kendisi i¢in
belirledigi yiiz, faaliyetlerin ve unsurlarin paketlenisi gorsel kimligi olusturur. Gorsel
kimlik orgiitiin tirtinlerinin, basili materyallerinin ve tasarim 6gelerinin ortaya ¢ikisiyla
goriilebilmektedir. Gorsel kimligin belli basli uygulama alanlar1 sunlardir (Oztiirk,

2006: 8-9; Van den Bosch vd., 2006: 228):

e Antetli Kagit, Kartvizit, Zarf, Dosya, Tebrik Kartlar, Davetiye

e Uriinler, Uriin Ambalajlar1, Posetler

e Bina, Ofis, Santiye Gibi I¢inde Yer Alinan Cevre

e Tabelalar, Yonlendirme Elemanlar1

e Sergiler, Fuarlar, Stantlar

e [lan, Basin Biilteni

e Fatura, Tahsilat ve Tediye Makbuzlar

e Personel Takip Formlari, Basar1 Belgesi, Sertifika, Personel Kimlik Kartlar

e Kurumsal Kiyafetler

e Kurumsal Yaynlar, Kitapgiklar, Dergiler, Faaliyet ve Finans Raporlari

e Brosiir, Katalog, Reklam

e Bayrak, Flama, Cikartma, Ajanda, Bloknot, Takvim gibi Promosyon Malzemesi,
Web Sitesi, Ara¢ Uzeri Yazi1 ve Grafikler

e Tanitim CD'si gibi Multimedya Uygulamalari

Kurumsal gorsel kimligin uygulama alani olduk¢a genistir. Burada 6nemli olan nokta
kurumsal gorsel kimlik unsurlarinin farkli uygulama alanlarinda tutarli sekilde
kullanilmasidir. Aragtirma konusu dogrultusunda kurumsal gorsel kimlik unsurlarindan

biri olan logo kavrami daha detayl incelenektir.
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1.1.2. Logo kavram

Kiiresellesen diinyada belli tip iirlinlerin {iretilmesinin aksine, ayni nitelikteki iiriin ya da
hizmet farkli {ilkelerdeki bir¢cok {iretici tarafindan {iretilmektedir. Markalarin
rakiplerinden farklilagip pazarda alici bulmalari da zorlasmaktadir. Bu yiizden hem
tiriiniin hem de kuruluglarin giiciinii, niteligini, 6zelligini, kalitesini belirtebilmek igin
somut bir igarete, sembole, ambleme ya da bunlarin her birini ya da hepsini bir arada

tutan logoya ihtiya¢ duyulmaktadir.

1.12.1. Logo kavramin tanimlanmast

Latince kdkenli olan amblem ve logotype sozciiklerinin Tiirk¢e’deki karsiligi simge ve
0zgiin yazidir. Her iki kavram ayr1 ayr1 anildigi gibi tek bir sozciik olarak “logo” diye
de kullanilmaktadir (Teker, 2009: 90). Logo sozciigii ayn1 zamanda eski Latince de
“bilim” anlamina gelmektedir (Pilici, 2008: 95).

“Logolar kurumlar1 temsil eden, onlarin 6zelliklerini yansitan anlam yikli ve o6zel
tasarlanmis semboller ya da bicimlerdir (Akinci, 1998: 105)”. Gorseller araciligr ile
olusturulan tasarim, zihinsel siireci harekte gecirmektedir. Bu siire¢ ozellikle de
rekabetin pazarda farklilasmayr zorlastirdigi durumlarda c¢ok ©6nemlidir. Insanlar
tamamen fiziksel bir evrende degil, sembolik bir evrende de yasamaktadirlar. Insan
sembolik yetenegi ile anlamli isaretler iletisim kurabilir (Sartori, 2004: 17). Logo soyut
olan seylerle gorsel olarak iletisim kurabilme olanagi saglar. Bir tavri, bir diisiinceyi
temsil eder, bir kavram ya da genel bir diisiincenin yerini alir ve bir kurumun kimliginin
gelismesinde, tirliniin ya da markanin taninmasinda énemli rol oynar. Logo kurumun ya

da markanin bir disavurum seklidir (Zintzmeyer, 2007: 9).

Moser (2007: 113) logoyu belirli bir {irin, hizmet ya da Kkurulusu temsil eden
basitlestirilmis gorsel bir sembol olarak tanimlar. Semiyotik bakis agisina goére logo,
kurumun i¢ ve dis paydaslar ile iletisime gegmek icin kullandig isaret sisteminin bir
parcasidir. Kurumsal kimlik literatiiriinde ise logo kurumun materyalleri iizerindeki
imzasi olarak goriiliir (Snyder, 1993: 25). Logo kimliklesmenin gostergesi, kalitenin bir

isareti ve kurumun itibarint arttirmanin bir yoludur. Bunlara ek olarak, eger dogru
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yonetilirse, logo rekabet avantaji yaratir ve kurumsal iletisim siirecini kolaylastirir

(Hynes, 2009: 545-546).

Logonun literatiirde birgok fakli tanimi1 bulunmaktadir. Baz1 ¢alismalarda logo sadece
tipografik olarak tanimlanirken, bazilarinda ise sembol igerikli olarak tanimlanir.
Temelde logo bir kurumu ya da markay: temsil edecek olan gorsel bi¢imdir. Yani yazi

biciminden olusacagi gibi sekil, resim bigimlerinden de olusabilmektedir.

Kurum logosu temsil giicii ¢ok yiiksek olan bir aragtir. Logo kurumun kiiltiir ve
degerlerini temsil etmektedir. “Isim, profil veya vizyonlarin temsil edildigi resimler
olan logolar, kurumlarin disariya agilan yiizii olarak ifade edilebilir (Tuna ve Tuna,
2007: 88)”. Miisteriler acisindan bakildiginda logo bir “glivendir”. Satin alma veya
tavsiye etme bu gilivenin ciktilaridir. Calisanlar acisindan bakildiginda ise logo;
“aidiyetin” simgesidir (Kadibesegil, 2009: 186-187). Procter&Gamble, BP, Milka,
Pizza Hut, Microsoft gibi markalara marka danismanligi yapan ve kurum kimligi
olusturma hizmeti veren uluslarasi sirket Landor’un Tiirkiye’den sorumlu yoneticisi
Pascal Piedfort’a gore, kurumlarin imajlari, kimlikleri, karakterleri ve gelecege yonelik
projeksiyonlart logolara yiiklenmektedir. Kuruluslarin ¢aga uyum saglama cabalar1 da

logolara yiiklenmektedir (Tuna ve Tuna, 2007: 89).

Kurumsal logolar miisterileri ve paydaslar1 ile istedikleri sekilde konusmalarini
saglayan imzalar olarak goriilebilir. Ancak logo kurumun degerleri ve misyonunu
yakalamali ve iletmelidir. Olins (1995: 11) logonun amacinin kurumun temel fikrini
sunmak olugunu belirtmektedir. Logo kurumun vizyonunu temsil etmektedir. Kurum ya
da markalar1 temsil eden logolar konusunda tiiketiciler de duyarlidir ve onlara sunulan

sembolik isaretleri anlamli kilanlanlar da onlardir (Horvath: 2009: 1).

Hedef kitleye kurumsal imaji hatirlatan bir anahtar gorevindeki logolar, dikkatin
¢ekilmesini, tiriin ya da markanin hatirlanmasini, imajin yaratilmasini saglayan temel
araclardan biridir (Van Heerden ve Puth, 1995: 12). Ayn1 zamanda logolar kurumlarin
itibarlarina deger katabilecek aracglardir, eger logo dogru yonetilirse, rekabet avantaji
saglar ve kurumun itibarin1 arttirir (Van Riel vd., 2001: 428). Yanlis bir logo seg¢imi,
paydaslar tarafindan negatif degerlendirilecek, 10go hatirlanmayacak ve kurumsal imaja

zarar verecektir. Logonun paydagslar iizerinde olumlu bir etki yaratmasi logonun basarisi
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icin dnemlidir. Clinkii logonun yarattig1 pozitif etki iiriin ya da kuruma transfer olacaktir
(Henderson ve Cote 1998: 15). Kuruma 6zgii, kurumun degerlerini yansitan ve istenilen

imajin yaratilmasini saglayacak sekilde tasarlanan logolar basari elde edebilir.

Logonun basarili olabilmesi i¢in bazi noktalara dikkat edilmesi gerekmektedir.
Henderson ve Cote (1998: 15) logolarin iki kosul saglandiginda kuruma deger
kattiklarin1  tespit etmislerdir. ilk olarak paydaslar logoyu gérdiiklerinde
hatirlamalilardir. ikinci olarak ise logolar paydaslara kurumun ya da markanin ismini
hatirlatmalidir. Logonun dogalligi logonun hatirlanirhigini arttirmaktadir. Farkliligi
olmayan ve fazla karmasik olan logolar ise zor hatirlanmaktadirlar. Mozota (2006: 235)
ise bir logonun kalitesinin iki kritere gore dlciildiigiinii savunmaktadir. i1k kriter gorsel
seklin kalitesi yani sekil ile arka fon arasindaki iliski, vurgu, dengedir. Ikinci kriter ise
logonun dis kalitesi ya da islevsel kalitesi ile kurumun, kimlik, tarih¢e, uzmanlik ve
kendi pazarindaki segkinligini ne kadar iyi gosterdigidir. Logo tasariminin
cagristirdiklart ile kurum ya da markanin ger¢ek davraniglari arasinda fark varsa tehlike
vardir. Ciinkii logonun vaat ettiklerini kurum ya da marka sunmalidir. Tasariminin giizel
olmasi tek basina logoyu basarili kilmaya yetmemektedir. Tasarim ve kimlik arasinda
bir biitlinliik olmalidir. Giizel bir logo 1yi tasarimiyla, iyl bir logo ise basarisiyla
hatirlanir  (Zintzmeyer, 2007: 9). Logonun basarisini olumlu yonde etkileyecek
ozellikler soyle siralanabilir (Teker, 2009: 91):

e Kuruma 6zgii, tasarimi 6zgiin olmali.

e Estetik olmal.

e Dikkat ¢ekici olmali.

e (Cagrisim yaratabilmeli.

e Kolay anlagilmali ve hatirlanabilmeli.

e Benzer kurumlarin logolarindan ayirt edilebilmeli.

e Temsil ettigi kurulusa, tiriine ya da hizmete 6zel olarak tasarlanmali.
e Temsil ettigi kurum hakkinda bilgi vermeli.

e Gorsel kimligi olusturan 6geleri icermeli, imaj1 yansitabilmeli.

e Farkli mecralarda kullanima uygun olmali, 6zelliklerini yitirmemelidir.
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Kurumu ya da markayr ilk ele veren 6ge olmanin otesinde, pazarlama uzmanlari
logonun markanin 6ziinii olusturan degerleri bir bakista yansitmasi geregi iizerinde
durmaktadirlar. Logonun, markanin temsil ettigi fikrin sembolii olmasi gerekliligi
vurgulanmaktadir. Ciinkii logo hizli sekilde hedef kitleye kurumun ya da markanin
mesajini iletmekle yiikiimliidiir. Kimi zaman kurumlar bu yiikiimliiliiklerinde kurumsal
kimlikleri dogrultusunda degisiklik yapmak durumunda kalmaktadirlar. Logo
degisiklikleri istenmeyen bir durum ise de, zaman zaman kurumlar ya da markalar ¢ok
ciddi logo degisikligine gitmek zorunda kalirlar. Ancak en iyi logo degisikligi, tiiketici
tarafindan fark edilmeyen degisikliktir. Bu tiir bir degisiklik tiiketicinin belleginde daha
onceden olusturulan marka algisin1 sifirlamamis olur. Ancak bazen kurumlar biiyiik
degisim gegcirip, yeni bir kimlik arayigina girerler ve eski logolarin1 yepyeni sembollerle
degistirirler. Kurumlar i¢in, logo profesyonel degilse, eski yiizlii goriiniiyorsa, kurum ya
da marka degerlerini dogru yansitmiyorsa veya kullanimi zorsa logo degisikligi

giindeme gelir (Vardar, 2004: 23).

Logolarin ayirt edici birer isaret olmanin 6tesine gegmis, daha ¢ok ekonomik deger
cercevesinde kaliteyi, giivenirliligi ve 6zgilinligli agik ya da gizli bicimde imgeleyen
birgok bilginin onaylayicilar1 haline geldikleri soylenebilir (Knapp, 2003: 90).
Kuruluslarin yoklugunda, varolan degerin zihinlerde goérsellesmesini saglayan logolar;
barindirdiklart simgeler, sekiller, tipografik unsurlar ve ¢izimler gibi farkli unsurlar ile

ile ¢agrisimlar yaratarak kurumun sahip oldugu imaj1 betimlerler.

1.1.2.2. Logolarin farkl olusum tiirleri

Kurum ya da markanin tamamlayici ve biitiinleyici bir parg¢asini olusturan logolar,
tasarim slireci icerisinde gOriiniim ve olusturulus bigimlerine gore farklilik
gostermektedirler. Logolar harfler, sekiller ve harf ve seklin birlesiminden olmak iizere

ti¢ sekilde olusabilir.
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1.1.2.2.1. Harflerden olusan logolar

Logolar gorsel bir sekil olmadan kurum ya da marka adini temsil eden harflerden

olusabilir (Tuna ve Tuna, 2007: 88). IBM markasinin buna 6rnek olarak verilebilir

Sekil 7. IBM Logosu

Kaynak: http://www-03.ibm.com/ibm/history/exhibits/logo/logo_8.html (Erisim tarihi: 24.06.2011)

1.1.2.2.2. Sekillerden olugan logolar

Logolar gorsel imgelerden de olusabilir. Sekillerden olusturulan logolar ise Henderson

ve Cote (1998: 27) tarafindan ii¢ gruba ayrilmistir. Bunlar:

e Soyut logolar,
e Karakter kullanilan logolar,

e Resimsel logolardir.

Nike’nin “swoosh” isareti soyut sekillerden olusturulan logolara ornek olarak
verilebilir. Nike logosundan ¢ikarilan hiz veya hareket anlami1 marka ile baglantilidir.
Ancak soyut sekillerdeki logolar genellikle dogalliktan uzak bulunmakta ve zor
hatirlanmaktdadir (Henderson ve Cote, 1998: 27). Karakter kullanilan logolar ise kolay

fark edilir ve hatirlanir ancak imaja zarar verebilir. Bu da logoda kullanilan
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karakterlerin fazla ayrintili olarak tasarlanmasindan kaynaklanmaktadir. Karakter

kullanilan logolara KFC markasi verilebilir.

Sekil 8. Nike Logosu Sekil 9. KFC Logosu

Kaynak: http://www.seeklogo.com (Erisim tarihi: 17.04.2011)

Sekillerden olusan logolarin bir digeri de resimsel logolardir. Bu tip logolar kolay fark
edilen ve imaja pozitif etkide bulunan logolardir. ABD’li otomobil markasi Buick
resimsel bir logoya sahiptir. Bu tip logolarda tekrar eden unsurlar arasindaki denge ve

simetri ilgi gekmektedir (Henderson ve Cote, 1998: 27).

Sekil 10. Buick Logosu

Kaynak: http://www.logostage.com (Erisim tarihi: 10.06.2011)
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1.1.2.2.3. Harfve seklin birlesiminden olusan logolar

Logo harf ve gorsel seklin birlesiminden de olusabilir. Bu tip logolar sézciige somut ya
da soyut tasarim unsurlar1 eklenerek olusturulan logolardir (Teker, 2009: 90). Burger

King’in logosu bu tipte bir logodur.

gU

e

Sekil 11. Burger King Logosu

Kaynak: http://www.seeklogo.com (Erigim tarihi: 17.04.2011)

1.1.2.3. Logo tasarum siireci

Logo tasarim siirecinin ilk asamasi “hedeflerin” belirlenmesi ve logonun ‘“ne
sOyleceginin” belirlenmesidir (Vaid, 2003: 58). Kurum logolar1 farkli, ilgi gekici,
kurumun vizyon ve misyonuna uygun olmalidir. Logo hedef kitle tarafindan
goriildiigiinde akilda kalmalidir. Bu yiizden de logo 6zgiin olmalidir. Diger kuruluslarin
logolarin1  cagristirmayacak sekilde Ozgiin olarak tasarlanmalidir. Kuruluslar
rakiplerinden ayrilmak ve farklilasmak icin bagimsiz ve karistirilmaz bir kurum isareti
edinmeye caligmaktadirlar. Pazarin doyum noktasina gelmesi, her tiirlii kurum isaretinin
neredeyse kullanilmis olmasi kurumsal tasarim yapan kuruluslarin, ajanslarin igini de
zorlagtirmaktadir. Cilinkii amaglart kapasitesi dolmus bir ortamda hedef kitlenin

zihninde yer edinecek semboller tasarlamaktir (Okay, 2003: 144).
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Logolar televizyonda, ambalajlarda, antetli kagitlarda, basin ilanlarinda, yillik
raporlarda ve iirlin tasarimlarinda olmak tizere birgok farkli uygulama alaninda yer
alirlar. Genellikle bir tasarim havuzundan pazarlama yoneticisi, bir komite ya da iist
diizey yonetici tarafindan secilen logolarin, belirlenmesinden sonra ise dnemli miktarda
zaman ve para farkindaligin yaratilmasi, pozitif etki ve anlamin yaratilmasi igin
harcanmaktadir (Henderson ve Cote, 1998: 15). Ancak bunun sonucunda da logo
tasariminin hatirlanmasinin zor olmasi, sevilmemesi ya da bir anlam yaratmamasinda

istenilen tepkiler alinamayabilir.

Logo, kurum, iiriin veya hizmetin akilda kaliciliginin artirilmasi i¢in tasarlanmis 6zgiin
simgedir. Logo tasarimi fark yaratmak icin 6nemlidir. Logolar kuruluslarin bulunduklar
sektorde one ¢ikmasi i¢in tasarlanir. Bir kurulusun veya lriiniin digerlerinin Oniine
gecmesi icin dncelikle kolay algilanabilir, farkli, 6zgiin ve akilda kalicilig1 yiiksek olan
bir logoya sahip olmasi gerekir. Bu logo ayni zamanda kurumun karakterini ve ait
oldugu sektére uygunluk kriterlerini tasimalidir. Bunlarin disinda itici olmamali ve
rakiplerini ¢agristirmamalidir. Dikkatin ¢gekilmesinin, mesajin iletilmesinin, {irin ya da
markanin hatirlanmasini saglayan temel araglardan biri olan logolar sahip olduklarini
blitin bu O©neme ragmen yanhs tasarlandiklarinda kurumsal imaja zarar da

verebilmektedirler (Van Riel ve Van Den Ban, 2001: 434).

Logonun tasarim 6zelliklerini olusturan algisal boyutlar Henderson ve Cote (1998: 19)
tarafindan saptanmistir. Bunlar sdyle adlandirildilar; ayrintili olma 6zelligi, dogallik,
cagrisim\dzdesim ve simetri. Ayrintili olma &zelligi tasarimin basitlikten karmasikliga
tasidigr yoldur. Dogallik ise logo tasarim 6zelliklerinin gercegi ne derece yansittigidir.
Cagrisim, arastirmaya katilanlarin logoyu ne kadar anladiklarini gosterme derecesinin

kendisiyken; simetri logonun ne kadar simetrik oldugunu gosterir

Her gorsel seklin kendine ait bir anlami vardir. Ancak gorsel sekil kurum tarafindan
kullanildiginda bu anlam gii¢lenir ya da zayiflar. Logonun ya da gorsel seklin algisi
uzun vadede kurumun yarattig1 ¢agrisimlarla zenginlesir (Van Riel vd., 2001: 430-431).
Ozellikle Tiirk toplumunda hayvan sekillerine daha fazla anlam yiiklenmektedir.
Genellikle insanlar hayvan, bitki gibi canlilar1 i¢ceren logolari, iiggen vb sekil olan soyut

logolara gore daha anlamli bulmaktadirlar (Leblebici, 2009: 30). Baz1 logolar daha
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onceden hi¢ goriilmemis olsalar bile yakinlik hissi yaratabilirler. Bu subjektif yakinlik
olarak adlandirilmaktadir. Subjektif yakinlik iyi bilinen logolarin tasarimina benzer olan
ya da yakin anlamlar tasiyan logolarin yarattigi bir sonugtur. Subjektif yakinlik logonun
etkisini arttiracagindan yararli olabilir. Ciinkii yakin goziiken uyaran daha hizli

algilanacak ve islenecektir (Henderson ve Cote 1998: 17).

Logonun anlami agiksa, kurum ya da iiriin ile baglant1 daha kolay kurulur (Henderson
ve Cote 1998: 15). Logolar kurumlarin itibarlarina deger katabilecek araglardir. Eger
dogru yonetilirse rekabet avantaji saglar ve kurumun itibarini arttirir. Markanin ya da
kurumun hatirlanma siirecini hizlandiran unsur olan logo, kurumun imzasi olarak
sunuldugunda etkili olur (Van Riel ve Van Den Ban, 2001: 435). Ote yandan sekil,
tasarim ya da renk olarak kurumun sunduklari ile baglantili olmalidir. Cogunlukla kolay
hatirlanan logolarin, Nike, Apple ve Chanel 6rneklerinde oldugu gibi 6zgiin sekilleri
vardir. Bazi logolarda ise Coca Cola ve Mc Donald’s 6rneklerinde oldugu gibi giiglii
renk cagrisimlart vardir. Renk bilingalt1 diizeydeki ikna edici giiclinden dolay1

bazen“sessiz bir satis eleman1” olarak goriiliir (Hynes, 2009: 545).

(I3t )]

Genel olarak hatirlanbilir, anlamli ve pozitif etki yaratan logolar “iyi” olarak
adlandirtlir. Ancak bir logonun” iyi” olarak adlandirilmasi, logonun i¢inde bulundugu
duruma ve hedeflere baglidir. Leblebici (2009: 75) tarafindan yapilan g¢alismanin

sonuglarina gore iyi bir logo;

e Anlaml, canli, aktif, dogal gériintimlii, etkili olmalidir.
e Karmasik olmamali, yeterince basit olmalidir. Cok basit olmasi tasarimi

zayiflatir.

Gorsel kimligin vazgegilmezi olan logolar, kurumsal kimligi her yoniiyle betimleyen
tasarimlardir. Kurumsal hedefler acisindan yeterince zengin ve yetkin bir imge yiikiiyle
donatilan logolar kurumsal kimligin disa agik yiizii ya da kuruluslarin kartvizitleri
olarak goriilebilir. Logonun basarili olabilmesi i¢in tasarim siirecinde dikkat edilmesi

gereken noktalar vardir.
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1.1.2.3.1. Logo tasariminda olmasi gereken ozellikler

Bir logo tasarlanirken dikkat edilmesi gereken ozellikler su sekilde siralanabilir;
Ozglinliikk, sadelik, uygulanabilirlik ve estetik Ozelliklerdir. Bu dogrultuda logo

tasariminda 6nemli olan noktalar1 a¢iklanacaktir.

1.1.2.3.1.1. Ozgiinliik
Logo tasariminda 6zgiinliik ana cizgileriyle bagkasina benzememe kendine ait olma

bi¢iminde tanimlanabilir. Logo, temsil ettigi kurumu, {iriinii ve sektorii iyi anlatmali
ama ayn1 zamanda 6zgiin olmalidir. Grafik tasarime1 kurum hakkinda topladig: bilgileri
iyl degerlendirmis ve en dikkat cekici 6zelligini 6n plana ¢ikarabilmisse 6zgiinliik
saglanabilir. Hedef kitleye hitap eden, tekrar edilmemis, baska logolar1 hatirlatmayan ve

kurum kimligini ortaya ¢ikarabilen logolar 6zgiin olabilir (Tepecik, 2002: 63).

1.1.2.3.1.2. Sadelik

Logo tasariminda, teknik ve estetik bilgilerinin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan sadelik
kavrami, logonun gereksiz ayrintilardan temizlenmesi anlamina gelmektedir.
Sadelestirme yapilirken, vurgulayici kisimlarin secilip, ana temayr gorsellestirerek
hedef kitleye sunabilmek oOnemlidir. Basarili logolarin en onemli ortak o6zellikleri
sadelikleridir. Ciinkii insanlar1 sade ve basit tasarimlar ¢eker, verilmek isteneni kolayca
anlaylp animsayabilirler. Karmasik ve kalabalik tasarimlar, i¢inde ayrintili resimler
barmdiran logolar insanlarin dikkatini dagitir. Karmasik veya bir¢cok mesaj1 bir arada
vermeye c¢alisan logo hedef kitleye ulasamayabilir. Logo tasariminda basitlik 6nemli bir
ozelliktir. Fazla grafik ve sekil kullanimi1 karisiklik yaratabilir. Logo kolay hatirlanabilir
olmal1 ve gii¢lii bir etki birakmalidir (Horvath, 2009: 2).

1.1.2.3.1.3. Uygulanabilirlik

Logo tasarimi yapilirken unutulmamas: gereken konulardan biri uygulamadir.

Tasarlanan logonun degisik amaglar i¢in kullanilacagi diisiiniilmelidir Eger bir logo
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farkli uygulama alanlar diisiiniilmeden tasarlanirsa hem kullaniminda biiyiik zorluklar
yasanabilir, hem de tutarlilik ilkesi ¢ignenmis olur. Uygulama alanlar1 ve teknikleri
diisiiniilmeden tasarlanan logolarda hem kalite bozulacak, hem farkli renk ve formlar
kullanilmasinin yolu ag¢ilmis olacak, hem de uygulama maliyetleri artacaktir (Tepecik,
2002: 64). Logonun tasarima doniismesiyle birlikte, kurum ile paydaslar arasinda mesaj
aligverisi baslamig olur. Antetli kagitlardan, ambalajlara, tabelalardan, kurumsal
kiyafetlere kadar her yerde kullanilmaya baslanacaktir. Logonun farkli uygulama

alanlaria uygun olarak tasarlanmasi gerekmektedir.

1.1.2.3.1.4. Estetik ozellikler

Logo tasarimi gorsel anlamda bir sanat ¢aligmasi gibi diistiniilebilir. Logonun dikkat
¢ekmesi sarttir, ancak yeterli degildir. Estetik olarak da tiiketiciyi etkilemesi
gerekmektedir. Logo tasariminda renk, oran ve yazi karakteri estetik olarak dikkat
edilmesi gereken noktalardir. Kurum kimliginden yola c¢ikilarak segilen renkler
tilketicinin dikkatini ¢ekme giiciine sahiptir. Renklerin kullanimi1 ve renk iizerindeki
hakimiyet, tasarim siirecindeki en 6nemli asamadir. En iyi bilinen logolar genellikle bir
veya iki renk olarak tasarlanmiglardir. Fazla renk logoyu algilamay1 zorlagtiracagindan
akilda kalicihigr engelleyecektir. Az renk kullanilmasi uygulama maliyetlerini de
diisiireceginden avantaj saglamaktadir (Tepecik, 2002: 65). Bazi sektorlerde veya
alanlarda yer etmis sembol veya renkler vardir. Ornegin eczane logolarmda kirmizi
rengin, saglik alanindaki logolarda yilan figiiriiniin, kullanilmasi gibi. Bu alanlarda bile
bu kliselesmis semboller ve renklerin baska bir logoyu ¢agristirmayacak ozellikte
tasarlanmas1 gerekir. Ciinkii logo ne kadar hosa giden bir tasarim da olsa eger

istenmeyen bir seyi ¢cagristiriyorsa iyi bir logo degildir.

Logo kullanilacagt her alanda farkli ebatlarda kullanilacagindan her ebatta iyi
goriinecek oranlara sahip olmalidir. Ornegin bir kalemin iizerinde de aymi etkiyi
korumali, bir bina giydirmesi iizerinde de. Logonun oranlariyla oynanmasi tiim etkisini
degistirecek ve cirkin goriinmesine sebep olacaktir. Zaten bu tiir problemlerle
karsilasilacag diisiiniilerek logo tasarim agamasinda ne ¢cok genis ne de ¢ok uzun olarak

tasarlanmamalidir. Logoda cok ¢esitli yaz1 karakteri ve stil kullanilabilir. Ancak hem
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harf yapist hem de yazi dengesi agisindan bozuk olan logolar kotii etkiler yaratabilir
(Tepecik, 2002: 66).

Kurumsal logolarin sekil, imaj, stil, boyut ve kullanilan renkler gibi birgok tasarim
asamast vardir. Paydaslar tarafindan goriilen ve hatirlanan logolar kuruma deger
katmaktadirlar. Logoda Kullanilan renkler de kurumun fark edilmesini saglayan en
onemli unsurlardandir. Bu dogrultuda logo ve renk kavramlar1 arasindaki iliski

acgiklanacaktir.

1.1.2.4. Logoda renk kullaninm

Renk, birgok gorsel unsurun oldugu gibi logolarin da biitiinleyici bir pargasidir. Hedef
kitlenin zihinlerinde kurum ya da marka imajini destekleyen anlamlar yaratir (Madden,
Hewett ve Roth, 2000: 91). Renk, iletisimin en ¢ok gbze ¢arpan noktasi oldugu igin,
marka yapilandirma siirecinin de temel unsurudur. Insanlar giindelik yasamda
karsilagtiklar1 logo yogunlugu karsisinda tiim logolar1 akillarinda tutamamaktadirlar.
Fakat yine de bazi logolar, belleklerde daha once edindikleri saglam yerler nedeniyle
rahatlikla “hatirlanmaya” devam edebilmektedir. Logo rengi de kurum ya da markayla

ilgili mesaj ileten, hatirlanirligi artiran 6nemli bir unsurdur.

Kimlik tasarimcilart bilimsel renk teorilerine soguk bakmaktadirlar. Miisterilerin
ihtiyaclar1 ve rengin saglayacagi yardim tasarimcilarin oncelikleridir. Renk gorsel
farkindaligin saglanmasinda Onemli bir gilictiir. Kurumun renkleri tutarli sekilde
belirlendiginde kurumun grafik kimligi daha hatirlanir olacaktir (Olofson, 1993: 56).
Logo renginin hatirlatici kalitesi yiiksektir bu yiizden de kurumun taninmasi ve
hatirlanmast agisindan 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 diisiiniilmekte, psikolojik ve

stratejik etkilerinin gbz oniine alinmamaktadir (Hynes, 2009: 547).

Logoda bir renk kullanmak ve bu rengi basili malzemelere yerlestirmek rengi

sahiplenmeye yetmemektedir. Renk markanin bir parcast haline gelmeli, onunla
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biitinlesmelidir. Renkler acik cagrisimlar yaratmaktadirlar ve bu cagrisimlar da
markaya yararli olacaktir (Lindstrom, 2007: 56). Farkli kullanim alanlarina yonelik
gelistirilen Color Harmony adli kitap tasarimcilara renk secimlerinde kaynaklik
etmektedir. Bir marka ya da bir logo i¢in renk segerken, yoneticiler genellikle, yaratmak
istedikleri farkli kimligi degil olusturmak istedikleri ruh halini gdzetirler. Her ne kadar
duygu durumu ya da ton 6nemliyse de diger faktorler yalnizca duygu durumuna gore
yapilmis bir tercihin iistiine ¢ikacaktir. Segilecek en iyi renk, kategoriyi en ¢ok temsil
eden renk olmalidir (Ries ve Ries, 2000: 70). Cagan (2005: 167) rengin basar1 saglamasi
icin gerekenleri sdyle aciklamistir: “Bir tasarim i¢inde kullanilan renklerin biitiinligi ve
renklerin mesaji; alacak olan kitlenin degerleri, begenisi ile Ortlismesi, c¢aligmanin

basariya ulagsmasindaki en 6nemli faktdrlerden biridir”.

Nesneler gorsel olarak renk ve bigim biitlinliigli ile tanimlanirlar. Bi¢im renkten daha
etkin bir iletisim araci olarak goriilse de, renk bi¢imi tamamlayan, ona gorsel kimlik
kazandiran vazgegilmez bir unsurdur (Teker, 2009: 61). Logolar farkli sekillerden
olusabilmektedir. Bu noktada rengin hangi sekil iizerinde kullanildig1 da 6nemlidir.
Ornegin yesil parlak bir aga¢ saglig1 cagristirirken, aymi rengin insan viicudu iizerinde

kullanilmasi farkli anlamlar1 ¢agristirabilir (Hynes, 2009: 546).

Logo, tasariminda kullanilan renk, hedef pazarin renk algilarinin belirlenmesinden sonra
olusturulmalidir. Mc Craken insanlarin {iriin ve markalar1 satin alirken kendi imajlar
dogrultusunda hareket ettiklerini savunmaktadir (1988’den aktaran. Madden vd., 2000,
S. 91). Bu dogrultuda marka renklerinin tiiketicinin arzuladigi imaja hitap etmesi
onemlidir. Her renk ya da renk kombinasyonu insanlarda farkli duygusal tepkiler
yaratmaktadir. Bu tepkiler logo tasariminda kullanilacak degerli bilgilerdir (Shovlin,
2007: 2).

Ana renkler markalarin tercih ettikleri renklerdir ancak basarili olduklarini destekleyen
bir kanit yoktur. Moser (2007: 116), birincil ve ikincil renkleri, basit renkler geriye
kalan renkleri ise karma renkler olarak adlandirmistir. Ornegin Mc Donald’s, Toys “R”
Us basit renkleri tercih eden markalardir. Laura Ashley, Armani, Jaguar gibi markalar

ise karma renkleri kullanmaktadirlar. Coca Cola ve Vodafone kirmizi rengi kurumsal
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renkleri olarak kullanmaktadirlar. Ancak yapilan ¢alismalar Coca-Cola’nin kirmizi renk
lizerindeki egemenligini Avrupa pazarinda kaybettigini gostermektedir. Ingiltere’de
yapilan ¢alismada ankete katilanlarin %30’u kirmizi rengin sahibinin Vodafone
oldugunu belirtmis, katilimcilarin %20°si ise bu rengi hala Coca-Cola ile bagdastirdigini
sOylemistir. Coca-Cola pazarlama kampanyalarinda logo cesitlemelere gitmis; Avrupa
ve Asya-Pasifik bolgesinde yesil rengi kullanmaya baslmistir. Ancak kendi iilkesi olan
Amerika’da kirmizi renkle tam bir 6zdeslesme saglamistir. Kola pazarinda Coca-
Cola’nin kirmiz1 renk {izerindeki hakimiyeti Pepsi’nin mavi renge yonelmesini ve bu
renk tizerinde egemenlik kurmasini saglamistir (Lindstrom, 2007: 55-56). Mavi ve
kahverengi renkleri logo rengi olarak kullanan Pasific Gas&Electric kurulusunun
lizerine yapilan ¢aligmada, mavi renkli logo daha yenilik¢i daha yakin bulunurken,

kahverengi logo daha gii¢lii bulunmustur (Olofson, 1993: 16).

Mcgonald's

R’

Sekil 12. Mc Donald’s Logosu Sekil 13. Toys’R’’us Logosu

Kaynak: http://www.seeklogo.com (Erisim tarihi: 17.04.2011)

Diger renklerin logolardaki kullanimina bakildiginda; siyah, beyaz ve gri gii¢lii baglanti
ve cagrisimlart olan ve belirli kurumsal kimlikleri etkili bigimde ileten renklerdir.
Bankalarin logolarinda en ¢ok kullandiklar iki renk mavi ve yesildir. Diinyadaki biitiin
bankalar baskin renk olarak maviyi; gilivenilirliklerini gostermek icin yesili;
biiyiikliiklerini gostermek iginse maviyi kullanirlar. Kontrast renk olarak ve parayi
vurgulamak i¢in bazen bronz, altin rengi ya da herkese acik olduklari géstermek igin

turuncuyu da kullanabilirler (Izgéren, 2009: 148).

Unilever 2005 yilinda logo degisikligine gitmistir. Eski ve yeni logosunda da mavi rengi
kullanan kurumun, renklerdeki ton farki ¢ok belirgin olmasa da, Karsak (2009: 118)

42


http://www.seeklogo.com/

bunu kurumun vermek istedigi mesajin degistigi seklinde yorumlamaktadir. Eski
logosunda kullandigr mavi rengin tonunun daha koyu ve canli bir tona biiriinmesi
Unilever’in canlilik misyonuyla ortismekte, giiven ve yardimlasma duygularii

pekistirmektedir.

Logo rengi kurum kimligi ile ilgili mesajlart hedef kitleye ileterek, biitiinciil imajin
olusmasina yardimci olmaktadir. Keller (1996: 131) biitliinlesik kampanyalarda
kullanilan gorsel ya da sozel isaretlerin biitiinciil mesajin olusturulma siirecinde etkili
oldugunu ileri stirmektedir. Bir Fransiz bankas1 olan Credit Lyonnais, “Tour de France”
ismindeki bisiklet yariglarina sponsor olmus ve bankanin sahip oldugu iki farkli
kurumsal kimlik eleman1 olan renk ve maskot degisik yollarla bu etkinlikte yer almistir.
Yarislar1 takip eden her giin en 1yi sporcu sar1 forma giymistir. Sar1 formalarin lizerinde
bircok markanin logosu yer almistir ancak higbiri turnuvanin ana sponsoru olan
bankanin logosu kadar goze ¢arpici degildir. Burada en 6nemli olan nokta sar1 formanin
bankanin kurum renginin yansimasi olmasidir. Bunlara ek olarak yarisi kazananlara
bankanin ve Tour de France’in maskotu olan aslanlar verilmistir. Bu sayede Credit
Lyonnais sponsorlugunu giiglendirmis ayni zamanda kendini diinyanin en iyi
bisikletcileri ile iliskilendirmistir (Vella ve Melewar, 2008: 60-61).

Logolar kurumsal gorsel kimligin olusturulmasinda en giiclii unsurlardir. Renk ve
tasarim da logo olusturulmasinin temel asamalaridir. Logo rengi ve tasariminin
kurumsal imaj lizerinde gii¢lii bir etkisi olmasia ragmen bu yonde yapilan akademik
caligmalar yetersizdir (Hynes, 2009: 547). Calismalarda renkler ve markalar arasindaki
iliskiye odaklanilmasi yararli olacaktir. Ornegin iki marka da logolarinda kirmiziy:
kullanabilir ama her ikisi de sicak ve aktif olarak algilanmayabilir. Kurumsal imajinin
logo rengi ile desteklendigini agiklamaya yonelik daha fazla caliymaya ihtiya¢ vardir
(Madden vd., 2000: 91). Logo ve renk kurumsal imaj olusumunda etkili olan
unsurlardir. Bu dogrultuda logo ve kurumsal imaj arasindaki iliskiyi a¢iklamakta yarar

vardir.
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1.1.2.5. Logo ve kurumsal imaj

Kurumsal kimligin gorsel ¢ekiciligi, iyi bir kurumsal imaj olusumunda oldukca
onemlidir. Kurumsal imaj olusum siireci kurumsal kimlik elemanlar ile diizenlenir.
Kurumun {iriin ya da hizmetine, mekanlarina, iletisim ¢alismalarina ya da davranislarina
dayali olarak kurumsal imaj olusabilir. Gorsel kimlik unsurlar1 kurumsal imaj tizerinde
etkilidir. Kurumsal gorsel kimlik unsurlarindan biri de logodur. Logo hedef kitlenin
zihninde bazi izlenimler ve algilar yaratir. Bu algilar biitiinciil kurumsal imajin bir

parcasidir. Logo kurumsal imaji ¢agristiran bir enstriimandir (Van Heerden ve Puth,
1995: 14).

Giliniimiizde markalar tiiketicilere degerler ve imajlar sunmaktadirlar. Logolar da bu
degerlerin iletilmesinde imajin yaratilmasinda kullanilan araglardir. Markalar zihindeki
goriintililer ve fikirlerdir. Logo tiiketici tarafindan fark edildiginde zihindeki icsel film
oynamaya baglar. Belirli bir sekil ve rengin i¢cinde “M” harfi gordiigiimiizde birden ag
oldugumuzu hissedebilir ve zihnimizde bir restoran zinciri canlanir. “M” harfi et, salata,
patates kizartmast ve iyi bir zaman gecirme vaadi sunar. Bu zihinde canlanan
goriintiileri logo icermez, o sadece bunlar1 ¢agristiran, hatirlatan basit bir sekildir. Eger
bir markanin logosunu bir kagida elimizle ¢izmemiz istense bunu yapmamiz zordur.
Ancak logoyu gordiigiimiizde hemen hatirlariz, logoyu 6zel kilan sey de budur. Marka
i¢cin 6nemli bir mecra olan logo bize sunulan bir filmin projektordiir, filmi izledigimiz
ekrandir. Logolar giicliidiirler ¢linkii bize vaat edilenleri canlandiran goriintiilerdir

(Zintzmeyer, 2007: 9).

Alvin Schechter, logolarin imaja katkisinin ne oldugunu, yani miisterilerin logoya
bakarak, kurum veya markanin ne derece giivenilir oldugunu ve nasil kalite sundugunu,
lirlinlin giiniin yasam bi¢imine ne derece uydugunu ve miisterilerin s6z konusu {iriini
kullanmak isteyip istemeyecegini arastirmistir. Deneysel bir tasarim kullanilarak 1800
tiiketici lizerinde yapilan ¢aligmada logolarin %45°1 agisindan fark puani sifirdir, yani
ikon, isimlerin imaj degerini ne arttirir ne de azaltir durumdadir. Geri kalan logolarin
imaj etkisi olmustur. Motorola, Buick, US West, Mercury, Cadillac ve Nike logolari

arastirma sonuglarina gore imaj olusturmada etkili olan logolardir. Arastirma sonucunda
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ikonda goze ¢arpan grafik ve harf sembolleri, imajin etkisini karakterler, soyut ¢izimler
veya kelimelerden daha fazla arttirdigi tespit edilmistir (Schecter, 1993’den aktaran
Schmitt ve Simonson, 2000, s. 230). Schechter tarafindan kullanilan deneysel
uygulama, herhangi bir kurulus tarafindan mevcut olan veya yeni yaratilacak logolarin

alt bilesenlerinin (gorsel ikon ve isim) imaj degerini belirlemek amaciyla kullanilabilir.

Hynes (2009: 554) tarafindan yapilan ¢alismada logolarin renkleri, tasarimlar1 ve
cagristirdiklar1 anlamlar ile tutarli bir kurumsal imaj olusumu iligkisi arastirilmastir.
Sonuglar tiiketicilerin, kurulusun logo tasarimindan imaj ile ilgili net hiikiimler
cikardiklarini gostermektedir. Ayni zamanda tiiketicilerin farkli kurumsal imajlara

uygun olabilecek renklerler ilgili goriisleri giigliidiir.

Giglii bir marka sembolii kimlige gii¢ ve dayaniklilik verir. Kurumsal sembollerden biri
olan logolar, varolan giiglerini ancak kimligin bir parcas1 haline geldiklerinde gosterirler
(Aaker, 1991: 84). Kimligin bir pargast olan logo, istenilen kurum imajinin
yaratilmasinda etkili olacaktir. Kurumsal gorsel kimlik unsurlarindan biri ve aymi
zamanda logo tasariminin bir pargasi olan renk de imaj olusumunda etkili bir aragtir.

Calismanin iiglincii boliimiinde renk kavrami detayli olarak agiklanacaktir.

1.1.3. Renk kavramm

Calismanin bu bdliimiinde renk kavrami tanimlanacak, yaratig etkiler ve ¢agrisimlar

aciklanarak, kavram detayli olarak incelenecektir.

1.1.3.1. Renk kavraminin tanimlanmasi

Renk degisik bilim dallarina gore farkli tanimlamalar1 yapilan bir kavramdir. Rengin
bilimsel acidan incelenip tanimlandigi 6nemli bir bilim dali fiziktir. “Fiziksel olarak
renk, 15181n dalga uzunluguna gore, gézlimiiz aracilifiyla bizde olusturdugu algidir
(Yilmaz, 1991:4)”. Renk dort ayr1 68eden meydana gelmektedir. Bunlar sirasiyla 1s1k,

yiizey, goz ve algilamadir. Rengin kavranabilmesi i¢in bir 151k kaynagina, 151k 1ginlarini
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yansitacak bir ylizeye, onu hissedebilmek i¢in bir ara¢ olan goze ve algilanmasi igin
zihne ihtiya¢ vardir. Isik, gbz ve beyin iletisimi rengin anlamlandirilmasini saglar

(Holtzschue, 2007: 3; Cagan, 2005: 24; Temizsoylu, 1987: 9).

Renkler olusturduklar1 enerjileriyle insanlarin psikoloji ve davranislar tlizerinde etkili
olmakta, fiziksel ve zihinsel performanslarini farklilastirmaktadir. Bir renk, ayn1 sistem

i¢inde li¢ ayr1 olusumun birbirini izlemesi sonucu olusur (Temizsoylu, 1987: 10):

o Fiziksel sistemde renk; 15181n, dl¢iiler ve rakamlarla genis bir sekilde incelendigi
bir fiziksel olaylar toplulugudur.

e Fizyolojik sistemde renk; 1518, goz retinasi iizerinde ve sinirlerde meydana
getirdigi degisimdir

e Psikolojik sistemde renk; ¢esitli 151k etkilerinin beyinde uyandirdig: etkilerdir.

Isigin goze gelmesi fiziksel, bu 1sinlar karsisinda gozde meydan gelen etkiler fizyolojik,
1sinlarin gézde algilanmasi psikolojik bir olaydir. Cevreyle olan duygusal etkilesimler,
renklerin gorsel algilamalar ile ilgilidir (Teker, 2009: 61-62). Fiziksel sistemde renk;
15181, Olciiler ve rakamlarla genis bir sekilde incelendigi fiziksel olaylar toplulugudur.
Her renk farkli dalga boylarinda titresimler gondermektedir. Eger iki ayri1 cisme
baktigimizda birini kirmizi, digerini beyaz goriiyorsak, bu demektir ki, kirmizi olan
cisim beyaz 1s1kta gokkusaginin tiim renklerini, kirmizi haric emmekte, beyaz cisim ise
tiim renkleri eksiksiz ve agagi yukar esit miktarda yansitmaktadir (Temizsoylu, 1987:
9). Bir rengin yansittig1 151k miktarina gore “degeri”, ayni renk ailesinde bulunan ancak
deger ve doygunluk acisindan ayrildigi renklerle olan derecelenmeye bagli “tonu”,
gorsel siddetine ve safligina gore de bir “doygunlugu” belirlenir (Sagocak, 2005: 78).
Insan gozii on bin renk degerini iyi olarak ayirabilse de, tiim dillerde renk degerlerini
temsil eden sozciikler yirmi, yirmi bes arasindadir (Teker, 2009: 62). Ornegin
Tiirk¢e’de renk adlar1 olarak kelimelerin disinda diger renk degerlerini anlatan bayrak

kirmizisi, nar ¢icegi gibi benzetmelerde kullanilmaktadir.

Fizyolojik sistemde renk kavramina bakildiginda ise; renk algilamasi fiziki uyarilmayla
baslamaktadir. Dalga boyu 380 ile 760 nanometre arasinda olan elektromanyetik enerji,
gbziin ag tabakasindaki reseptdrlerin yardimiyla renk olarak aktarilir. A§ tabakasinin

aldig1 renk bildirimleri sinir hiicreleri araciligi ile beyindeki merkezlere gonderilir
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(Simsek, 2002: 293). Psikolojik ve gevresel sartlara bagli olarak kisisel algilamada
farkliliklar ortaya c¢ikmaktadir. Rengin algilanmasinda da rengin ozellikleri ve insan
psikolojisi onemli yer tutmaktadir. Ozellikle renk algilamasi, farkli yas gruplari
tizerinde incelendiginde belli yas gruplar1 arasinda belirgin farkliliklar oldugu
gozlemlenmektedir. Ornegin 0-6 yas arasindaki cocuklarin dikkatleri dagmiktir ve
oyuncak ve giysilerinde canli renkleri tercih etmektedirler. 3-6 yas arasindaki ¢ocuklar
icin renk bigimden daha 6nemliyken, 6 yasin iizerindeki ¢ocuklarda bi¢im rengin 6niine

gecmektedir (Demirci, 2006: 15; Yilmaz, 1991: 66).

“Renkler, insanlarin algi sinirlar1 i¢inde bulunan ve her an birlikte yasanilan; ama
etkilerin farkina varilmayan gii¢lerdir (Cagan, 2005: 30)”. Renkler zihinsel izlenimler
yaratan uyaranlardir. Cevrede bulunan renklerin insan viicudu ve zihninde giiclii etkileri
vardir, ancak ¢cogu zaman bu etkilerin farkina varilmaz. Genellikle renk dikkatin odak
noktasi haline geldiginde fark edilir, gilizel bir giin batim1 ya da yeni boyanmis bir oda
insanin dikkati ¢eker ve renklerin farkina varilir (Holtzchue, 2007: 3). Gorsel olarak
mesajin ¢evresindeki atmosferde farkli bir deger yaratmasi, 6n plana ¢ikmasi i¢in birgok
yol vardir. Renk de bu yollardan biridir. Ornegin parlak kirmizi renge boyanmis bir kutu
bulundugu atmosferde hemen 6n plana cikacaktir. Gazetelerin manset haberlerinde
kullandiklar1 biiylik siyah yazi karakteri de mesajin soyutlanip dikkatlerin iizerine
¢ekilmesini saglamaktadir (Moser, 2007: 118). Renkler her zaman bir seylerin
renkleridir, bir gondergeye baglhdirlar. Ornegin mavi gokyiiziiniin, denizin rengidir

(Kiran, 1995: 76).

Renkler cevreye niifuz ederler, nesneleri nitelerler ve kelimeler olmadan iletisim
kurarlar. Renklerin duygular1 ve diislinceleri herhengi bir kelimeye ihtiya¢ duymadan
iletme giicleri vardir; renk sadace estetik bir unsur degil, ayn1 zamanda bilgi iletisimi
aracidir (Elliot ve Maier, 2007: 250; Holtzchue, 2007: 2). Renk Onemli bir bilgi
kaynagidir. Insanlarin bir iiriin ya da kisi ile ilgili ilk izlenimi beyinlerinde 90 saniye
icinde olusur. Bunun %62-90’1 renklere dayanir. Renklerin kullanimi sadece iiriinleri
rakiplerinden farklilagtirmaz, ayn1 zamanda tiiketicileri ruh halini ve duygular da etkiler
(Singh, 2006: 783). Renk duygularin ve ruh halinin gorsel ifade sekli olabilir. Renkler

bir ulusu ya da kurumu sembolize edebilir, bir iiriin ya da diislinceyi temsil edebilir,
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ayni zamanda sosyal konumu da sembolize edebilirler (Holtzchue, 2007: 6). Renk

olgusu gilinlimiizde oldugu kadar tarih i¢inde de 6nemini korumustur.

1.1.3.2. Rengin tarih icindeki yeri

Renk algis1 ve renksel algilama insanlarin ilgisini her zaman ¢ekmistir. Renk konusunu
incelemek, dogay1 incelemekle baslamaktadir. Cevresindeki olaylar1 inceleyen insan,
her seyin renkli oldugunu gorerek renk olgusunu hayal giicli dogrultusunda agiklamaya
caligmis, gokkusagi gibi renkle ilgili doga olaylari ile ilgili oykiiler anlatilmistir. Cok
eski caglardan beri simgesel iletisimin araci olan renklerin, bu anlamdaki ilk 6rnekleri
Lascaux ve Altimara’dak tas devrinden kalan magaralarin duvarlarinda bulunan renkli
hayvan figiirleridir (Cagan, 2005: 27). Renk konusunda ileri siiriilen ilk diisiinceler ise
Galileo Galilei, Johann Kepler, Decartes, Franciscus Maria Grimaldi, Robert Boyle,

Isaak Newton gibi bilim adamlarmin ¢alisma ve teorileri olusmustur (Teker, 2009: 63).

Eski Yunan' dan beri diisiiniirler, bilim adamlari, sanatcilar renkler {izerine g¢esitli
fikirler yiritmisler, diinyayr olusturan dort temel Ogeye renkler vermislerdir.
Aristolteles, renklerin aydinlik ve karanligin ya da baska bir deyisle siyah ve beyazin
karisimi oldugunu One slirmiistiir. Bu gorlis doga filozoflarinin ¢ogu tarafindan 18.
yiizyila kadar benimsenmistir. Bu teoriye gore kirmizi tiim renkler i¢cinde en kuvvettli
olanidir ve beyaza en yakin renktir. Mavi ise tim renkler i¢inde en zayif olanidir ve
siyaha en yakin renktir. Renklerin tiimiiniin beyaz 15181n degisik durumlar1 oldugu
diistiniilmektedir. Ronesans doneminde Leonardo da Vinci ve diger sanatgilar rengin

felsefi ve manevi anlamlarma yonelik yazilar kaleme almislardir (Holtzschue, 2007: 6).

Dogu’da, antik donemdeki saglik¢ilar tarafindan insan bedenini ve ruhunu tedavi eden
benzersiz, yegane seyin renk oldugunu diisiiniilmekteydi. Antik Hindistan, Cin, Misir
gibi bazi iilkelerde ra-terapi adinda bir tedavi yontemi kullanilmaktaydi. Bu tedavide
doktorlar, gokkusagi renklerini kullanarak insanlari iyilestirmekteydiler. Bu donemdeki
diisiincelerin anlatmak istedigiyse, her kisinin bir rengi oldugu ve bu renklerin

insanlarin zevkine, tarzina gore degisiyor olmasiydi. Bu donemde degisik renklerin
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insan organizmasi iizerinde degisik etkileri oldugu disiiniiliiyordu. Olusturduklar

sistem ise; her bir rengin bireysel 6zelliklerine dayanmaktaydi (Cagan, 2005: 30).

Rengin maddenin bir 6zelligi oldugu distniiliirken Isaac Newton’un 1690’larin
sonunda Cambridge’de yaptig1r calismalar, beyaz 1s181in i¢inde her rengin oldugunu
kanitlamigtir (Holtzschue, 2007: 4). Newton’un prizma deneyine gore beyaz 1s1k; mor,
lacivert, mavi, yesil, sar1, turuncu, ve kirmizi olmak iizere yedi ayr renk tasimaktadir
(Temizsoylu, 1987: 11). Newton’un renk tizerine gelistirdigi teorilere kars1 goriiste olan
Johann Goethe de, ayn1i anda 1518in ve golgenin ara derecelerinin ve rengin
farkliliklarinin algilanabilecegini 6ne siirmiistiir. Goethe, renk ¢emberini tanimlayip
birbirini biitiinleyen renkleri tanimlamigtir. Goethe’nin ana renkleri sar1 ve mavidir, bu
iki renkten diger renklerin olusturulabilecegini savunur (Cagan, 2005: 26-27). Goethe
ve Newton’un renk lizerine gelistirdikleri teorilerin farki sudur: Newton nedenleri goz
ontine alirken, Goethe etkiler tizerinde durur (Holtzschue, 2007: 5). Newton’un renk
calismalar1 bilim ¢ercevesinde sekillenirken, Goethe insan algisina odaklanmistir
(Kopacz, 2004: 8). Fizikten fizyolojiye ve psikolojiye kurulan kopriide Goethe’nin de
onemli bir payr vardir. Olusturdugu renk biliminde, etkileri aragtirmistir. Ayrica
uluslarin, herhangi bir renge yonelik dogustan gelen tavirlarini incelemistir. Goethe’nin
renk bilimine, ¢ikis noktalar1 agisindan, bilim adamlar tarafindan siipheyle bakilmistir,
ancak bu renk biliminden, renkler ve tip arasindaki simirdan, bereketli fikirler

dogmustur. Bu fikirlere bugiinkii bilim oldukga yaklasmigtir (Kanat, 2001: 96).

Tarih i¢inde bir¢ok arastirmaya konu olan renk kavraminin, etkilerini incelemek icin

oncelikle bu kavramin siniflandirilmasi gerekmektedir.

1.1.3.3. Renk siniflandirmalari

Renkler asagidaki sekilde de goriildiigii gibi, kromatik-akromatik, temel-ara, birincil-

ikincil ve sicak-soguk olarak siiflandirilmaktadirlar.
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RENKLER

3 3\ 3 3 \
Kromatik Akromatik Temel Sicak Soguk
Renkler Renkler U Renkler q Renkler Renkler
—

Birincil Ara Renkler Tiinil
Renkler Renkler

Sekil 14. Renklerin Stniflandiriimasi
Kaynak: Holtzschue, 2007: 47-48, Pile, 1997: 13, Temizsoylu, 1987: 17.

Sekilde goriilen bu renk smiflarinin hangi renkleri kapsadigi daha detayli agiklanacaktir.

1.1.3.3.1. Kromatik ve akromatik renkler

Renkler yansittiklart 1518a gore ikiye ayrilirlar. Beyaz, siyah, ve gri disindaki renklerin
hepsi kromatik renklerdir. Beyaz, siyah ve gri ise akromatik renkler olarak
adlandirilmaktadir. Beyaz, siyah ve gri ayni zamanda nétr renklerdir (Pile, 1997: 14;
Temizsoylu, 1987: 18).

Tablo 1. Kromatik ve Akromatik Renkler

KROMATIK RENKLER AKROMATIK RENKLER

Birincil Renkler ikincil Renkler Notr Renkler

Turuncu Beyaz

Kaynak: Holtzschue, 2007: 47, Pile, 1997: 14; Temizsoylu, 1987: 18.
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Tabloda da goriildiigii gibi, kromatik renkler birincil ve ikincil renklerden, akromatik

renkleri ise notr renklerden olugsmaktadir.

1.1.3.3.2.Temel renkler

Kirmizi, turuncu, sari, yesil, mavi ve mor temel renk spekturumunu olusturan
renklerdir. Renk olmadiklar1 iddia edilen siyah, beyaz ve gri de genellikle temel
renklerden sayilmaktadir (Holtzschue, 2007: 47; Pile, 1997: 13).

1.1.3.3.2.1. Birincil renkler

Diger renklerin karigimindan olusmayan, saf haldeki renkler birincil ya da ana renkler
olarak adlandirilmaktadirlar. Kirmizi, mavi ve sar1 birincil renklerdir. Bu renkleri diger

renklerden ayiran Ozellik bagka renklerin karismasi ile elde edilememeleridir

(Holtzschue, 2007: 47; Pile, 1997: 49; Temizsoylu, 1987: 18).

1.1.3.3.2.2. Ikincil renkler

Iki temel rengin karisimmdan olusan renkler ikincil renklerdir. Pigmentlerde ve
boyalardaki ikincil renkler; turuncu, yesil ve mordur (Holtzschue, 2007: 47; Pile, 1997:
15).

Sekil 15. Birincil Renkler Sekil 16. Ikincil Renkler

Kaynak: http://www.color-chart.org/color-wheel.php (Erigim tarihi: 24.06.2011)
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1.1.3.3.2.3. Ara renkler

Birincil ve ikincil renkler temel renk spekturumunu olustururlar. Ara renkler birincil ve
ikincil renklerin orta noktasinda bulunurlar. Ornegin sari-yesil bir ara renktir ve birincil
renklerden olan sar1 ile ikincil yesil renklerden olan sarinin orta noktasindadir. Bu
renkler cogunlukla ficiinciil renkler olarak adlandirilmaktadir ancak bu yanlis bir
ifadedir. Ciinkii ticlinciil renkler birincil renklerin tiimiiniin karigimindan meydana

gelmektedir (Holtzschue, 2007: 48).

1.1.3.3.3. Sicak renkler

Renkler psikolojik etkilerine gore siniflandirilirken, insanda olusturduklart sicaklik ve
serinlik etkilerine gore ikiye ayrilirlar.Kirmiziya yakin ve renk spekturumunun sonunda
bulunan renkler; kirmizi, turuncu ve sar1 sicak renklerdir. Sicak renklerin dalga boylari
titresimleri yiiksek oldugundan insan goziindeki ag tabakasina en Once carpan
renklerdir. Gorsel diizen igerisinde g¢abuk goriilebilen renkler olduklarindan daha
dinamik ve daha canli bir gorsel etki yaratirlar, yakinlik hissi uyandirirlar (Ugar, 2004:
46). Renklerin sicakliklarina gore smiflandiriimalarindan genellikle i¢c mimaride
yararlanilir. Kirmizi, sar1 ve turuncunun da i¢inde bulundugu sicak renkler heyecan

yaratan, enerjileri yiiksek renklerdir (Hynes, 2009: 547).

1.1.3.3.4.Soguk renkler

Renk spekturumunda mora yakin, dalga boyu diisiik olan renkler; mavi, yesil ve mor
soguk renklerdir. Goziin ag tabakasina diger renklerden daha sonra diistiiklerinden
durgun ozelliktedirler. Soguk renklerin geri ¢ekilme etkisi vardir ve uzaklik hissi
dogururlar (Ugar, 2004: 47; Pile, 1997: 15; Temizsoylu, 1987: 19). Yesil, mavi, mor
gibi soguk renklerin heyecan seviyeleri diisiiktlir, sakinlestirici etkileri yiiksektir

(Hynes, 2009: 547). Sicak ve soguk renklerin yer aldigi tablo asagida verilmistir.
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Tablo 2. Sicak ve Soguk Renkler

Sicak Renkler Soguk Renkler

Kirmzi- Turuncu- Sari Yesil- Mavi- Mor

Kaynak: Holtzschue, 2007: 47, Pile, 1997: 14; Temizsoylu, 1987: 18.

Biitiin bu agiklanan renk siniflarina ait renklerin kendilerine 6zgii 6zellikleri ve etkileri

vardir. Renklerin sahip olduklar1 bu farkli 6zellikler agiklanacaktir

1.1.3.4. Rengin ozellikleri

Renk teorisyenlerine gore rengin ii¢ 6zelligi vardir: tiirli, parlaklig1 ve tonu. Insanin géz
ve beyin koordinasyonu ile algiladigi 15181n, yiizeylerin ya da nesnelerin nitelikleri
belirli renk isimleri ile tanimlanmaktadir. Tiir rengin pigmentleri ile ilgilidir, 6rnegin
mavi, kirmizi, sar1 renk tiirleridir. Parlaklik rengin canlilig: ile ilgilidir, canlilik arttik¢a
renk pigmentlerinin miktar1 da artar. Parlak renkler kromatik renklerin az miktarda
akromatik renk ile karisimindan olusan renklerdir. Kromatik renklerin biitiinleyici
renklerle, akromatik renklerle ya da her ikisiyle karisimindan olusan renkler ise donuk
renklerdir. Diisiik parlakliktaki renkler soniiktiir, yiikksek parlaklik da ise derinlik ve
zenginlik artar. Ton ise rengin koyuluk ve agiklik derecesidir (Gorn vd. , 1997: 1387).
Ton genellikle rengin birincil 6zelligi olarak tanimlanir (Kopacz, 2004: 5). Rengin
yansittig1 15181n derecesi aciklik ya da koyulugu belirlemektedir. A¢ik renkler 15181 daha
fazla yansitirlar ve uguk ya da pastel renkler olarak adlandirilirlar. Koyu renkler ise 15181
daha az yansitirlar. Siyah ve beyazin karisimindan olusan tonlar dlgeklendirildiginde;
acik tonlarin daha fazla beyaz ve daha az siyah karisimindan, koyu tonlarin ise daha
fazla siyah ve daha az beyaz karigimindan olustugu goériilmektedir. Olgekte en ortada
yer alan ton medyum olarak adlandirilmaktadir. Kromatik renklerin tanimlanmasini
saglayan kalite renk tonudur. Bazi renklerin koyu ya da acik versiyonlar1 6zel renk

isimleri alirlar. Ornegin kirmizinin agik tonu pembe; kirmizi, sar1 ve turuncunun koyu
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tonu ise kahverengi olarak adlandirilir. (Pile, 1997: 15-16). Renk tonlart sinirsizdir ve

yoresel ya da dogasal tanimlamalar yapilabilir (Y1lmaz, 1991: 5).

Renklerin sahip olduklar1 bu 6zelliklere dayali olarak renk sistemleri de gelistirilmistir.

Bunlardan biri Munsell Renk Sistemidir.

1.1.3.4.1. Munsell renk sistemi

Amerikal1 sanat¢1 ve 6gretmen Albert Munsell 1915 yilinda “Munsell Renk Sistemini”
gelistirmistir. Bu sistemde renkler ton, deger ve parlaklik ile tanimlanmaktadir. Renk
tonlar1 harflerle gosterilmektedir (Kirmizi-K vb.). Degerler 1 ile 9 arasinda
numaralandirilmistir, buna gore siyahin degeri 1, beyazin degeri 9°dur. Bu sistemdeki
renk ¢emberinde 100 renk bulunmaktadir. Sistemdeki renk dlgegi bes temel renk olan
kirmizi, sar1, yesil, mavi ve mor ile boliinmiistiir. Munsell renk sistemi pratik ve
kullanighdir ancak c¢ogu kullanici ii¢ birincil ve ti¢ ikincil rengin modifiye edildigi

versiyonunu kullanmaktadir (Pile:1997: 34-35).

Bu sistem genellikle psikolojik renk arastirmalarinda kullanilmaktadir. Munsell
Sistemin’ den {irlin renklerinde de yararlanilmaktadir Maclntosh bilgisayarlari, Kraft
peynirleri ve Caress sabunlart buna ornektir. Munsell renk gesitlerini 10’a ayrir:
kirmizi, sari-kirmizi, sari, yesil-sari, yesil, mavi-yesil, mavi, mor-mavi, mor, mor-
kirmizi. Renk parlaklik 6l¢egi 0’dan baslar ve yiikselir. Renk tonu 6lcegi ise 0-10
arasindadir. Renk tonunda 0 saf siyahi sembolize eder, 10 ise saf beyazdir (Gorn vd.,
1997: 1388). Bu farkli renk tonlarini ¢agrigtiran nesneler ve sekiller vardir. Renk ve

sekil arasindaki iligki agiklanacaktir.

1.1.3.5. Renk ve sekil iliskisi

Insanm ilk giinden beri degismeyen i¢ giidiisii 6nce ¢izerek sekli ortaya cikartmak, daha
sonra onu renklendirmektir. Cizgiyle somut olarak olusturulan sekil Aristoteles’in

deyimiyle ¢izgiyle yapilan bir smnirlamadir. Renk ise bu snirlamanin i¢ine ifade katan
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bir unsurdur (Kilig, 2003: 25). Cevremizdeki her nesne belli bir renkle ortaya ¢ikar. Her

nesne belli bir rengi ¢agristirir. Ornegin agag yesili, deniz maviyi cagristirir.

Birincil renklerden kirmizi, sar1 ve mavi ile geometrik sekiller arasinda bir teori
gelistirilmistir. Johannes Itten tarafindan gelistirilen Bauhaus teorisinde birincil
renklerle temel geometrik sekiller arasinda baglant1 kurulmustur. Bu teoriye gore renk
ve sekil birbirine paralel anlamlar tasiyorsa, birlikte kullanildiklarinda anlam daha iyi
iletilir. Ancak renk iliskisiz bir sekille kullamildiginda etkisi azalacaktir. Bauhaus
teorisine gore kare kirmizi ile, licgen sari ile, daire de mavi ile iligkilendirilmistir (Pile,

1997: 50).

Her renk farkli bir renk kategorisine ait ve farkli 6zelliklere, ¢agrisimlara sahiptir.
Dolaysiyla her rengin bulunacag fiziksel ve psikolojik etki de farkli olacaktir. Bu

asamada bu etkiler agiklanacaktir.

1.1.3.6. Renkler ve etkileri

Renklerin etkilerine yonelik {i¢ temel tamamlayici diisiince vardir. Bunlar;
“kromodinamik”, “renklerin sicakligi” ve “kiiltiirel etkilerdir”. Pantone sirketinin ve
digerlerinin belirttigi gibi renklerin, kan basincini yiikseltme, aclik yaratma gibi direkt
fizyolojik etkileri vardir. Bu etkiler kromodinamik olarak bilinmektedir. Bu etkiler
renklerin “sicaklik smiflandirilmasi” ile de yakindan iligkilidir. Ancak kromodinamik
teorisi rengin yarattigi kiiltiirel ve dogal cagrisimlardan dolayr elestiri almaktadir.
Ornegin kirmizi kan basincim arttirmaktadir, ¢iinkii kanin rengidir. Ama ayn1 zamanda
kirmiz1 istahla ilgili bir uyarandir ve genellikle yiyecek endiistrisinde kullamilir. Kiiltiirel
olarak bakildiginda ise renklerin anlamlar1 ve etkileri ayni1 olmayacaktir (Hynes, 2009:

546).

Renk dogru kullanildiginda baz etkileri giiglendirebilir veya ortebilir. insanlar renklerin
kendilerinde yaratacagi etkilerin farkinda olmamalarindan dolay1 savunma mekanizmasi
olusturamazlar. Renk etkisini bilingaltinda gdsterir. insanlar rengi sadece gérmezler,
rengi hissederler ve beyinlerinde bilingsel bir siirecten gecirirler. Renk harekete gecirici

bir 6gedir ve bireyler {izerinde farkli harekete gegirici etkiler birakir (Teker, 2009: 65).
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Kisilerin duygular1 tiizerinde etkili olan rengin uyarici, harekete gegirici etkisi
bulunmaktadir. Bu uyarict etkinin iki boyutu vardir: ilk boyutta uyar1 sikintidan
heyecana dogru ilerler ve bu boyut heyecan olarak adlandirilir. ikinci boyutta ise uyari
gerginlikten rahatlamaya dogru ilerler ve bu boyuta rahatlama denir. Bu uyarinin iki

boyutlu yapisidir (Gorn vd., 1997: 1389).

Renklerin bireyin gesitli psikolojik diirtii, giidii ve ihtiyaclar1 {izerinde de etkili oldugu
saptanmistir. Aclik duygusu lizerinde turuncu, acik sari, kirmizi, agik kahverenginin
etkili oldugu, yesil, mavi ve turkuazin susuzluk hissi uyandirdigi, mavi ve beyazin
temizlik ve saglik duygusunu etkiledigi, kirmizi ve eflatunun cinsellik giidiistini
arttirdigl, pastel tonlarin annelik ve sefkat duygusunu cagristirdigi, mavi ve yesilin

sessizlik duygusunu arttirdig1 saptanmustir (Sagocak, 2005: 80).

Rengin duygusal ve davranigsal olmak tiizere farkli etkileri vardir. Her renk tonu,
golgesi ne olursa olsun temel psikolojik Ozelliklere sahiptir. Segilen renk
kombinasyonlarinin potansiyel pozitif ya da negatif etkileri olacaktir. Ornegin
kirmizinin pozitif nitelikleri sicaklik, enerji, heyecandir. Negatif agidan bakildiginda ise
kirmizi1 meydan okuma, saldirganlik, zorlanmay: ifade eder. Cimbalo ve digerleri (1978:
303) duygular ve renkler arasindaki ¢agrisimlari test etmislerdir. Buna gore sar1, turuncu

ve mavi mutlu renkler; kirmizi, siyah ve kahverengi mutsuz renklerdir.

Her renk tonun ayr bir etkisi vardir. Rengin farklilig1 ayn1 {irtin kategorisindeki rakip
iki marka iizerinden daha net anlasilabilir. Ornegin erkek kozmetik malzemeleri
pazarinda bulunan Lynx ve Nivea markalar1 goriiniisine onem veren erkekleri
hedefleyen iki markadir. Ancak ambalajlarindaki farkliliklar ulasmak istedikleri farkli
gruplar hakkinda bilgi vermektedir. Uriinleri ile daha cok genc erkekleri hedefleyen
Lynx markasi normalde motosiklet ya da cep telefonlar1 ile iliskilendirilen renkleri
kullanmaktadir. Ornegin siyah bakim pazarinda &nemli olan ferahlifi ve temizligi
yansitmamaktadir. Nivea’nin yaklasimi ise biraz daha farklidir. Uriinleri ile erkekligi
degil, temizligi vurgulamaktadir. Uriinlerinde su ile iliskili renkleri kullanmaktadir.
Ornegin sakinlestirici iiriinlerinde beyazi, temizleyici iiriinlerinde maviyi, canlandirict
tirtinlerinde giicli. bir mavi kullanilmaktadir. Nivea iiriin faydalarina ve giivenilir

itibarina dayali satis yapmaktadir (Kaya ve Epps, 2004: 401).
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Renk Arastirmalar1 Enstitlisii’niin yaptig1 bir ¢alismada insanlarin bir nesneyle ilgili
gorerek 90 saniye i¢inde bilingaltinda degerlendirme yaptiklar1 ve bu degerlendirmenin
%90’nin renge dayali gergeklestigi tespit edilmistir. Rengin perakende magaza
atmosferi tlizerinde de etkisi vardir ve bu markanin basarisini etkileyebilir. Loyola
Universitesi’ndeki bir calismada rengin marka bilinirligini %80 oraninda arttirdig: tespit
edilmistir (Shovlin, 2007: 2). Parlak renkler diisiik fiyatli iriinler satan magazalar
tarafindan tercih edilirken, géze carpmayan renkler daha yiiksek fiyatl {irtinler satan
magazalar tarafindan tercih edilir. Erkek giyim magazalarinda kahverengi ve diger
toprak tonlarindaki renkler tercih edilmektedir. Kadin giyim magazalarinda ise
yumusak, sicak ve pastel tonlarin tercih edilmesi feminen bir izlenim yaratacaktir.
Elektronik esya gibi teknolojik iirlinlerin satildigi magazalarda parlak renklerin beyaz,
gri, siyah ve metalik renklerle kullanilmasi uygundur. Giinliik ve donmus gidalarin
satildigi magazalarda ise beyaz tercih edilmektedir. Yiyecek zincirleri ya da
stipermarketler parlak renk kombinasyonlarini kendilerini tanimlamak i¢in kullanirlar

(Pile, 1997: 167).

Bir¢ok renk uyaricisinin farkli etki ve ¢agrisimlari vardir. Rengin fiziksel ve psikolojik
fakli etkileri, psikoloji aragtirmalarinda yillardir incelenmektedir. Spesifik renk
tonlarin etkileri agiklanmadan Once sicak, soguk ve notr olarak siniflandirilan renk

gruplarmin etkileri tartigilacaktir.

1.1.3.6.1. Sicak renklerin etkileri

Sicak renklerin etkileri genel olarak “sicak” kelimesinin ¢agristirdigi anlamlar ile
iligkilendirilir. Sicak bir karsilama, sicak bir arkadaslik ya da sicak bir atmosfer gibi.
Renk ¢emberinin sicak kisminda yer alan kirmizi, turuncu, sart ve bu renklerle iligkili
tonlar ve golgeler genel olarak hos, giizel ve konforlu olarak algilanmaktadir. Fiziksel
sicaklik ile cagrisim kurulmaktadir (Pile, 1997: 149).
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1.1.3.6.2.Soguk renklerin etkileri

Yesil, mavi ve mor soguk renklerdir ve bu renkler sakinlik ve rahatlama ile
iliskilendirilir. Soguk renklerin depresif ve negatif psikolojik etkileri de olabiir (Pile,
1997: 150).

1.1.3.6.3. Notr renklerin etkileri

Renk ¢emberinde sicak ve soguk renklerin arasinda yer alan siyah, beyaz ve gri notr
renklerdir. Bu renklerin psikolojik etkileri azdir ve genellikle donuk ve sikict olduklari
disiiniiliir (Pile, 1997: 150). Duygusal igerigin en az oldugu ciddi, sistemli

atmosferlerde kullanilmasi Onerilir.

1.1.3.6.4. Spesifik renk tonlarinin etkileri

Asagidaki boliimlerde farkli renklerin fizyolojik ve psikolojik etkilerine deginilecek. Bu

renklerin neler ¢agristidiklart agiklanacaktir.

1.1.3.6.4.1. Kirmizi

Insanin  gorebildigi en kisa elektromanyetik dalga boyundaki renk kirmizidir
(Temizsoylu, 1987: 25). Pek ¢ok yan anlami olan bu rengin kiiltiirel degeri ¢ok eskilere
dayanir. Kimyasal boyalar bulunmadan once, elde edilmesi ve korunmasi zor oldugu
igin tarih boyunca degerli bir renk olmustur (Kiran, 1995: 78). Atesin ve kanin rengi
olan kirmizi en dinamik ve en kuvvetli renktir. Bu renk sevgi ve nefret duygusunu
birlikte icerir. Heyecan, sicaklik, canlilik, giriskenlik, disa dontikliik, irade, gii¢, cinsel
giic, kizginlik, hirs ve olumluluk anlamlarina gelir (Cagan, 2005: 50; Pile, 1997: 151).
Kirmiz1 renk insanlar iizerinde canlandirici, heyecan verici ve kigkirtict bir etki yaratir
Kirmiz1 ask, tutku, cinsel isteklilik gibi anlamlar1 i¢inde barindirir. Bu 6grenilmis
cagrisimlardan dolayr Sevgililer Giinii ’niinde kirmizi kalpler aski simgelemektedir.

Kirmiz1 ates ile iligkilendirildiginde ise tehlikenin rengidir. Kirmiz1 tehlike anlami da
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tagimaktadir, 6zellikle psikolojik olarak basarisizlik tehlikesi tasimaktadir. Kirmizi-
tehlike arasindaki iligkiyi isaret eden noktalardan biri Ogretmenlerin, &grencilerin
yanliglarin1 ve hatalarini isaretlerken kirmizi rengi kullanmalaridir. Giinliik yasamda da

tehlike isaretleri kirmizi renktedir (Elliot ve Maier, 2007: 253).

Kirmiz1 istah agici, adrenalini arttirici, kan dolasimini hizlandirici, uyarici, canlandirict
bir renktir. Istah agici etkisinden dolayr gida sektériinde siklikla kullaniimaktadir. Mc
Donalds, Pizza Hut, Nestle, Eti, Ulker gibi bircok markanin iiriin ambalajlarinda ya da
logolarinda kirmizi renk kullanilmaktadir. Istah acici etkisinin yaninda canlandirict ve
heyecanlandirict etkisinden dolayr icki sektoriinde de kullanilmaktadir. Otomotiv
sektoriinde de adrenalin salgisini yiikselten kirmizi, spor arabalarda tercih edilmektedir.

Ulke bayraklarinin %45’ inde hakim renk kirmizidir, bunu %20 orani ile mavi takip eder

(Cagan, 2005: 180).

Kirmiz1 bir¢ok calismada arastirilan bir renktir. Bunun sebebi, fiziksel ve psikolojik
olarak daha ¢ok harekete gecirici bir renk olmasidir. Mavinin ige, kirmizinin ise disa
yonelik bir giicii vardir (Kiran, 1995: 78). Ornegin Clynes ve Kohn’un arastirmasinda
kirmizinin ayni yogunluktaki diger renklere gore beyin fonksiyonlarinda daha etkili
oldugu bulunmustur (1968’den aktaran Bellizzi, Crowley ve Hasty, 1983, s. 23).
Placebo ilaglarla ilgili eczacilik arastirmalarinda Sallis ve Buckalew (1984: 898)
tarafindan kirmiz1 ve siyah kapsiillerin en gii¢lii, beyaz kapsiillerin ise en zayif oranda
etkili oldugu saptanmistir. Stone (2006: 27) gorsel olarak en baskin renk olan
kirmizinin, kiyafetlerde kullanildiginda insanlar1 oldugundan daha kilolu gdsterdigini ve

kirmizi renkli arabalarin daha ¢ok satildigini belirtmektedir.

Kirmiz1 en enerjik, canli ve giiclii renktir. Yapilmis olan ¢alismalar bebeklerin ilk fark
ettikleri rengin kirmiz1 oldugunu gostermektedir ve bu renk ¢ocukluktan yetiskinlige
kadar insanlarin dikkatini ¢ekmeye devam etmektedir (Brennan, 2008: 2). Sembolik
seviyede bakildiginda, bu atesin ve kanin rengidir, biitiin kiiltiirlerde giicliliigi
simgeler. Toplumsal anlamda bakildiginda kirmizi, ruhsal uyanis, miicadele, ask,
baskaldir1 ve devrimin rengidir. Sicak bir renk olan kirmizi, hizli karar vermeye tesvik
edici, eyleme gegirici 6zellige sahiptir (Teker, 2009: 67). Bu renk tehlike ve savasi
cagristirdig1 gibi, aski, tutkuyu, sevgiyi de ¢agristirmaktadir. Kirmizinin yarattigi
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cagrisimlara bakildiginda bu renk bazi durumlarda kullanilmamalidir. Kirmizi rengin
yaratacagi siddet ve tutku baska renklerle kirilabilir. Kirmizi kan basmcini

hizlandirmasinin yani sira tahrik edici ve diger renklerden baskin bir renktir.

1.1.3.6.4.2. Mavi

Sigmund Freud tarafindan “sakin” olarak tanimlanan mavi, sakinligi siikuneti,
tiretkenligi singeleyen; insana rahatlik, huzur veren, viicudu sakinlestiren bir renktir
(Stone, 2006: 27; Cagan, 2005: 49). Sakinlikle iliskilendirilse de depresyon yaratabilir
(Pile, 1997: 151). Soguk renkler arasinda en soguk olan renk mavidir, bu renk higbir
sicak tonu igermez. Kirmizinin yarattigi fiziksel etkilerin tam tersine sahiptir; viicut
1s1s1nt1, kan basincin diisiiriir. Gokyliziiniin ve okyanusun rengi olan mavi sonsuzlugu da
simgeler; diisiincelerimizi, duygularimizi uzaklara siiriikler (Kiran, 1995: 76). Mavi
rengin simgeledikleri; smirsizlik, sonsuzluk, sessizlik, sogukluk, sakinlik, seffaflik,
baris, glivendir. Koyu mavi ise sayginlik ve giicliiliigii simgelemektedir (Teker, 2009:
68).

Mavi diinyadaki gelmis ge¢mis en popiiler renktir. Dogay1 ¢agristiran mavi denizin,
gokyliizlinlin ve suyun rengidir. Renk teorisyenleri i¢in mavinin yarattig1 ¢agrisimlar
onemlidir. Mavi beyin ile ilgili bir renktir, zeka ve akilla iligkilendirilir. Bu yiizden de
birgok ofiste ve ¢alisma mekaninda kullanilir (Brennan, 2008: 4). Mavi renkli odada
bulunan insanlarin {iretkenligi de artmaktadir. Mavi kiyafetler sadakat ve diiriistliigii
simgeler (Stone, 2006: 27). Mavi; ciddiyet, gergeklilik ve baglilik belirtir. Sadakatin
rengi oldugu gibi vazge¢menin de rengidir (Kiran, 1995: 76). iletisimde kullanilan mavi
renk algilamayi arttirir bu dogrultuda da duvarlar1 mavi renkte olan okullarda ¢ocuklarin

daha az yaramazlik yaptig1 tespit edilmistir (Cagan, 2005: 184).

Mavi istah1 kapatan bir renktir, bu yiizden de restoranlarda kullanilmasi tavsiye
edilmemektedir. Diyet iirlinlerde mavinin kullanildigi goriilmektedir. Mavi aym
zamanda metabolizmay1 yavaslatir, sakinlestirir. Bu renk genellikle yiyecek
kategorisinde kullanilmaz, c¢linkii mavi metabolizmay1 yavaslatir ve aghiglr bastirir
(Brennan, 2008: 5; Stone, 2006: 27). Ornegin bir aksam yemeginde mavi tabaklar

misafirlerin uzun siire masada oturmalarini saglayacaktir.
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Mavi ve tonlar1 banka logolarinda da kullanilmaktadir. Bankalarin bu rengi
kullanmalarindaki amag, insanlari rahatlatip sakinlestirerek, huzurlu bir bi¢imde
paralarini onlara teslim etmelerini saglamaktir (Cagan, 2005: 184). Mavi elektronik
tiriinler, yiiksek teknolojili iirinlerde kullanilabilir. Koyu mavi daha maskiilendir ve
erkek bakim iirlinlerinde, otomobillerde kullanilir. Mavi kurumsal diinyanin de en
favori rengidir. Cogunlukla temizlik drilinleri, deterjanlar, deodorantlar, dis
macunlarinda mavi renk tercih edilmektedir. Parlak mavi tatili cagristirir. Bulutsuz bir
g0kyliziinii, denizi ve havuzu ¢agristirir (Brennan, 2008: 5). Mavinin farkl kiiltiirlerdeki
anlamlarma bakildiginda; Cin’de oOliimsiizliktlir, bat1 toplumlarinda ise intiharlar

azalttig1 diistincesi ile kopriiler mavi renge boyanmaktadir (Cagan, 2005: 49).

1.1.3.6.4.3. Sari

Aristo'ya gore atesin rengi olan sari, bagaklarla 6zdeslestirildiginde bollugu, verimliligi,
altin ile 6zdeslestirildiginde ise zenginligi simgeler. Bu ¢agrisimlarin dogrultusunda da
sar1, nesenin ve giliciin temsilcisidir (Kiran, 1995: 83). Sicak renklerden biri olan sari,
15181 yiiksek seviyede yansitir ve mutlu bir izlenim yaratir (Pile, 1997: 51). Sar1 rengin
genelde ¢ocuksu bir nese, seving ve rahatlik getirdigi sdylenebilir. Sarinin simgeledigi
anlamlar soyledir; uzaklik, parlaklik, aydinlik, mutluluk, olumluluk, atilganlik, macera
(Teker, 2009: 69). Renklerin en aydinlhigi, en parlagi olmasindan dolayr bilim ve
zekanin rengi olan sar1 iyimserligi, sevgi ve merhameti de i¢inde barindirir. Biitiin bu
olumlu ¢agrisimlarin yaninda acinin, hastaligin, diislislin rengi olarak da hiiznii temsil

eder (Kiran, 1995: 83).

Sar1 harekete gegirici, enerjik ve eglenceli bir renktir, giines 1s1gmin rengidir.
Mutlulugu, sicakligr cagristirir, pozitif duygular yaratir. Genelde enerji icecekleri, spor
malzemeleri ve vitaminlerde kullanilir, metabolizmay1 hizlandirir. Sar1 gorsel olarak
dikkat cekici bir renktir. Bu yiizden de g6z ardi etmek istenilmeyen seyler sar1 not
kagitlarina yazilir. Sar1 renkli ortamlarda bebeklerin daha c¢ok agladiklar1 tespit

edilmistir. Sar1 genellikle kadinlara yonelik iirlinlerde, bulasik eldiveninden liiks
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parfiimlere kadar, kullanilmaktadir (Brennan, 2008: 6). Biitiin renkler arasinda en goz
alici renk olarak bilinen sarmin yarattigi gegicilik etkisi yiiziinden araba kiralama
sirketlerinin, tasimacilik diinyasinin ayrilmaz bir rengidir (Lindstrom, 2007: 58; Cagan,
2005: 182). Insan goziiniin fark edebildigi ilk renk olan sarmin farkli tonlarinin farkl

etkileri vardir. Parlak sari, géz yorucu bir renk iken uguk sart konsantrasyonu

arttirmaktadir (Stone, 2006: 27).

Yukarida farkli anlamlar1 ve etkileri aciklanan kirimizi, mavi ve sar1 daha 6nceden de
aciklandigi gibi birincil renkler; yesil, mor ve turuncu ise ikincil renklerdir. Bu renklerin
farkli kiltlirlerdeki olumlu ve olumsuz anlamlari, cagrisimlart asagidaki tabloda

Ozetlenmistir.
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Tablo 3. Birincil Renklerin Anlamlar: ve Cagristirdiklart

Renk Cagristirdigy Olumlu Olumsuz Kiiltiirel
Anlamlar Cagrisimlar Cagrisimlar Farkhhklar
Ates Heyecan Saldirganlik Afrika-Oliim, yas
Kan Tutku Ofke Fransa-Maskiilenlik
Cinsellik Cosku Catisma Asya-Evlilik, mutluluk,
Ask Devrim zenginlik
Enerji Hindistan- Asker
Sicaklik
Gii¢
SARI Glines 15181 Zeka Kiskanglik Misir-Yas, matem
Akil Korkaklik Hindistan-Ciftci
Iyimserlik Yalan Japonya-Cesaret
Aydinlik Uyart
Eglence
Idealizm
Deniz Bilim Depresyon Diinya genelinde-Erkeksi
Gokylizi Sakinlik Sogukluk ve kurumsal
Baris Mlgisizlik Cin-Kii¢iik kiz ¢ocuklara
Maskiilenlik yonelik
Sadakat iran-Yas
Adalet
Zeka

Kaynak: Stone, 2006: 27.
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1.1.3.6.4.4. Yesil

Renk kuraminda kirmizi rengin tamamlayicisi olan yesil, doganin rengi olarak temizligi,
sagligl, tazeligi, verimi simgeler. Sar1 ve mavinin karigimindan olusan yesilin de
rahatlatici, sakinlestirici, huzur verici bir etkisi vardir (Cagan, 2005: 51). Sarinin
canliligimi ve mavinin sakinligini i¢inde barindiran bu renk; ¢imenlerin, agaclarin yani
doganin rengidir (Cagan, 2005: 51; Pile, 1997: 153; Kiran, 1995: 80). Cevrenin simgesi
olarak i¢i acar, canlilik verir ve bireyi harekete gecirecek bir dinamizm katar. Ac¢ik
yesil; yasam, dinginlik, metanet, tazelik, sadakat ve giiveni simgelemektedir. Koyu yesil
ise kiskanglik ve batil inanci temsil eder. Yesil renk sakinlestirir, mantik ve iistiinliik

duygularint uyandirir (Teker, 2009: 69).

Evrensel olarak bakildiginda yesil renk tazelik, bereketlilik gibi pozitif seyleri
cagristirir. Bazi tropikal {ilkelerde tehlike anlamina gelen yesil, bati kiltliriinde
geleneksel olarak ugursuzlugu simgeler (Cagan, 2005: 182; Kiran, 1995: 81). Bu renk
fark edilir fiziksel etkiler yaratir; sakinlestirir, rahatlatir ve dinlendirir. Sakinlestirici ve
rahatlastirici bir renk oldugundan hastanelerde hastalar1 sakinlestirmek i¢in tercih edilir.
Dogayi, temizligi ¢agristirmasindan dolay1 deterjan markalari tarafindan bu renk tercih
edilmektedir. Ekolojiye odaklanilmasiyla birlikte organik iirlinlerde de yesil renk
kullanilmaya baglanmistir. Yoga, zayiflama programlari, saglikli iiriinler ve alternatif tip
tirtinlerinde yesil renk tercih edilmektedir. Cilinkii bu renk sindirimi kolaylastiric1 bir
renktir (Brennan, 2008: 4; Stone, 2006: 29). Yesil giiven verici etkisinden dolay1
cogunlukla banka logolarinda kullanilmaktadir. Siit iriinlerinde genellikle yesil ya da

mavi renk kullanilarak iiriiniin dogal oldugu mesaj1 verilmektedir.

Yesil sembolik olarak kompleks bir renktir ve farkli yesil tonlar1 farkli anlamlar igerir.
Ormegin koyu yesil bankalarin spesifik rengidir ve finansla iliskilendirilir. Finansal
tirtinlerin promosyonunda yesil kullanimi iyi bir se¢imdir. Limon yesili ise tazelik,
saglik ve enerjiyi ¢agristirir. Bu yiizden de meyve sulari, enerji icecekleri, tonikler ve
vitaminler gibi irlinlerde kullanilir. Giiniimiiz diinyasinda yesil, trafik isiklarinda
hareketi simgeler ve bu rengin ulasim araglarinda kullanimi uygun olabilir Yesil

“devam et” anlamina gelmektedir (Brennan, 2008: 4; Stone, 2006: 29).

64



1.1.3.6.4.5. Turuncu

Kirmiz1 ve sarmin karisimindan olusan turuncu ikincil renklerdendir. Renk ¢emberinde
yaninda bulunan renklerin 6zelliklerini paylasan bu renk; kirmizinin heyecanini, sarinin
ise nesesini almistir ve mutluluk yaratir (Pile, 1997: 154). Canlilik ve disa doniikliigii
simgeleyen turuncu; mutluluk, enerji verici ve heyecan verici bir renktir (Teker, 2009:
68). Duygularin, heyecanin rengi olan turuncu, sosyallesme duygularini harekete
gecirir. Turuncu fiziki canlilik, nese, cosku, kuvvet anlamlarma gelir. Bu renk
memnunluk ve kendini iyi hissetme duygusu yarattigindan miisteri memnuniyetini

saglamada etkilidir (Cagan, 2005: 51).

Turuncu sicaklik, heyecan ve mutlulugun rengidir. Turuncu renk beyne giden oksijeni
arttirmakta ve zihinsel aktiviteyi uyarmaktadir. Spor malzemeleri, enerji igecekleri,
macera tatilleri, eglence parklar i¢in uygun bir renktir. Turuncu istah1 arttirmaktadir, bu
yiizden de birgok ¢ikolata ve sekerin ambalajlar1 turuncudur. Goriiniirligli yiiksek bir
renk oldugu i¢in otel tabelalarinda, aglik yarattigi i¢cin fast food zincirlerinde tercih
edilmektedir (Brennan, 2008: 7). Turuncu renkli mekanlar insanlar1 diisiinmeye ve

konusmaya da yoneltmektedir (Stone; 2006: 29).

1.1.3.6.4.6. Mor

Gortilebilen en uzun dalga boyundaki 1tk mordur (Temizsoylu, 1987: 28). Renk
cemberinde kirmizi ve mavi renkler arasinda yer alan mor renk asaletin, liikkslin ve
zenginligin simgesidir. Bu renk gizem, liiks, asalet, zenginlik, soyluluk, o6zgiirliik
anlamlarina gelir (Cagan, 2005: 52). Hiiziin, duygusallik, tutku, yalnizlik, diis kirikligi,
huzursuzluk ve erotizmi simgeleyen mor; nevrotik duygular1 ortaya cikartir, hayale
daldirir (Teker, 2009: 69).

Cok eski zamanlarda yalnizca kraliyet ailesi ve zenginler tarafindan giyilen mor
gizemli, krallara ait dogada nadir rastlanan bir renktir. Zenginligi ve prestiji simgeler bu
yiizden de liiks tiriinlerde kullanilir. Mor pahalilikla iligkilendirildigi i¢in ucuz {iriinlere

sinif atlatmak icin de kullanilabilir. Ornegin bir otobiis firmas1 turuncu renk kullanmak
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yerine daha liiks algilanmak i¢in mor rengi tercih edebilir. Mor kadinlar i¢in erotik bir
renktir. Yapilan arastirmalar mor rengin geng¢ kizlara yonelik bir renk oldugunu
gostermektedir. Ergenlik donemindeki gen¢ kizlarin %75’inin favori renginin mor
oldugu tespit edilmistir (Brennan, 2008: 8). Feminen ve romantik bir renk olan mor
homoseksiiellik ile de iliskilendirilir (Stone; 2006: 29).

Mavi renk, koyulagarak mora doniistiigiinde melankolik bir 6zellik kazanmakta,
karamsar, monoton duygular gelistirmektedir. Ozellikle empresyonist ressamlar acik ve
koyu mor renk cesitlerini eserlerinde bolca kullanmis olmalari, onlarin ige doniik ve
melankolik diinya goriislerini yansitir (Teker, 2009: 70). Morun olumlu ¢agrisimlari
azdir. Insanlarda nevrotik duygulari agiga ¢ikarir ve bilingaltinda korku yaratabilir.
Sarmin tamamlayicisi olan bu renk, sarmin tersine bilingsizligin, gizemin rengidir.

Siyah ile benzer ¢agrisimlar yaparak ayniligi, 6liimii de simgeler (Kiran, 1995: 84).

Yesil, turuncu ve mor ikincil renkleri olusturmaktadir. Bu renklerin farkli kiiltiirlerdeki

olumlu ve olumsuz anlamlari, ¢agrisimlari agagidaki tabloda 6zetlenmistir.
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Tablo 4. Ikincil Renklerin Anlamlar ve Cagristirdiklar:

Renk Cagristirdigi Olumlu Olumsuz Kiiltiirel
Anlamlar Cagrisimlar Cagrisimlar Farkhliklar
Bitkiler Bereket Hirs Islam-Islamin sembolii-
Doga Para Kiskanglik cennet
Cevre Biiyiime Zehir irlanda-Ulusal renk
Basari Ciiriimek Amerika-Istek
Doga Cahillik
Ahenk
Diiriistliik
Genglik
Krallik Liiks Abart1 Latin Amerika- Oliim
Maneviyat Bilgelik Delilik Tayland-Esin 6limi
Hayal giicii Iskence Japonya-Téren, ilim
Sofistike
Tham
Zenginlik
Asalet
Gizem
Sonbahar Yaraticilik Kabalik Amerika-Ogrenim
Canlilik Hindistan-Hinduizm
Ozgiinliik Hollanda-Ulusal renk
Enerji
Cosku
Saglik
Mizah

Kaynak: Stone, 2006: 27
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1.1.3.6.4.7. Kahverengi

Karigik bir koyu kirmizi olan bu renk, dengesizligi, eskiligi, belirsizligi, hizli hareketi
gosterir. Kahverengi hirs, i¢e doniikliik, basitlik, rahatligin da gostergesidir. Kahverengi
cok eskiye gitmeyen yasanmis bir gecmis zamani ve anilart ¢agristirir (Cagan, 2005:
178; Kiran, 1995: 48). Simgesel anlamda bakildiginda bu renk, konfor, saglikli yasam,
fayda ve saglamligi temsil eder. Huzur ve giliven verici, gevsetici bir psikolojik etkide
bulunur (Teker, 2009: 69). Yapilan arastirmalar sonucunda kahverenginin insan
hareketlerini hizlandirdig1 tespit edilmistir. Kahverengi hareketli ve sportif bir etki
yaratmaktadir. Kahverenginin hareket iizerindeki etkisine yonelik Kansas Universitesi
Sanat Miizesinde bir arastirma yapilmistir. Arastirma kapsaminda halinin altina
elektronik bir sistem yerlestirilmis ve duvarin rengi beyaz ve kahverengi olarak
degistirilmistir. Beyaz duvar rengi kullanildiginda insanlar miizede daha yavas hareket
etmis, daha uzun siire gecirerek daha fazla alanda dolagmiglardir. Kahverengi duvar
rengi kullanildiginda ise insanlar daha hizli hareket etmis, miizede daha kisa siire

gecirerek daha az alanda dolagsmuslardir (Cagan, 2005: 178).

Sicak renklerden olan kahverengi ahsap, kiremit, tugla gibi materyalleri de
cagristirmaktadir Agag rengi olarak tahta mobilyalarla doseli, hem sicak, insani saran
ortamlar1; hem de los, hiiziinlii, eskimis ortamlar1 simgeler. Fast-food restoranlarinin
cogunlugunun sandalyeleri ve masalarinda kahverengi kullanilmaktadir. Kahverengi
hareket iizerinde etki yarattigindan miisterilere “hemen yiyin ve kalkin” mesajim
vermektedir. (Pile, 1997: 154). Kahverengi mavi ile birlesince erkeklerin en sevdigi
renktir. Gilivenilirligin rengidir. Genellikle erkeklere yonelik {iriinlerde kullanilir.

Kahverengi reklam mesajinin inanilirligini arttirir (Brennan, 2008: 8).

1.1.3.6.4.8. Siyah

Siyah, i¢inde diizensizlik ve karmasayi barindiran bir renktir. Tarih boyunca yasin,
matemin rengi olan siyah ayn1 zamanda giicii, gorkemi, tutkuyu, agirbasliligi, resmiligi
simgeler. Korku, 6liim, depresyon gibi negatif ¢cagrisimlart da i¢inde barindirdigindan

olumsuz, negatif bir renk olarak goriilmektedir. Insanlarda olumsuz izlenim birakir ve
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karamsarligi c¢agristirir (Cagan, 2005: 53; Pile, 1997: 150). Ciddiyetin, giiciin,
resmiyetin rengi olan siyah ile beyaz rengin kombinasyonu oldukea giiclii ve keskindir
(Pile, 1997: 150). Gii¢, olumsuzluk, agir bashilik ve kot talihi simgeleyen siyah renk;
psikolojik olarak umutsuzluk, baski, zorunluluk, olumsuzluk duygusu yaratir (Teker,
2009: 67). Bat1 kiiltiirlerinde siyah olumsuz duygulari ¢agristirmakla birlikte 6zel olma,
otorite ve prestij gibi olumlu seyleri de cagristirmaktadir. Genellikle liikks ve pahali

tirtinlerde kullanilmaktadir. Beyazdan daha ¢ok dikkat ¢cekmektedir (Brennan, 2008: 6).

1.1.3.6.4.9. Beyaz

Tiim renklerin kombinasyonu sonucu olusan beyaz renk temizligin, safligin,
dogrulugun, agikligin, sadeligin, istikrarin ve barisin simgesidir (Cagan, 2005: 53; Pile,
1997: 151; Kiran, 1995: 71). Saflik, agiklik, aydinlik, sessizlik ve serinligi simgeler.
Psikolojik olarak ozgiirliikk, olumluluk, baglanma, hosgdrii duygusu yaratmaktadir
(Teker, 2009). Temizligi simgelediginden deterjan markalarinin reklamlarinda beyaz
renk kullanilir. Tasarimda beyaz rengin kullanilmas1 modernizmi sembolize etmektedir
(Pile, 1997: 186). Katkisiz iiriinler, meyve sulari, sekersiz iiriinler, cilt bakim tiriinlerin
beyaz renk kullanilmaktadir. Temizligi ve hijyeni de ¢agristirmaktadir (Brennan, 2008:
6).

1.1.3.6.4.10. Gri

Simgesel anlamda duygusuzluk, kararsizlik ve yaklasan olimii temsil eder. Hiiziin
verici, maskeleyici ve koruyucu bir etki yaratir (Teker, 2009: 68). Siyah ve beyazin
karisimindan meydana gelen bu renk tutucu, {iziintiilii, heyecansiz, sikintili duygulari,
depresyonu ifade eder. Notr renklerden olan grinin agik tonlart giiclii ¢agrisimlar
yaratmaz. Koyu gri ise siyahin negatif ve pozitif 6zelliklerini tasir, otoriter ve depresif
bir renktir. Ambalajlarda kullanilan kirmizi renk istah1 acarken, gri renk az enerji

vurgusu yapmaktadir (Cagan, 2005: 186).
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Tablo 5. Nétr Renklerin Anlamlar: ve Cagristirdiklar

Renk Cagristirdigi Olumlu Olumsuz Kiiltiirel
Anlamlar Cagrisimlar Cagrisimlar Farkhihklar
SiYAH Gece Gii¢ Korku Asya-Kariyer, bilgi, yas,
Olim Otorite Negatiflik ceza
Ciddiyet Seytan Amerika, Avrupa,
Agirlik Gizlilik Japonya-Isyan
Gizem Yas
Sofistike Bosluk
BEYAZ Saflik Miikemmellik Kirilganlik Japonya ve Cin-Cenaze
Hafiflik Evlilik/Diigiin izolasyon Diinyada-Beyaz renk
Temizlik bayrak ateskes
Yumusaklik anlamindadir.
Basitlik Hindistan-Evli kadinlar
Diiriistliik icin mutsuzluk.
GRi Notrlitk Denge Belirsizlik Amerika-Onur ve
Glivenilirlik Karamsarlik arkadaglik
Dayaniklilik Sikinti Diinya capinda-Giimiis
Zeka Eski Ve para
Bilgelik Kotii hava

Kaynak: Stone, 2006: 30-31.
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Siyah, beyaz ve grinin olusturdugu ndétr renklerin farkli kiiltiirlerdeki olumlu ve

olumsuz anlamlari, ¢gagrisimlar: yukaridaki tabloda gosterilmistir.

1.1.3.6.4.11. Pembe

Pembe rengin simgeledikleri, ¢ekingenlik, incelik, nezaket, yumusaklik, sefkat ve
sevgidir. Psikolojik olarak sakinlestirir, huzur ve giiven verir (Teker, 2009: 68). Kirmizi
renk acildiginda pembeye doniisiir ve yogunlugunu kaybeder. Pembe renk feminenlik
ve ¢ekicilik ile iliskilendirilir (Pile, 1997: 155). Sefkat, uyum, sevgi, yumusakligin rengi
olan pembe disi bir renktir. Pembe genellikle sicak ve neseli bir renk olarak
algilanmaktadir. Pembenin yarattig1 en popiiler ¢agrisim feminenliktir. A¢ik pembe renk
erkek ceza evi hiicrelerinde kullanilmis ancak mahkumlar iizerinde sakinlestirici etki
yaratmast beklenirken, agresif davranmiglar yaratmigtir. Pembe konfor, yumusaklik,
rahatlik gibi nitelikleri ¢cagristirmaktadir. Bu yilizden de tuvalet kagidi, bebek losyonlari,
cilt triinleri reklamlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Pembe renk ayni zamanda tiiketicide
tath  lezzetleri c¢agristirmaktadir, sekerler ve dondurmalarda bu renk c¢ok
kullanilmaktadir  (Brennan, 2008: 3). Pembenin satislar {izerindeki etkisi
arastirildiginda, satis ya da hizmet bittikten sonra miisterilerin pembe kiyafetli calisana

ticreti daha rahat ddedikleri tespit edilmistir (Cagan, 2005: 187).

1.1.3.6.4.12. Lacivert

Lacivert toplumsal anlamda sadakati, giiveni, istikrari, sayginligi, liderligi, statiiyi,
otoriteyi simgelemektedir. Bu nedenle resmi tiniformalarda da tercih edilmektedir

(Teker, 2009: 68). Sonsuzlugu ve otoriteyi simgeleyen lacivert birgok markanin
logolarinda da kullanilmaktadir (Cagan, 2005: 187).

1.1.3.7. Renklerin algilanmasi ve renklere yonelik tepkiler

Renk algis1 magara resimlerinde dogal renklerin kullanimindan bu yana Onemli

olmustur. Gorsel algilama siirecinde duyusal agidan birincil 6neme sahip renklerin
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algilanma olgusu tam olarak aciklanabilmis degildir. Gorme olgusu biyolojik olarak goz
ici sinir uglarinin 1s1k tarafindan uyarilmasi ile gergeklesmektedir. Bu siirecte renklerin
nasil farkli algilandigina dair gecerli agiklama, goz sinir uglarinin bir elektromanyetik
dalga olan 15181n degisik dalga uzunluklarinda renkleri algiladigi, degisik 1s1k giiglerinde
de aciklik-koyuluk farklarini algiladigr seklindedir (Teker, 2009: 60-61).

Her rengin ve farkli renk tonlarinin toplumsal, kiiltiirel, tarihsel, siyasal, ruhbilimsel ve
bireysel, olumlu ya da olumsuz farkli anlamlar1 vardir. Bu yiizden de rengi tek basina
incelemek ve anlamlandirmak dogru olmayabilir (Kiran, 1995: 71). Renge yonelik
tepkilerle ilgili iki farkli bakis agis1 vardir. Birinci bakis agisina gore renge yonelik
tepkiler dogustan kazanilir, iggiidiiseldir ve evrenseldir. Diger bakis agisina gore ise
renklere yonelik tepkiler ve cagrisimlar bagimsizdir, belirli bir zaman ve mekanda
belirli bir toplum tarafindan 6grenilir. Ornegin trafik lambalarindaki kirmizi ve yesil
isiklarin, yangin sondiirme aletlerindeki kirmizi rengin anlamlari farkli toplumlar
tarafindan  Ogrenilmistir. Renkler toplumlarin  geleneklerine dayali  olarak
ogrenilmektedir (Pile, 1997: 156). Bati kiiltiirlerinde siyahin diigiinle, pembenin
erkeklerle, mavinin kadinlarla iliskilendirilmesi genelde beklenmez. Kuruluslarda i¢inde
renk, bulunduklari kiiltiiriin bir pargasi haline gelir ve rengi kiiltiirel anlamlarina uygun

bi¢imde kullanirlar.

Ressam Albrecht Diirer, insanin en asil duyusunun gérme duyusu oldugunu belirtmistir.
Renk olgusu coskusal yonii ile diisiiniildiiglinde, algilama siireci i¢inde ayr1 bir algilama
sekli olarak diistiniilebilir (Teker, 2009: 60). Her renk boyutu farkli davranigsal
tepkilerle iliskili gibi goriiliir. Ornegin, bir rengin doymusluk orani ne kadar fazla ise
nesnenin hareket ettigine dair biraktig1 izlenim o kadar kuvvetli olur. Renk ne kadar
parlak ise, nesne de gercekte oldugundan o kadar yakin goriinecektir. Renk tonlar1
acisindan disiiniildiiglinde, fark edilebilir hafif renkler (kirmizi, turuncu ve sar1) daha
enerjik ve disa doniikken; yesil, mavi ve mor renkler daha sakin ve ice doniiktiir.
Ornegin kirmizi; maceraci, girisken, heyecan verici, merhametli ve tesvik edici olarak
goriiliir. Yesil ve mavi genellikle; sakin, huzurlu ve rahatlatici olarak algilanir. Bunlarin
yani sira kirmizi, turuncu ve sart sicak renkler olarak goriiliirken, mavi yesil ve eflatun

renkleri soguk renkler olarak algilanir. Ayrica, farkli renk tonlar1 farkli uzaklik
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izlenimleri verir: Mavi ve yesil renkleri kirmizi, turuncu ve kahverengiden daha

uzaktaymis gibi goriiniir (Schmitt ve Simonson, 2000: 113).

Farkli renklerin farkli ¢agrisimlari ve bu ¢agrisimlara bagh psikolojik tepkileri vardir.
Ornegin, Frank ve Gilovich (1988: 74) siyah rengi kétiiliik ve dliimle iliskilendirmis ve
agresif davranis dogurdugunu One siirmiistiir. Renge yonelik insan tepkisi 6l¢iillmeden
once renkler boliinerek haritalandirilmalidir. Goriilebilir spektrumda renkler dalga
boylarina gore siralanmaktadir. Renklerin goriilebilir 1s1iktaki dalga boylarinin uzundan
kisaya dogru siralanmasi soyledir: kirmizi, turuncu, sari, yesil, mavi, mor. Bu dalga

boylari spektrumunun kii¢iik bir pargasidir (Crowley, 1993: 61).

Kirmiz1 ve bunun gibi sicak renklere duyulan heyecan ve verilen fiziksel tepkiler
dogustan kazanilmis gibi goriinmektedir, deneyim ve 6grenme etkili degildir. Ancak
renklerin doga, gokyiizli, deniz gibi bir¢ok unsurla iligskilendirilmesi 6grenilmis ve
direkt olarak deneyimlenmis gergekler yaratir. Ornegin kirmizin atesle, mavinin denizle
iliskilendirilmesi 6grenilerek ve deneyimlenerek gerceklesmistir. Modern diinyada da
medyada, televizyonda, fotograflarda  sunulan  goriintiiler dolayli  olarak
deneyimlenmekte ve renklerle ilgili yeni iliskilendirmeler 6grenilmektedir (Pile, 1997:

157).

Renklerin algilanmasinda ¢esitli faktorler de rol almaktadir. Bu faktorler cinsiyet, yas,
kisisel karakter 6zellikleri (huy, mizag, cosku, hareketlilik gibi), ait olunan sosyal ¢evre,
kiiltiir olarak sayilabilir (Teker, 2009: 64). Arastirma kapsaminda kiiltiir ve cinsiyet

kavramlari ile renk arasindaki iliskiyi agiklamak yararli olacaktir.

1.1.3.7.1. Kiiltiiriin renkler tizerindeki etkisi

Renklerin insanin hayatina yon verdigi, cogu kez farkinda olmadan renklerin kisileri
yonlendirdigi bilinmektedir. Cogu zaman etkilerinin farkina varilmayan giicler olan
renkler yasamin her alaninda insanlar etkilemede kullanilmaktadir. Renkler igerdikleri
diisiik ya da yiliksek titresimli enerjileri ile insanin duygusal, zihinsel ve fiziksel
diinyasini etkileme giiciine sahiptirler. Renk psikososyal gereksinimlerin saglanmasinda

da etkili olmaktadir. Bu nedenle renkleri yapisal olarak incelemek kadar psikolojik
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acidan da incelemek gerekmektedir. Bu 6zellikleri ile renkler, uyarici olduklar1 kadar,
bunaltici, yapict olduklart kadar da yikic, itici ya da ¢ekici olabilmektedirler. Diinyay1
pembe gormek, kara gérmek gibi yapilan tabirler insanin ruhi durumunun renklerle
ifadesidir. Renklerin beden ve fikir tizerinde gesitli etkiler meydana getirdigi psikoloji
bilimince de ispat edilmistir (Kalmik; 1964: 38). Kiiltiiriin de rengi anlamlandirmada
etkileri vardir (Hynes, 2009: 547).

Renk tiiketicinin fark ettigi ilk seydir ve tiiketiciye bir mesaj iletecektir. Tasarimcilar
icin rengin biitlinciil tasarimda etkililigi onemlidir. Hangi rengin digerlerinden daha
dogru olduguna karar verilmesi zor bir asamadir. Ciinkii rengin psikolojik ve fiziksel
birgok etkileri vardir. Renk psikolojisinin tizerinde durdugu bir nokta vardir: renkler
evrensel ve degismez degildir. Ayni renk farkli kiiltiirlerde farkli duygu ve anlamlari

cagrigtirabilir (Brennan, 2008: 1).

letisimin farkl kiiltiirlere ve alt kiiltiirel sistemlere gore farklilagmasi kadar, kiiltiiriin
de iletisimden etkilenmesi s6z konusudur. Ornegin bir iletisim siirecini tanimlamada
kullanilan jestler, giyinis tarzi, durus, resimler, miizik, film, grafik ve ¢izimler, isaretler,
davranig ve tutumlar, renkler, dokunma, tolerans diizeyi vb. konular, ayn1 zamanda bir
kiltlirii tanimlayan unsurlar arasinda da yer almaktadir. Bu anlamda iletisim ile kiiltiir

arasindaki iligkinin dairesel bir siire¢ oldugu soylenebilir

Renk algisi tlizerinde etkili olan faktorler iizerinde ¢alismalar yapilmaktadir. Luckiesh
renk etkilerinin kiiltiire, geleneklere, medeniyet seviyesine goére degistigini
savunmaktadir (1927’den aktaran Chebat ve Morrin, 2007, s. 190) Bu yiizden de renk
herkes i¢in aymi ¢ekicilikte ve giigte degildir, ayn1 anlamlar1 yaratmaz. Hine renk
deneyiminin fizyolojik, kiiltiirel ve ¢cagrisimsal olmak tizere {i¢ farkli seviyede meydana
geldigini savunmaktadir (1997°den aktaran Marshall vd., 2006, s. 615). Fizyolojik
deneyim evrensel ve istemsizdir. Kiiltiirel deneyim zaman icinde kurulan gorsel
sozlesmelerden dogar. Farkli kiiltiirler zaman igerisinde farkli renk sembolleri
yaratmiglardir. Ornegin siyah bati toplumlarinda yas, 6liim ve matemi temsil ederken,
Japonya’da mutlulugu temsil etmektedir. Asya’da Hindular arasinda kirmizi ve sari
kutsal renklerdir. Katolik inancina gore mor renk, tovbe ve pismanlig1 simgelemektedir.

Islam kiiltiiriinde de yesil renk {istiin bir nitelige sahiptir.
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Renk tercih ve kullanimlarinda toplumsal aligkanliklarin ve i¢inde bulunulan kiiltiiriin
rolii vardir. Oregin bir toplumda agik, neseli renkler gengler tarafindan, parlak renkler
yetigkinler tarafindan, yumusak ve pastel renkler yashlar tarafindan tercih ediebilir
(Teker, 2009: 64). Cagrisimsal deneyim ise iiriin kategorilerinin ambalaj renkleri ile

yani direkt olarak pazarlama ile ilgilidir.

Uluslararasi1 rekabetin artifi giiniimiizde kiiltiirel etkilesim, farkli kiiltiirlerin en iyi
bicimde yonetilmesi ve bdylece kiiltiir farkliliklarindan dogabilecek sorunlarin en uygun
bicimde ¢oziilmesi ¢okuluslu kuruluslarin basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Gecmiste yoneticiler kiiltiirel farkliliklarla ilgilenmeden basit bir bigimde karar vererek
yerel pazarlara odaklanirlardi. Gilinlimiiz is cevresinde ise, kuruluslar uluslararasi
rekabetle karsi karsiya olduklarindan bodyle bir secenege sahip degildirler. Bu yeni
cevrede kiiltiirel unsurlarla ilgilenmenin zaman kayb1 oldugu yoniindeki inanis ¢cogu kez

kuruluslar agisindan bir felakete neden olmaktadir.

1.1.3.7.2.Cinsiyet ve renk iliskisi

Bireylerin karar verme siirecinde cinsiyet dnemli bir farkliliktir. Finansal karar verme
stirecinde de kadinlar ve erkekler arasinda farkliliklar olduguna dair yapilmis ¢alismalar
mevcuttur. Funk ve Ndubisi (2006: 47) tarafindan yapilan ¢aligma tiiketicilerin otomobil
tercihlerinde rengin etkisini ve cinsiyet farkliliklarini aciklamaya c¢aligmaktadir.
Cinsiyet renk tercihlerinde 6nemli bir faktordiir. Arastirma sonuglar1 renge yonelik
tutumun, renk cekiciliginin ve renk tercihlerinin iiriin se¢imi ile iliskili oldugunu
gostermektedir. En begenilen renk mavi olarak belirlenmistir. Bunu sirasiyla siyah,
pembe, beyaz, kirmizi ve yesil takip etmektedir. Arastirma sonucunda erkeklerin
kadinlara gore otomobil tercihlerinde renge daha ¢ok 6nem verdikleri tespit edilmistir.

Kadinlar ise otomobil se¢imlerini rengin ¢ekiciligine dayali olarak yapmaktadirlar.

Cinsiyetlere gore renklerin adlandirilmasinda da cesitli farkliliklar goriilmektedir.
Kadinlar renkleri erkeklerden daha hizli adlandirmaktadirlar. Rengi adlandirma siireci
bircok unsuru igermektedir ve kadinlar bu siiregte daha hizlidirlar. Kadinlarin renkleri

adlandirmadaki  avantajlarina  yonelik  yapilmis caligmalarda farkli  metotlar
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kullanilmistir. Woodworth ve Wells (1911: 82) dokuz erkek ve bes kadin tizerinde
calisma yapmis ve renkleri gostererek isimlerini sormuslardir. Bu ¢alisma sonucunda da
renkleri adlandirmada kadinlar erkeklerden daha hizli olmustur. Ligon (1932: 110) bu
calismay1 daha biiyiik bir 6rneklem iizerinde uygulamistir. Ligon’nun ¢ocuklar {izerinde
yaptig1 calisma sonucunda, kizlarin renkleri adlandirmada erkeklerden daha iistiin
oldugu kanitlamistir. Saucier vd. (2002: 27) ¢alismalarinda kirmizi, mavi, kahverengi ve
yesil renkler uyaric1 olarak gosterilmistir ve katilimcilarin en hizli bigimde renkleri
adlandirmalar1 istenmistir. Calisma sonucunda kadinlar renkleri erkeklerden daha hizli
adlandirmistir.  Bu kadmlarin  disiincelerini  kolay ifade etme {stiinliigiinden
kaynaklaniyor gibi goziikkmemektedir. Kadinlarin renkleri adlandirmada 6zel bir

ustinliikleri vardir.

Renk tercihlerinde cinsiyet 6nemli bir faktordiir. Luckiesh (1927°den aktaran Chebat ve
Morrin, 2007, s. 191) ogrenciler flzerinde gergeklestirdigi ¢alismasinda kadin
katilimcilarin renk tercihlerinde birinci sirada kirmizi, ikinci sirada ise mavinin yer
aldigim tespit etmistir. Erkek katilimcilarin renk tercihlerinde ise birinci sirada mavi,
ikinci sirada kirmizi yer almaktadir. Poffenberger (1928: 460) c¢alismasinda kadinlarin
kirmiz1 rengi tercih ettiklerini, turuncu, mavi ve yesilden hoslanmadiklarini tespit
etmistir.  Erkeklerin tercih ettigi renk 1se mavidir, turuncu ve saridan

hoslanmamaktadirlar.

Renk algilamasinda cinsiyetler arasinda bir takim farklar bulunmaktadir. Khouw (2002:
1) caligmasinda gri, siyah ve beyaz renklere, erkeklerin kadinlardan daha toleransl
yaklastigini tespit etmistir. Kirmizi ve mavi renk kombinasyonlar1 karsisinda kadinlar
erkeklerden daha karmasik duygular hissetmistir. Kirmizi ve mavi renk

kombinasyonlari en ¢ok yetigkinler tarafindan tercih edilmektedir.

1.1.3.8. Kurumlar ve markalar acisindan rengin énemi

Tiiketici tercihleri karmasik, zengin ve degiskendir. Markalarin bagarili olabilmeleri igin
tiikketicileri anlamalar1 gerekmektedir. Degisen tiiketici tercihleri, globallesme, artan
rekabet miisterilere en iyl hizmet sunmayi1 gerekli kilmaktadir. Perakendeciler ve

tireticiler rekabet ortaminda tiiketicilere ulagmak i¢in saldirgan {iriin stratejileri
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kullanmaktadirlar. Tiiketici tercihlerini etkilemek i¢in kullanilan stratejilerden popiiler
olant renktir. Renk ilgiyi uyarir ve bunu takip eden siiregte {iiriinlerin satigini
arttirmaktadir. Renk tiiketici tercihlerini etkileyen oOnemli bir pazarlama aracidir.
Pazarlamacilar rengi iirlinii tanimlamak ve tiiketiciyi etkilemek i¢in kullanmaktadirlar

(Funk ve Ndubisi, 2006: 41).

Renk pazarlamasi ile tliketicinin zihninde belirli bir renk ile spesifik bir {irtin, kurum ya
da marka arasinda baglanti kurulmak amaglanmaktadir. Ancak Holtzschue’ye (2007: 6)
gore rengin sekil olmadan bir kimligi yoktur; renk iirline 6zgii bir sekil ile birlikte iiriin
kimligini yansitan gorsel bir isaret haline gelir. Ambalajlar, triinler, logolar, reklamlar
ve magaza atmosferi gibi pazarlama iletisiminin bir¢ok asamasinda renk tiiketiciye
sunulmaktadir. Bu sebeple de rengin, tiiketici davranisi ilizerindeki 6nemi artmaktadir
(Crowley, 1993: 59). Arastirmalar markalarin gorsel goriiniislerinin tiiketiciler i¢in
onemlerini desteklemektedir. Siiphesiz tiiketiciler i¢in renk satin alma kararinin
verilmesinde etkili bir unsurdur. Pazar aragtirmalan tiiketicilerin %90’ nin planlt bir
aragtirma sonucunda satin alma gergeklestirdigini, %10’unun ise satin alma kararini ani
bir istekle gergeklestirdigini gostermektedir. Planli satin alma kararlarinin %60°1 renk
faktoriinii de igcermektedir (Rodemann, 1999: 22). Aymi zamanda tekstil, otomobil,
dayanikli tiiketim triinleri gibi birgok sektorde renkler satis icin onemlidir. Bu sektorler
hedef kitlenin renk tercihleri, renk se¢imine yonelik renk modasi, gelecek yillarda
olabilecek degisikliklere yonelik arastirmalara biitce ve zaman ayirmaktadirlar.

Otomobil sektoriinde kadinlara yonelik 6zel renkler kullanilmaya baslanmastir.

Gliniimiiz gorsel-saplantili toplumunda tiiketiciler daha ¢ok segenege ve daha az
zamana sahiptir. Pazarlamacilar i¢in {irlin ya da logo tasarimlarina dikkat ¢ekmek her
zaman oldugundan daha fazla 6nem kazanmistir. Ornegin parfiim endiistrisinde
maliyetin %50’sini reklam ve ambalaj giderleri olusturmaktadir. Bir¢cok basarili marka
renk kombinasyonlari ile kazanmaktadirlar, bu yillar almakla birlikte genellikle bilimsel
bir yaklagima dayanarak gerceklesmez. Pazarlamacilarin iirlinleri ya da pazarlama
materyallerinde kullanacaklari rengi belirlemek i¢in fazla zamanlar1 ve biitgeleri yoktur.
Bu nedenle de renk psikolojisi kurallarina dayanarak dogru renk kombinasyonuna hizl

ve giivenilir bir bi¢imde ulasabilirler (Shovlin, 2007: 2).
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Markalarin gorsel goriinlimlerinin 6nemi gittikge artmaktadir (Shovlin, 2007: 1).
Renkler; {iiriin, marka, logo, ambalaj, reklam gibi pazarlama iletisiminin 6geleri
acisindan da 6nemlidir. Reklam uygulamalarinda iiriiniin fark edilmesini ve taninmasini
saglamak; okunurlugun arttirilmasi, tiriine kisilik kazandirmak, taninirligini saglamak
ve ikna giiclinli arttirmak gibi noktalarda renkten yararlanilir. Renklerin kullanimi
sadece lriinleri rakiplerinden farklilastirmaz ayni zamanda ruh halini ve duygular da
etkiler. Yoneticilerin rengin onemini kavramalar1 gerekmektedir (Singh, 2006: 739).
Essiz global markalar yaratmak icin tiiketicinin duygularini ve algilarim1 harekete
gecirmek gerekmektedir. S6zel olmayan, sembolik isaretlerin Onemi igletmelerin
uluslararas1 marka stratejilerinde giderek artmaktadir. Miisteriye ulasma konusunda
rengin Onemini anlamis durumdadir. Eger rengin kurumun stratejisini destekleyen
spesifik bir islevi varsa, pazarlama cabasi ile tasarlanan her sey gerceklestirilebilir
(Grimes ve Doole, 1998: 799). Renk kurumsal gorsel kimlik agisindan sahip oldugu
oneme ragmen akademik diinyanin dikkatini ¢ok az ¢ekmis, renk ile ilgili arastirmalar
daha ¢ok pazarlama alaninda yogunlagsmistir. Genellikle de renklere yonelik duygusal

tepkiler arastirilmastir.

1.1.3.9. Renk ile ilgili arastirmalar

Renk her yerde bulunan bir algisal deneyim aracidir, ancak rengin biligsel ve
davranigsal etkileri konusunda heniiz ¢ok az sayida bilimsel bilgi mevcuttur. Her gorsel
uyaran insan algisal sisteminde islenmis renk bilgilerini icerir. Renk ile ilgili mevcut
calismalarda, renk ve psikolojik isleyis su tip sorularla agiklanir: Renklerin perakende
davraniginda etkisi nedir? Renklerin gida tercihlerinde etkisi nedir? Calisanlarin
motivasyonu ve Uretkenliginde renklerin etkisi nedir? Renklerin fiziksel saglik ve
davraniglar tlizerindeki etkisi nedir? Hangi renk tercihleri farkli kisilik tipleri ile
iligkilendirilir? Bu tiir arastirmalar rengin bilissel ve davranigsal etkilerini agiklamaya

calismaktadir.
Mevcut ¢alismalarin ¢ogunlugundaki teorik temel Goldstein’a (1942: 147-151) dayanir.
Goldstein’nin 6nerisi dalga boyu ve uyarici iligkisini agiklar. Buna gore yiiksek dalga

boyuna sahip renkler (kirmizi gibi) canlandirici, harekete gecirici etki yaratirken; diisiik
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dalga boyuna sahip renkler (yesil gibi) sakinlestirici etki yaratmaktadir. Psikoloji
alanindaki arastirmalar sicak ya da yiliksek dalga boyundaki renklerin (kirmizi, turuncu,
sar1 gibi) etkilerinin, soguk ya da diisiik dalga boyundaki renklerin (mavi, yesil, beyaz
gibi) etkilerinden farkli oldugunu gostermektedir. Renkleri sicak-soguk olarak
kategorize eden test 1940’larda Isvigreli Max Luscher tarafindan gelistirilmistir ve bu

test bugiin hala kullanilmaktadir (Chebat ve Morrin, 2007: 190).

Renk cagrisimlan ile ilgili arastirmalarin ¢ogu psikoloji literatiiriindedir. Pazarlama
literatiiriinde bu alandaki ¢alismalar oldukga azdir, ancak renk; tiikketicilerin marka ya da
triini tanimlarken kullandigi 6nemli bir isarettir. Psikoloji literatiiriindeki ¢agrisim
arastirmalart renk ile duygular, ruhsal durum ve algilar arasinda iliski kurmaktadir. Bu
alandaki en kapsamli ¢alisma Max Luscher tarafindan 1971 yilinda yapilmistir, 8 renk
ile ilgili 35.000’nin {izerinde cagrisim test edilmistir. Yapilan bu calismalar ulusal
Olgektedir. Uluslararas1 boyuttaki 6nemli bir ¢aligma Jacobs vd. tarafindan (1991: 21-
30) yapilmistir, bu calismada “Luscher’in Renkleri” kiiltiirlerarasi baglamda test

edilmistir.

Renk cagrisimlan ile ilgili literatiirde iki farkli bakis agis1 vardir. Birinci bakis acisina
gore, rengi duyussal olarak anlamlandirma evrensel olarak 6grenilir ve insan
dogasindan kaynaklanir. Buna gore kiiltiirler arasi renk ¢agrisimlarinda bir fark yoktur.
Ikinci bakis acisina gore ise cagrisimlar bireysel olarak deneyimler, gelenekler, kiiltiir
ve dil araciligiyla dgrenilir. Renkler coklu sembolik degerlere sahiptir. Ornegin kirmizi,
ayn1 bireyde kizginlik ya da mutluluk hissi yaratabilir. Renk ¢agrisimi sadece renk tiirii
ile iliskili degildir, rengin parlaklig1 ve canliligi ile de ilgilidir (Grimes ve Doole, 1998:
802).

Elliot vd. (2007: 155-156) tarafindan renk ve psikolojik isleyis ile ilgili model
gelistirilmistir. Buna gore ilk olarak, renkler spesifik anlamlar tasiyabilirler. Renk
sadece estetik ile ilgili bir sey degildir, ayn1 zamanda spesifik bilgi ile iletisim saglar.
Ikinci olarak, renk anlamlar1 iki temel kaynak ile ¢evrelenmistir: Ogrenilen ¢agrisimlar

tekrarlanan renkleri belirli mesajlar, kavramlar ve deneyimlerle eslestirir. Biyolojik
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temelli olarak da belirli renklere tepkiler, belirli yollarla ve belirli durumlarda

gerceklesir.

Giglii psikolojik etkilerinin disinda insanlarin fiziksel tepkileri tizerinde de etkileri olan
renklerle ilgili farkli alanlarda ¢alismalar yapilmaktadir. Bunlar Pile tarafindan soyle

stralanmugtir (1997: 160):

o [Estetik tercihlerle ilgili arastirmalar: Hangi renklerin daha ¢ok sevildigi,
hangi renk kombinasyonlarinin daha hos bulundugu bu tir c¢alismalarda
arastirilmistir.

o Fizyolojik arastirmalar: Renge yonelik fiziksel tepkilerle ilgili arastirmalardir.
Kan basincinin artmasi, kalp atisinin hizlanmasi, viicut sicakliginin artislar gibi
konular incelenir.

e Cevresel rengin saghk iizerindeki etkilerine yonelik arastirmalar: Rengin
fiziksel ve ruhsal hastaliklarin tedavisindeki rolii lizerine yapilan arastirmalardir.

e Ticari amaclar ile iliskili arastirmalar: Bu tiir arastirmalar renklere yonelik
tepkilerle iligkilidir. Magaza ya da restoran gibi ticari mekanlarin ¢ekiciligi
aragtirtlmaktadir. Rengin satin alma, sunulan hizmetten mennun olma diizeyi
tizerindeki etkileri baslica ¢alisma konularindandir.

e Psikolojik test unsuru olarak renge yonelik tepkilerin ya da tercihlerin
kullanidig1 arastirmalar: Rorschach kisilik testindeki renk kartlar1 bu alanda
en 1yl bilinendir. Luscher Renk Testi de renk tercihlerinin kisilik 6zelliklerini

yansittigina dayalidir.

Rengin uyarilar tizerindeki etkilerine yonelik ¢aligmalarda Wilson (1966: 947-949) ilk
olarak rengin dalga boyu ve uyari reaksiyonlar1 arasindaki iliskiye dikkat ¢ekmistir.
Wilson ¢alismasinda kirmizinin belirgin oranda yesile goére daha uyarict oldugu
sonucuna varmistir. Bu sonuglara dayali olarak renk dalga boylar1 ve uyarici etkiler
arasinda U-sekilli iliski olusturmustur. U-sekil varsayimina gore dalga boyu fazla olan

renkler daha fazla harekete gecirir, daha uyaricidir.

Renklerin uyar etkileri disinda, renk tercihlerine yonelik yapilan arastirmalarda renkler

cogunlukla sicak grup (kirmizi, turuncu, sar1) ve soguk grup (yesil, mavi, mor) olmak
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tizere ikiye ayrilmaktadir. Soguk renkler siirekli olarak sicak renklerden daha ¢ok tercih
edilmektedir. Mehrabian ve Russell (1974: 31) en yiiksek diizeyde hosnutlugun yesil ve
mavi renkleri ile iliskilendirildigini tespit etmistir. Tiiketici davranisi baglaminda da
Middelstadt (1990: 244-249) mavi arka planda sergilenen tiikkenmez kalem ile kirmizi
arka plandakinin uyandirdig1 satin alma istegini karsilagtirmistir. Arastirma sonucunda,
katilimcilarin mavi arka planda sergilenen kaleme yonelik daha pozitif satin alma
istegine sahip oldugu tespit edilmistir. Benzer sekilde Bellizzi ve digerleri. (1983: 42)
soguk renklerin hakim oldugu magaza atmosferinin, sicak renklere gére daha cekici ve
hos bulundugunu tespit etmislerdir. Bu ¢alismalar gostermektedir ki, mavi giiclii bir
cekicilige sahiptir. Kirmizi ise en harekete gecirici renk olmakla birlikte en az tercih

edilen renktir.

Renk tonlar1 dalga boylarina dayali olusmaktadir. Diisiik dalga boyundaki renkler
“soguk”, yiiksek dalga boyundaki renkler “sicak” olarak adlandirmaktadirlar. Valdez ve
Mehrabian’in (1994: 407) galismasina dayali olarak mavi renkteki atmosfer turuncu
renkli atmosfere gore daha iyi duygular uyandirmaktadir. Bu alanda yapilan deneysel
caligmalar ise soguk renklerdeki magaza atmosferlerinin sicak renklerdeki magaza
atmosferlerine tercih edildigini gostermektedir. Rengin aktivasyon iizerindeki etkisi
dogrusal degildir. Yapilan deneysel arastirmalar bunun U-seklinde oldugunu
gostermektedir. Yani yliksek dalga boyundaki renkler daha ¢ok harekete gecirme,
canlandirma saglar. Bu dogrultuda yapilan arastirmalardan ¢ikan bir sonugta sudur;
renge yonelik tepkiler fizyolojik olmaktan Gte, 6grenilmistir ya da i¢giidiiseldir. Yiiksek
dalga boylar1 6nceden tehlike ile iliskilendirilmistir ve bu yilizden de daha fazla
aktivasyon yaratmaktadir. Baz1 calismalarda kirmizi atmosferin mavi atmosferden daha
harekete gegirici oldugunu gostermektedir. Crowley (1993: 62) dalga boyu-aktivasyon
iligkisini kontrol etmek istemistir. Bu dogrultuda mor ve kirmizi rengi mobilya
magazasi lizerinde test etmistir. Arastirma sonuglart U-gekli varsayiminin magaza

renkleri tizerinde yok denecek kadar az bir etkisinin oldugunu géstermistir.
Crowley (1993: 67) tarafindan ¢alismada, perakende magaza atmosferlerinde kirmizi

gibi dalga boyu yliksek renklerin daha harekete gecirici oldugu; dalga boyu kirmizidan

maviye diistiikce de atmosferin daha pozitif degerlendirildigi tespit edilmistir. Magaza
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atmosferinde kullanilan rengin ticari esya ile ilgili algilar tizerinde etkili oldugunu tespit

etmistir.

Grimes ve Doole (1998: 804-813) tarafindan yapilan c¢alisma sonuglarina gore renk,
uluslararas1 marka kimligi ve farkindalig1 yaratilmasinda kullanigh ve giiglii bir arag
olarak goriilmektedir. Ancak uluslararasi marka imaj1 olusumunda rengin destekleyici
rolii oldukga azdir. Bu ¢alismanin sonuglar1 rengin markay1 tanimlayan giiglii bir isaret

oldugunu desteklemistir.

Gorn ve digerleri (1997: 1392) calismalarinda reklam ajanslarinin renk kullanma
teorilerini daha iyi anlamak igin 12 kreatif direktorle derinlemesine goriisme
yapmiglardir. Arastirma sonucunda kreatif direktorlerin kendilerini renk teorisine yakin
hissetmedikleri; renk sec¢imlerini duygularina, deneyimlerine ve kisisel tatlarina gore
yaptiklari tespit edilmistir. Reklamin basarisi i¢in renk énemli bir faktordiir ve renklerin

uyandirdigi duygulara ve sembolik ¢cagrisimlara da 6nem verilmektedir.

Renginin c¢agristirdigi anlamlar iizerinde Kkiiltiiriin etkisi uluslararast pazarlama
yoneticileri i¢in onemli bir konudur. Eger kiiltlirlin rengi anlamlandirmada bir etkisi
varsa, bu marka ve ambalaj renkleri ile ilgili cagrisimlar iizerinde de etkili olacaktir.
Kiiltire dayali olarak tiiketicilerin renk algilarindaki farkliliklara yonelik, Bellizi ve
Hite (1992, 347-363), Jacob ve digerlerinin (1991: 21-30) yaptig1 ¢aligmalar mevcuttur.

Wagner Renk Arastirmalari Enstitiisiintin kurucusu Wagner, renklerin belirli goriintiileri
cagristirdigini ileri siirmektedir. Ornegin mavi, zenginligi, diirlistliigii, giivenligi
cagristirmaktadir. Gri  glicii  ve basartyr ¢agristirirken,  turuncu  ucuzlugu
cagristirmaktadir. Bu ¢agrisimlar bankalarin logolarinda mavi ve gri rengi turuncudan
daha ¢ok kullandiklarini agiklamaktadir. Wagner bu teorisini A.B.D.’nin 350 noktasinda
bulunan hot dog restoran1 Wienerschnitzel’de uygulamistir. Wagner’in tavsiyesi sonrasi
Wienerschnitzel binalarina turuncu renk eklenmis ve “pahali olmayan hot dog’lar
satiyoruz” mesaji verilmek istenmistir. Bu degisimden sonra satiglar %7 oraninda

artmistir (Madden vd., 2000: 91).

82



Cimbalo, Beck ve Sendziak (1984: 303-304) tarafindan renk cagrisimlart ve duygular
lizerine 0grenciler iizerinde bir ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alisma sonucunda sari, turuncu
ve mavi mavinin mutlu renkler, kirmizi, siyah ve kahverenginin ise mutsuz renkler

oldugu tespit edilmistir.

Sembol ¢agrisiminin, yontemsel bakimdan tamamlanmasi ile ilgili olarak, 20°li
yillardan bu yana, kabul gormiis Amerikan psikologlar1 tarafindan bir¢ok arastirma
yapilmistir. M. Luckeish, “ ilan ve Satis Tesvikinde Isik ve Renk” isimli kitabinda bir
deneyden s6z eder. Bu deneyde belirli renklerin 6zelliklerini siniflandirmak ve boylece,
bunlarin duygusal tonlarini tespit etmek istemistir. Gri zemin iizerine, on iki tane renk,
bir tayf olusturacak sekilde dizilmistir. Deneklerden, renklere baktiklarinda yan tarafta
duran bir tahtadaki sifatlardan bir tanesini ya da his ve keyiflerine uygun olarak
hissettikleri bir bagka sifati, kagida yazmalar istenmistir. Yirmi tane sifat iic gruba
ayrilmistir: heyecan verici, sakinlestirici ve frenleyici. Cikan tablo sunu gostermektedir:
heyecan verici renkler, kirmiziya yaklagan renklerdir. Frenleyiciler daha ¢ok mor uca
dogru kaymakta ve sakinlestirici renkler ortada, yani yesil ve mavimsi yesil arasinda

bulunmaktadir (Kanat, 2001: 98).

Grimes ve Doole (1998: 812) tarafindan yapilan renk ¢agrisimlart olgusunun ve rengin
uluslararas1 markalarin  farkindalik ve imajlar1 tizerindeki etkisini arastirildig
calismanin sonuglarina gore; renk markanin biitiinciil imajinda ufak bir etkiye sahiptir.
Ancak renk mevcut goriintiilerin gliclendirilmesinde énemli bir role sahiptir. Keller’in
“Associative Memory Network™ (1993: 20) calismasina gore, gii¢lii cagrisimlar marka
imaj1 ve farkindaligir yaratmanin anahtaridir. Biitiinciil bir marka imajinin yaratilmasi
icin bu ¢agrisimlarin etkili bicimde hatirlanmasi gerekir. Caligma sonuglarina gore renk
markaya anlam vermede baskin faktdr olmayabilir, ancak bir marka bileseni olarak rolii

g6z ard1 edilmemelidir.

Uriin renklerine yonelik tiiketici tepkilerini agiklamaya ¢alisan calismalar cagrisimsal
O0grenme alanindan yararlanilmaktadir. Pantone (1992°den aktaran Grossman ve
Wisenblit, 1999, s. 82) tarafindan yapilan ¢calismada giyimde en popiiler renklerin mavi,

kirmizi1 ve siyah oldugu ve siyahin en ¢ok giyilen renk oldugu tespit edilmistir.
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Otomobilde ise mavi, siyah, beyaz, gri ve kirmizi renkler tercih edilmistir. Holmes ve
Buchanan (1984: 423-425) tarafindan yapilan ¢alismada katilimcilara favori renkleri ve
otomobil, giysi ve mobilyadaki renk tercihleri sorulmustur. Arastirma sonucunda {iriin

renk se¢imlerinin favori renk se¢imlerine dayal1 olarak yapildigi tespit edilmistir.

Yapilan arastirmalar renklerin bireylerin koku ve tat alma duyular1 {izerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Deney sonuglari sar1 ve yesilin eksi; turuncu, sar1 ve kirmizin
tatli; pembenin sekerli, marina mavi ve yesilin aci; gri, soguk yesil acik mavinin tuzlu
tatlar1 cagristirdigini gostermektedir. Renkler ve koku c¢agrisimlarina bakildiginda ise
yesilin yerine gore ac1 veya cam kokusunu, eflatunun ise parfiim kokusunu c¢agristirdigi

saptanmustir (Teker, 2009: 65).

Cocuklar rengi objenin ayrilmaz bir parcast olarak goriiriiler ve gdzlemledikleri objeden
ayr1 distinmeleri zordur. Yapilan ¢aligsmalara gore iki yasin altindaki ¢ocuklarin ilgisini
ceken renkler kirmizi ve saridir. ki dért yas arasinda kirmizi favori renktir bunu yesil
ve mavi takip etmektedir. Choungourian (1968: 1203-1206) kirmizinin bes yasindaki
cocuklar tarafindan en cok tercih edilen renk oldugunu, en az tercih edilen rengin ise
yesil oldugunu tespit etmistir. Cocuklarin yaslar arttikca renk tercihleri degismektedir.
Olgunluk arttik¢a, tercih edilen renk dalga boylar1 azalmaktadir. McNeal ve Ji (2003:
400) tarafindan yapilan ¢alismada cocuklarin kahvaltilik gevrek ambalajinda en ¢ok
tercih ettikleri renklerin sari, kirmizi ve mavi oldugu tespit edilmistir. Marshall, Stuart
ve Bell (2006: 620) tarafindan yapilan ¢alismada da ambalaj renklerinin okul oncesi
donemdeki ¢ocuklarin iirliniin se¢cimine etkisi arastirilmis; okul 6ncesi ¢ocuklarin favori
renkleri ile ambalaj rengi se¢iminin iligkili oldugu tespit edilmistir Cocuklarin igecek
ambalajinda kirmizi, kahvaltilik gevrek ambalajinda ise sar1 rengi tercih ettikleri
belirlenmistir. Demirci (2006: 24) calismasinda okul oncesi donemi ¢ocuklarinin gida
maddesi ambalaj1 tercihlerinde ana renkleri tercih ettikleri tespit etmistir. Okul oncesi
donemdeki ¢ocuklara renkler {iriinleri ve markalar1 ¢agristirmaktadir. Pazarlamacilarin
renk gibi 6nemli bir iletisim unsuru ve marka c¢agrisiminin 6nemini kavramalar

gerekmektedir.
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1.1.4. Tiirkiye’de bankacilik sektorii

Bankaciligin hemen her evrede gegerli olan temel bir islevi, bir seyin emanet ya da
Odiing almmast ve yine Odiing verilmesi ya da saklanmasidir. Ancak gegcirilen
asamalarin bir sonucu olarak bankacilik c¢esitli 6zellikler kazanmis, banka denilen
kuruma kaynak toplama ve dagitma islevinin 6tesinde ¢ok ¢esitli gorevler yiiklenmistir
(Artun, 1983: 11). Bankalar1 diger finansal kurumlardan ayiran en onemli Ozellik,

bankalarin kaydi para yaratmalaridir (Balsoz, 2004: 3).

Ulkelerin kalkinmasinda bankalar 6nemli bir rol {istlenmektedir. Bankalarm asli
fonksiyonu, bir ekonomideki atil fonlar1 fon ihtiyaci olan kesimlere minimum maliyetle
aktarmaktir. Bu fonlar1 aktarirken banka yoneticilerinin amaci hissedarlarin getirisini
maksimum diizeye ulastirmaktir. Tirkiye'de 1980'1i yillarin basindan itibaren, disa
acilmaya ve ekonomik biiylimeye paralel olarak finansal sistem de yapisal degisiklige
ugramistir. Yerli bankalarin sayis1i hizla artarken, yabanci sermayeli bankalar da
acilmaya baslamistir. 19901 yillara gelindiginde ise bir disa agilma siireci yasanmustir.
Ayrica ekonomideki gelismelere paralel olarak, kar-zarar ortakligi esasina gore 6zel
finans kurumlar1 da kurulmaya baglamistir. Bununla birlikte Tiirkiye'de mali kesimin en

belirleyici unsuru bankalar olmaya devam etmektedir (Giinal, 2001:1-2).

Tiirkiye’de toplam 48 banka faaliyet gostermektedir. Bunlarin 16’s1 yabanci bankadir.
Kamu mevduat bankalar1 3 tane, 6zel mevduat bankalar1 10 tane, TMSF biinyesinde 2
tane, kamu kalkinma ve yatirim bankalari ise 4 tanedir . Ekonomide parasal 6demelerin
biiyiikk ¢ogunlugu ¢eke tabi mevduat toplayan bankalar tarafindan gergeklesmektedir
(Balsoz, 2004: 3). Tiirkiye’deki bankalar soyle siniflanmaktadir:' 4 tane kamu kalkinma

bankasi,

e 2 tane TMSF biinyesindeki banka,
e 5 tane Ozel yatirim bankast,
e 4 tane Tiirkiye’de kurulu yabanci yatirim bankast,

e 3 tane kamu mevduat bankasi,

! http://www.bddk.org.tr/WebSitesi/turkce/Kuruluslar/Bankalar/Bankalar.aspx (Erisim Tarihi:
16.11.2011)
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e 10 tane 6zel mevduat bankasi,
e 10 tane Tiirkiye’de kurulu yabancit mevduat bankast,
e 6 tane mevduat toplama yetkisine sahip yabanci banka subeleri,

e 4 tane katilim bankasi.

Arastirma Tirkiye’de faaliyet gosteren kamu ve 6zel mevduat bankalar1 6zelinde
gerceklesmistir. Bu bankalar, T.C. Ziraat Bankasi, Tirkiye Halk Bankasi, Tiirkiye
Vakiflar Bankasi, Akbank, Sekerbank, Tekstil Bankasi, Turkishbank, Anadolubank,
Tiirk Ekonomi Bankas1, Tiirkiye Garanti Bankasi, Alternatif Bank, Tiirkiye Is Bankast,
Yap1 ve Kredi Bankas1’dir.

Bankalar, sadece ekonomik degil ayni1 zamanda sosyal agidan ¢evre ile siirekli etkilesim
icerisinde bulunan birimlerdir (Karpat, 1999: 69). Bankalar, tiiketicilerin istek ve
ithtiyaglarinin ne yonde oldugunu bilerek, bunu karsilamaya yonelik olarak nasil hizmet
sunduklarini agiklayabilmeye ve kurumlarina ait olumlu bir imaj olusturmaya ihtiyag
duymaktadirlar. Bankalarin kurumsal renkleri de, kurumlarin kim olduklarin1 ve ne

yapmak istediklerini tiiketicilere aktaran gorsel kimlik unsurlaridir.

1.2. Amag

Kurumsal gorsel kimlik paydaslarin kurumu digerlerinden farkli tanimasini saglayan
gorsel unsurlarin toplamidir. Bu ¢aligmada kurumsal gorsel kimliginin merkezinde olan
logo ve renk kavraminin ¢agristirdiklar1 incelenecektir. Her rengin ve farkli renk
tonlarinin toplumsal, kiiltiirel, tarihsel, siyasal, ruhbilimsel ve bireysel, olumlu ya da
olumsuz farkli anlamlar1 vardir. Renklerin sahip olduklar1 bu anlamlar kurum kimligi ile
uygun oldugunda kurumsal gorsel kimlik, kurumsal imajimin yerlesmesine ve imajin
stirdiiriilmesine yardimer olacaktir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de faaliyet gosteren ulusal
bankalarin kurumsal logolarindaki renklerinin neler ¢agristirdigi ve bu c¢agrisimlarin
kurumunun anlatmak istedikleri ile tutarli olup olmadiginin belirlenmesi

amaclanmaktadir. Arastirmanin alt amaglar1 sunlardir:

1. Bankalarin kurumsal renklerinin ¢agristirdiklar1 nelerdir?

2. Bankalarin kurumsal renkleri hatirlanmakta midir?
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3. Bankalarin kurumsal logolar1 sekil, yazi tipi ve renk olarak miisterilerde neleri
cagristirmaktadir?

4. Bankalarin kurumsal renkleri, kurumun vizyon ve misyonunda anlatmak
istediklerine uygun mudur?

5. Renklerin varolan ¢agrisimlart kurumlara transfer olmakta midir?

1.3.  Onem

Kurumsal kimlik kurulusun degerlerini, misyonunu, stratejisini ve niteliklerini yansitan
bir kavramdir. Kurumsal goérsel kimlik ise kurumun anlatiminda 6nemli, somut bir
unsurdur ve iletisimde “tutkal” gorevi gorir. Kurumsal goérsel kimlik kurumsal
iletisimin onemli stratejik bir araci olarak goriilmelidir. Ozellikle hizli yasayan
giiniimiiz insan1 i¢in daha hizli ve etkili bilgi aligverisi saglamasi, kaliciliginin daha
fazla olmasi, ikna edici ve dikkat ¢ekici olmasi gibi sebeplerle gorsel iletisimin 6nemi

oldukga fazladir.

Gorsel iletisimin en 6nemli 6gelerinden biri renktir. Renklerin fizyolojik ve psikolojik
etkileri oldugu bir gergektir. Cesitli zamanlarda ve farkli arastirmacilar tarafindan
yapilan arastirmalar renklerin bu farkli etkilerini ortaya koymaktadir. Renkler 6ncelikle
gorsel olarak dikkat cekiciligi saglamaktadir. Renklerin anlamlari, etkileri tutarli bir
mesajin yaratilmasinda énemli rol oynamaktadir. Baz1 kuruluslar tiiketicileri sagirtmak
ve varolan diisiincelerini degistirmek i¢in degisik renkler se¢mektedirler. Ancak
kurumun segtigi rengin genel imaja uymamasi, kimligi yansitmamas: durumunda
alicilara ulasan uyarilarda karisiklik yasanacak ve kurumsal kimligi desteklemek ic¢in
daha fazla c¢aba gerekecektir. Kurumsal imaji desteklemek icin secilen renk gorsel
taninmaya yardimci olur ve rekabet avantaji yaratir. Bu yiizden de kurumsal renklerinin

belirlenmesinde stratejik bir yaklasima gerek vardir.

Gorsel unsurlarin biitiinleyici bir parcasi olan renk, paydaslarin zihinlerinde kurum ve
marka imajin1 destekleyen anlamlar yaratir. Renk global anlamda ydneticilerin
kullandig1 miisterilerin zihinlerindeki marka imajin1 olusturmak, siirdiirmek ve

degistirmek i¢in kullanilan bir ara¢ olarak goriilmektedir. Rengin istenilen imaji
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yaratmak i¢in stratejik olarak nasil kullanilacagi onemli bir sorudur. Renklerin
tasidiklar1 fiziksel, psikolojik ozellikleri ve farkli anlamlari vardir. Renklerin
cagristirdign farkli anlamlar 6nemlidir, ¢iinkii renk kurumsal iletisimde ve anlam
transferinde kullanilan bir aragtir. Eger renkler ya da renk kombinasyonlari tiiketicilere
spesifik anlamlar1 ¢agristiriyorsa, yoneticiler de imaj stratejilerine en uygun rengi
se¢melidirler. Renk kurum ve marka yapilandirmada, logolar, ambalajlar, teshir alanlar

gibi bir¢ok noktada 6nemlidir.

Bankacilik sektoriinde de kurum kimligi ile Ortiisen renklerin se¢imi tutarli bir imajmn
olugmasini saglayacak bu da rekabet avantaji yaracaktir. Bu nedenle de caligmada
bankalarin kurumsal renklerinin kurumlarin kimlikleri ile baglantis1 lizerinde durularak,
tilkketicilerin bankalarin kurumsal renkleri ile ilgili ¢cagrisimlart belirlenecektir. Calisma
farkli kurum stratejilerine uygun olan renklerin belirlenmesi acgisindan dnemlidir ve

yoneticilere 151k tutacaktir.

1.4.  Varsaymmlar

Calismada kapsaminda asagida belirtilen noktalar birer varsayim olarak kabul
edilmistir.

1. Renklerin fizyolojik ve psikolojik etkileri vardir.

2. Kurumsal gorsel kimlik unsurlarindan biri olan renk, kurumsal imaj olusumunda

etkili olan bir aractir.

1.5. Siirhiliklar

Arastirmada birkag sinirlilik bulunmaktadir. Calisma Tiirkiye’de faaliyet gosteren kamu
ve 0zel mevduat bankalar1 6zelinde gerceklestirilmistir.Calisma kapsaminda tiim renk
tonlarmin tizerinde ¢alisilamayacagindan 6rneklem dahilindeki 13 bankanin kurumsal
renklerini olusturan renkler se¢ilmistir. Bu renkler beyaz, gri, kirmizi, lacivert, turuncu,
sar1, siyah, mavi ve yesildir. Diger bir smirlilik ise bankalarin kurumsal renklerinin
katilmeilara yalmzca logolar iizerinden gosterilmis olmasidir. Ozellikle bankacilik

sektoriinde renkler logo disinda da bankanin i¢ mekani, bankamatikler, ¢alisanlarin
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kiyafetleri gibi bir¢ok noktada yer almaktadir. Rengin bu noktalarda yaratacagi

cagrisimlar ve etkiler arastirma kapsaminda degildir.

1.6. Tanmmlar

Arastirmada kullanilan kavramlarin tanimlar1 sunlardir:

Kurumsal gorsel kimlik: Paydaslarin kurumu digerlerinden farkli tanimasini saglayan

gorsel unsurlarin toplamidir.

Renk: Isigin dalga uzunluguna gore gézde olusturdugu algidir.

Logo: Bir kurum, iirlin veya hizmeti tanitmak amaciyla tipografik harflerin, grafik

unsurlarin ya da bunlarin birlesiminin simgeler bi¢gimine doniismiis bi¢cimleridir.

2. Yontem

Calismanin arastirma modeli, evren ve Orneklemi, verileri ve toplanmasi, verilerin

¢ozlimii ve yorumlanmasi ile siire ve olanaklar bu boliimde ele alinacaktir.

2.1.  Arastirma Modeli

Bu arastirmada bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir
grup Ornek ya da oOrneklem {izerinde tarama yapma diizenlemelerinden olan genel
tarama modelleri benimsenmistir (Karasar, 1998: 79). Kurumsal logolarin ve renklerin
yarattigi ¢agrisimlar ve bunlarin kurum kimligi ile baglantistnin incelendigi
aragtirmanin amaclarma uygun olarak “betimsel” ve “bagintisal” aragtirma modeli
kullanilmistir. Betimsel arastirmalar, bir konudaki herhangi bir durumu saptamayi
hedefleyen arastirmalardir. Bagintisal aragtirma modeli ise; degiskenler arasi iliskileri

ve bu iliskilerin diizeyini incelemektedir. Bu arasgtirma modellerinde amag; eldeki
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problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasi iligkileri

tanimlamaktadir (Erdogan, 1998: 66).

2.2.  Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni Eskigehir ilinde yasayan kadin ve erkek 18 yas ve iizerindeki
niifustur. Orneklem arastirmanin amacina uygun olarak banka miisterisi olabilecek
yastaki kadin ve erkekler arasindan belirlenmistir. Renk ile ilgili yapilan arastirma
sonuglari renge yonelik tutumun, renk ¢ekiciliginin ve renk tercihlerinin cinsiyetle ilgili

farkliliklar oldugunu gostermektedir.

Choungourian (1968: 1203-1206) tarafindan yapilan ¢alismada da yas arttik¢a, tercih
edilen renk dalga boylar1 azaldigi tespit edilmistir. Cinsiyet ve yas renk ile ilgili
algilamada ve tercihlerde farklilik yaratan unsurlardir. Bankalar da farkli yas ve
cinsiyetten bircok insana ulagsmayr hedefleyen kurumlardir. Bu dogrultuda farkh
cinsiyet ve yas grubundan kisilere ulagsmak hedeflenmistir. Ankete cevap veren herkes
ornekleme dahil edilmistir. Arastirmanin 6rneklemi olasiliga dayali olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Bu yontemde en kolay
bulunan denek en ideal olandir ve denek bulma iglemi istenilen 6rnek biiyikliigiine
ulagincaya kadar devam eder. Bu c¢alismada anket 200 kisiye uygulanmistir.
Ulagilabilen ve arzu eden herkes ankete katilmigtir. Ancak, kolayda orneklem ile elde
edilen bilgilerin geneli temsil ettigini iddia etmemek gerekmektedir (Altunisik vd.,
2007:130).

2.3.  Veriler ve Toplanmasi

Aragtirmanin veri toplama yontemi anket olarak belirlenmistir. Anket veri toplamak
amacuyla, belirli bir plana gore diizenlenmis soru listesidir ya da oldukc¢a yapilandirilmig
yiiz yiize goriismeler veya sorgulama araciligiyla belli bir niifusu temsil edecek ¢ok
sayida denekten bilgi toplayarak, toplumsal verinin toplanmasi ve ¢dziimlenmesi
yontemidir (Geray, 2006: 129). Anket yapmanin ¢esitli nedenleri vardir. Eger farkli

kaynaklardan ya da farkli yontemlerle daha ucuza, istenen bilgiyi edinmek miimkiinse o
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zaman anket yapmaya gerek yoktur. Arsivlerde, kayitlarda, veri tabanlarinda verilerin
aranmasi zaman, maliyet ve emekten tasarruf saglayabilir (Bas, 2006: 11).Anketler
uygulanis bigimlerine gore de siniflandirilmaktadirlar. Bu ¢alismada anket, katilimcilar

gerektigi durumlarda bilgilendirmek adina yiiz yiize yapilmistir.

Ankette katilimcilara, demografik sorularin disinda; bankalarin hizmetleri, bankalarin
kurumsal renklerinin hatirlanirligit ve bu renklerin yarattigi ¢agrisimlar ile bankalarin
vizyon ve misyonlar1 arasindaki uygunluga yonelik sorular yoneltilmistir. Bankalarin
kurumsal web sitelerinden edinilen vizyon ve misyon ifadeleri, katilimcilarin bu soruya
yonelik okunurlugunu arttirmak igin tek bir ifade sekline getirilmistir. Anketin son
asamasinda ise bankalarin kurumsal logolar1 katilimcilara gosterilmis ve logolarin sekil,
yaz tipi ve renk olarak cagristirdiklarinin tespit edilmesi amaglanmistir. Renk ile ilgili
yapilan c¢aligmalarin ¢ogunda oldugu gibi bu c¢alisma da katimcilara renk kori olup

olmadiklar1 sorulmustur.

2.4. Verilerin Coziimii ve Yorumlanmasi

Anketin uygulanmasi sonucu elde edilen veriler bilgisayar ortaminda SPSS 16.0
programina girilerek istatistiki degerlendirme yapilmistir. Veriler programda sayisal
hale getirilmis ve frekans tablolar1 olusturulmustur. Cevaplarin demografik degiskenlere

dayali farkliliklarin1 gérebilmek icin ¢apraz tablolar yapilmistir.

2.5. Siire ve Olanaklar

Calismanin ilk agamasinda 2009-2010 egitim doneminin birinci doneminde, arastirma
konusunun belirlenmesine yonelik literatiir taramas1 yapilmistir. Buna dayali olarak tez
konusu belirlenmistir. Bundan sonraki siirecte tez konusuna iligkin literatiir aragtirmalari

yapilmistir. Kurumsal gorsel kimlik ve renk ile ilgili arastirmalar incelenmistir. Caligma
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kapsaminda uygulanan anket, iki aylik siire igerisinde Eskisehir ilinde 200 kisiye
uygulanmistir. Arastirma siirecinin son asamasinda veriler sayisallagtirilmig bu verilere

dayali olarak; bulgular ve yorum, sonug, tartisma ve oneriler boliimleri olugturulmustur.

3. Bulgular ve Yorum

Arastirma sonucunda ulasilan bulgular ve yorum anket sorularina dayali olarak

siralanmustir.

3.1. Giris

Calismanin bu béliimiinde arastirma dogrultusundaki amaglara yonelik edilen elde

edilen bulgulara yer verilmistir.

3.2.  Temel Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu ve mesleklerine dayali verilere,
katilimcilarin  renk korliigline dair bulgulara yer verilmistir. Bunlarin  disinda
katilimcilarin miisteri oldugu bankalar ve yararlandiklar1 bankacilik hizmetlerine

yonelik frekans tablolarina da bu kisimda yer verilmistir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Secenekler Sikhik Yiizde (%)
Cinsiyet Kadn 98 49
Erkek 102 51

Yas 18-34 99 49,5
35-49 48 24,0

50 ve Usti 53 26,5

Egitim Durumu [lkokul-Ortaokul-Lise 27 13,5
Yiiksekokul-Universite 142 71

Yiiksek Lisans-Doktora 31 15,5

Isci 60 30

Meslek Memur 58 29
Y Onetici 7 3,5

Serbest Meslek 5 2,5

Emekli 36 18

Ev hanimi 8 4

1$siz 1 0,5

Ogrenci 12 6

Avukat 1 0,5

Diger Miihendis 9 4,5

Grafiker 1 0,5

Miisteri Temsilcisi 1 0,5

Toplam 13 6,5

Caligmadaki katilimecilarin demografik o6zellikleri yukaridaki tabloda goriilmektedir.

Calismanin  evrenini

Eskisehir’de  bulunan

veE

uzerindeki

bireyler

olusturmaktadir. Caligmanin orneklemi kolay ulasilabilir 6rneklemdir ve 18 yasin

tizerinde olan herkese ulagilmaya calisilmistir.
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Tablo 6’daki verilere gore;

Arastirmaya katilan katilimeilarin %49°u kadin, %51°1 erkektir.

Aragtirmanin 6rneklemi 18 yas ve iizerindeki bireylerden olugmaktadir. Yas
dagilimma bakildiginda ise; katilimcilarin %49,5’inin 18-34 yas grubunda,
%24°Uniin 35-49 yas grubunda, %26,5’inin 50 yas ve flzerinde oldugu
gorilmektedir. 18-34 yas grubundaki katilimcilarin ylizdesinin en yiiksek oldugu
gorilmektedir. Bu yas grubundaki geng kitlenin bankacilik hizmetlerinden yeni
yararlanmaya baslayan miisteriler olduklar1 ve gelecekte de bu hizmetlerden
yararlanacaklari diistiniildiigiinde, bu 6rneklemden elde edilecek verilerin daha
uzun vadeli gecerlilige sahip olacagi sdylenebilir.

Katilimcilarin %86,5°1 yiiksekogretim (yiiksekokul, iiniversite, yiiksek lisans,
doktora) mezunudur. Bu oranin Tiirkiye niifusunun genel egitim dagilimina
uygun olmadig1 sdylenebilir. Ancak egitimli olan niifusun giderek arttig1
disiiniildiiginde boyle bir kitleden elde edilen verilerin uzun vadede daha
degerli oldugu séylenebilir.

Arastirma kapsaminda uygulanan ankete okuma yazma bilen, ilkokul ve
ortaokul mezunlar1 yliksek oranda katilim gostermemisler ve sorulara dogru
cevaplar1 veremeyeceklerini diistinmiislerdir.

Katilimcilarin %95,5’ini herhangi  bir i3 kolunda c¢alisan bireyler
olusturmaktadir. Kalan %4,5’lik dilim ise ev hanimi ve issiz bireyleri
icermektedir. Katilimecilarin yiiksek oranda calisan kesimden olusmasi, maas
alimi i¢in en az bir banka ile calistiklarin1 yani banka miisterisi olduklarini
gostermektedir. Meslek dagilimlarima bakildiginda ise; ankete katilanlarin

%30’unun memur, %29’unun is¢i, %18’inin emekli oldugu goriilmektedir.

Katilimcilardan demografik 6zelliklerine yonelik veriler disinda renk korliigiine iliskin

de bilgi edinilmistir.
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Tablo. 7 Katilimcilarin Renk Korliigii Durumlart

Renk Korliigii
Bilmiyorum Evet Hayir
Kadin 1 0 97
Cinsiyet
Erkek 4 0 98
Toplam 5 0 195

Calismaya katilan katilimcilara renk korii olup olmadiklarina yonelik bir soru

yoneltilmistir. Renk korliigi renkleri ayirt etme yeteneginden kaynaklanan bir sorundur.

En fazla goriilen tipi kirmizi ve yesilin ayirt edilememesi olan bu sorun erkeklerde daha

stk gé‘)rﬁlmektedirz. Ankete katilan 200 katilimcinin %2,5°1 renk korii olup olmadigini

bilmemektedir. Ancak bu arastirmanin sonuglarini etkileyecek bir veri degildir. Ciinkii

renk korliigii renklerin ayr1 ayr1 algilanmasinda bir sorun teskil etmemektedir.

2 http://www.renkkorlugutesti.org/ (Erisim Tarihi: 06.07.2012)
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Tablo 8. Katilimcilarin Miisterisi Olduklar: Bankalar

Toplam
Banka 18-34 yas 35-49 yas 50 yas ve

arasi arasi ilizeri Siklik | Yiizde(%)
Ziraat Bankas1 36 12 29 77 38,5
Halk Bankas1 7 3 11 21 10,5
Is Bankas1 43 24 23 90 45
Akbank 15 8 14 37 18,5
Sekerbank 2 1 1 4 2
Anadolubank 1 0 1 2 1
Tiirkiye Ekonomi Bankasi 1 3 2 6 3
Garanti Bankas1 24 8 18 50 25
Alternatifbank 1 0 1 2 1
Vakifbank 77 32 22 131 65,5
Yap1 Kredi Bankasi 20 12 14 46 23

Katilimcilarin arastirma kapsamindaki 13 bankadan miisterisi olduklar1 bankalarin
dagilimi yukarida tabloda goriilmektedir. En yliksek oran %65,5 ile Vakifbank’ a aittir.
Bunu %45°lik oran ile Is Bankasi, %25’lik oran ile Garanti Bankas takip etmektedir.
Bu ii¢ banka da Tirkiye genelinde bir¢cok subesi bulunan ve miisteri sayis1 fazla olan
bankalardir. Katilimcilar arasinda, arastirma kapsaminda bulunan bankalardan olan
Tekstilbank ve Turkishbank’in miisterisi bulunmamaktadir.
Banka miisterilerinin yas dagilimlarma bakildiginda, 18-34 yas grubundaki
katilimcilarm %38,5’i Vakifbank miisterisidir. Bunu %21,5°lik oran ile Is Bankas1 ve
%18’1ik oran ile Ziraat Bankasi takip etmektedir. 35-49 yas arasindaki katilimcilarin
%16’s1 Vakifbank miisterisi %12’si ise Is Bankas1 miisterisidir. 50 yas ve iizeri

katilimcilarda ise en yliksek oran %14,5 ile Ziraat Bankasi’dir. Bunda 50 yas ve
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tizerindeki katilimcilarin ¢ogunlugunun emekli olmasi ve emeklilik ile ilgili bankacilik

hizmetlerinde Ziraat Bankasi’n1 kullaniyor olmalarinin etkili oldugu diisiiniilebilir.

Tablo 9. Katilimcilarin Kullandigir Bankaciltk Hizmetleri

Bankacilik Hizmeti Sikhik Yiizde (%)

Para yatirma 150 75

Fonlar 45 22,5

Krediler 62 31

Senet iskontosu 1 0,5

Cek ve senet iskontosu 2 1

Havale iglemleri 87 43,5

Dis ticaret islemleri 1 0,5

Doviz alim satim iglemleri 12 6

Firma ihalelerindeki teminat mektuplari 1 0,5

ve harici garantiler

Kiralik kasa hizmeti 12 6
Menkul kiymet alim satim1 14 7
Kredi kart1 hizmetleri 160 80
Danigmanlik hizmeti 7 3,5

Diger Maas ¢cekme 7 3,5
Altin alim satimi1 1 0,5

Otomatik 6demeler 1 0,5

Yatirim 1 0,5

Toplam 10 5

Calismadaki katilimecilarin - kullandigi  bankacilik  hizmetleri yukaridaki tabloda

goriilmektedir. Katilimcilar tarafindan en ¢ok yararlanilan bankacilik hizmeti %80°lik
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oran ile kredi kartlaridir. Bunu %75’lik oran ile para yatirma, %43,5’lik oran ile havale
islemleri, %31°lik oran ile krediler takip etmektedir. Bankalararasi Kart Merkezi’nin
(BKM) verilerine gore, Tiirkiye’de 2005 yilinda yaklasik 30 milyon olan kredi karti
sayisi, 2011 sonunda 51,4 milyona ulasmlstlr3 Bu veriler katilimcilarin en c¢ok
yararlandiklar1 bankacilik hizmetinin kredi kartlar olmasini1 desteklemektedir. Kurumsal
logolar ve renkler de kredi kartlarinin iizerinde yer alan gorsel unsurlardir. Kredi karti

kullanimin artmasiyla da bu gorsel unsurlarin etki alan1 da genislemektedir.

Katilimcilara ait demografik, renk korligii ve bankacilik hizmetlerine yonelik

verilerden sonra renklerin ¢agrigimlarina yonelik sonuclar agiklanacaktir.

3.3.  Renklerin Cagnistirdiklar1 Anlamlara Yénelik Bulgular

Renk cagrisimlar ile ilgili literatiirde iki farkli bakis ag¢is1 vardir. Birinci bakis agisina
gore, renkler evrensel olarak Ogrenilir ve kiiltiirler aras1 renk ¢agrisimlarinda bir fark
yoktur. Ikinci bakis acisina gore ise bu ¢agrisimlar deneyimler, gelenekler, kiiltiir ve dil
araciligiyla 6grenilir. Bu bakis agisina gore renkler birgok sembolik anlami i¢inde
barindirir. Bu c¢aligmada da ikinci bakis agisina dayali olarak, renklerin katilimeilarda
bir¢ok farkli etki yaratabilecegi diisiiniilmiistiir. Katilimcilara renk cagrisimlarina dair
sorular yoneltilirken herhangi bir smirlamada bulunulmamistir. Birden fazla cevap

yazan katilimcilarin ilk {i¢ ifadesi degerlendirmeye alinmstir.

Ankette yer alan renk c¢agrisimlarina yonelik sorularla da, arastirma kapsamindaki
bankalarin kurumsal logolarinda yer alan 9 rengin katilimcilarda neler cagristirdigi
incelenmistir. Bu renkler beyaz, gri, kirmizi, lacivert, turuncu, sari, siyah, mavi ve

yesildir. Renklere yonelik ¢agrisimlarin yer aldigi tablolara bu boliimde yer verilmistir.

? http://www.bkm.com.tr/yillara-gore-istatistiki-bilgiler.aspx (Erigim Tarihi: 09.07.2012)
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Tablo 10. Beyaz Rengin Cagrisumlart

Cagnstirdign Anlamlar Sikhk
Kadin Erkek | Toplam Yiizde (%)
BEYAZ Temizlik 58 47 105 e
Saflik 35 26 61 205
Sadelik 4 6 10 .
Agiklik 3 7 10 .
Masumiyet 6 3 9 a5
Serinlik 2 5 7 35
Aydinlik 2 4 5 2
Bulut 2 3 5 25
Kar 2 2 4 )
Giizellik 3 1 4 )
Huzur 1 2 3 s
Giiven 1 1 ) .
Seffaflik 0 2 ) )
Mutluluk 1 1 ) )
Sessizlik 1 1 ) )
Siit 0 2 5 )
Oliim 1 1 ) )
Kirli 1 1 5 )
Gelinlik 1 1 ) )
Higbirsey 12 26 38 o

Renk cagrisimlar degerlendirilirken, literatiirde yer alan ilgili bilgilere dayali olarak
kategoriler olusturulmustur. Bu dogrultuda beyaz renk i¢in “temizlik, saflik, masumiyet,
sadelik, aciklik, istikrar, barig, aydinlik, serinlik, yumusaklik” olmak iizere 11 kategori
olusturulmustur. Bu kategorilere dahil olmayan ancak katilimcilar tarafindan belirtilen

cagrisimlar da tabloda yer almaktadir.

Beyaz rengin cagristirdiklarina bakildiginda temizligin %52,5’lik oran ile birinci sirada
oldugu goriilmektedir. Bunu %30,5’lik oran ile saflik takip etmektedir. Kadin
katilimcilarin temizlik ve saflik cevaplar erkek katilimcilara gore daha fazladir. Beyaz
renk arastirmaya katlan kisilerde oncelikli olarak temizlik ve saflig1 cagristirmistir. Bu
iki cagrisim da literatiire dayali olarak olusturulan kategorilerdendir. Bu kategoriler

disinda olan beyaz rengin katilimcilarda ¢agristirdig1 en diisiik yiizdedeki (%0,5) diger
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ifadeler ise soyledir: Ablam, baris, baslangig, bosluk, dipsiz kuyu, dogal, dogruluk,
durgunluk, ferahlik, dostluk, giil, saglik, sikici, umut, yenilik, takim rengi, Tiirkiye’de

kalmadi.
Beyaz rengin c¢agristirdigt anlamlara bakildiginda ifadelerin ¢ogunlugunun rengin

yarattig1 duygusal etkilere dayali oldugu goriilmektedir. Bulut, kar, siit ve gelinlik gibi

cagrisimlarda ise renk beyaz renkli nesnelerle 6zdeslestirilmistir.
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Tablo 11. Gri Rengin Cagrisumlar

Cagnistirdig1 Anlam Siklik
Kadin Erkek Toplam Yiizde (%)
GRi Belirsizlik 20 17 37 18,5
Karamsarlik 12 6 18 9
Kotii hava 6 7 13 6,5
Sikint1 8 4 12 6
Kirlilik 2 7 9 4,5
Hiiziin 5 3 8 4
Notr 4 3 7 3,5
Duman 2 5 7 3,5
Denge 3 4 7 3,5
Ciddiyet 4 2 6 3
Depresyon 1 2 3 15
Agirlik 2 1 3 1,5
Bulut 3 0 3 15
Karmasa 1 2 3 1,5
Gokyiizii 0 2 2 1
Giiven 0 2 2 1
Resmiyet 1 1 2 1
Metal 0 2 2 1
Bulanik 2 0 2 1
Higbirsey 6 12 18 9

Gri rengin ¢agristirdigi anlamlar degerlendirilirken, literatiire dayali olarak 12 kategori
olusturulmustur. Bunlar;  hiiziin, belirsizlik, karamsarlik, depresyon, sikinti, kotii hava,

notr, denge, zeka, bilgelik, dayaniklik, glimiistiir”.

Katilimeilarin %18,5’inde gri renk belirsizligi ¢agristirmustir. ikinci sirada ise %9 orani
ile karamsarlik yer almaktadir. Kadin katilimcilarda daha yiiksek oranda karamsarligi
cagristirmigtir.  NOtr bir renk olan grinin cagristirdigi anlamlara genel olarak
bakildiginda katilimcilarda belirsizlik, karamsarlik, sikinti gibi negatif durumlan

cagristirdig1 goriilmektedir.
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Gri rengin ¢agristirdigi ve yukaridaki kategorilere girmeyen her biri %0,5’lik orana

sahip diger unsurlar soyle siralanmaktadir: Arabam, araf, asabi, aydinlik, bilgisayar,

bunalim, dostluk, duraganlik, diisiince, evet, hastalik, hayat, hersey gri, huzursuzluk,

istikrar, isim olmaz, kapali, karanlik, karizma, kis, kiil, matem, memur, mesafe,

minimal, monotonluk, pasiflik, pislik, pus, sadelik, sikici, siyaset, Ssoba boyasi,

sogukluk, solgunluk, sonbahar, toprak, toz, tutku, tiniforma, giimiis, zeka.

Bu ifadelere bakildiginda gri rengin katilimcilarin genelinde soguk ve kotii hava

kosullarini ¢agristirdig1 bu nedenle de sikint1 ve huzursuzluk verdigi sdylenebilir.

Tablo 12. Kirmizi Rengin Cagrisimlari

Cagnistirdig1 Anlam Sikiik Yiizde (%)

Kadin Erkek Toplam

KIRMIZI

Canlilik 26 12 38 19
Bayrak 13 10 23 11,5
Sicaklik 6 9 15 75
Ask 10 4 14 7
Dikkat ¢ekici 11 3 14 7
Heyecan 5 8 13 6,5
Kizginlik 5 7 12 6
Tutku 6 3 9 4,5
Kan 1 8 9 4,5
Ates 3 5 8 4
Tehlike 3 4 7 3,5
Cinsellik 2 3 5 2,5
Gii¢ 4 0 4 2
Iddia 0 4 4 2
Nese 1 3 4 2
Cosku 0 3 3 15
Hirs 1 2 3 1,5
Istah 2 1 3 1,5
Cesaret 2 1 3 15
Asalet 0 2 2 1
Tiirkiye 1 1 2 1
Yasak 0 2 2 1
Higbirsey 4 1 5 2,5
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Kirmizi rengin cagristirdigi anlamlar degerlendirilirken literatiirdeki bilgilere dayali
olarak “heyecan, sicaklik, canlilik, giriskenlik, kizginlik, cosku, gii¢, hirs, ask, tutku,

cinsellik, istah, tehlike, kan, bayrak, ates” olmak iizere 16 kategori olusturulmustur.

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi kirmizi rengin katilimcilarda en ¢ok ¢agristirdigi sey
canliliktir. Bunu %11,5 ile bayrak ve %7,5 ile sicaklik takip etmektedir. Kirmizi sicak,
canlt ve kuvvetli bir renktir. Dolayisiyla da katilimcilar da canlilik ve sicakligi
cagristrmigtir.  Bu  rengin  bayragi  ¢agristirmasinda  ise  kiiltiirin  rengi
anlamlandirmadaki rolii etkili olmustur. Tiirk bayraginin renginden dolayr kirmizi,
bayrak ile iliskilendirilmistir. Kirmizinin ¢agristirdigi diger anlamlara bakildiginda ise;
heyecan, ask, tutku, nese gibi pozitif duygular oldugu gibi kizginlik, tehlike gibi negatif

durumlari da i¢inde barindirdigr gériilmektedir.

Bu cagrisimlar disinda katilimcilar tarafindan belirtilen ve her biri % 0,5 oraninda olan
cagrisimlar soyle siralanmaktadir: Akbank, belirgin, boga giiresi, carpicilik, domates,
Eskisehirspor, Ferrari, giriskenlik g6z alici, giiven, giizellik, hareketlilik, hiz, hig
sevmem, ilgi cekici, Ispanya, itici, kesin karar verme, korku, lider, liiks, milli duygular,
mutluluk, nar, 6nem, parlaklik, risk, seytanlik, siddet, telas, yasam, yenilik, zafer, Ziraat
Bankasi. Bu cagrisimlar arasinda kurumsal renkleri kirmizi olan Akbank ve Ziraat

Bankasi’nin da yer aldig1 gortilmektedir.
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Tablo 13. Lacivert Rengin Cagrisimlart

Cagristirdigi Anlam Stkdik

Yiizde (%)

LACIVERT Kadin Erkek Toplam
Resmiyet 26 16 42 21
Sayginlik 9 5 14 7
Giiven 6 5 11 55
Gece 8 3 11 55
Uniforma 3 5 8 4
Fenerbahge 0 8 8 4
Deniz 2 3 5 2,5
Derinlik 3 2 5 2,5
Asalet 4 1 5 2,5
Huzur 2 2 4 2
Sikinti 3 1 4 2
Karamsarlik 4 0 4 2
Istikrar 1 2 3 15
Sonsuzluk 2 1 3 15
Otorite 1 1 2 1
Cosku 1 1 2 1
Karizma 2 0 2 1
Kendinden emin 1 1 2 1
Siyaset 2 0 2 1
Soguk 1 1 2 1
Sorumluluk 1 1 2 1
Uyum 2 0 2 1
Mesafe 1 1 2 1
Saglamlik 1 1 2 1
Higbirsey 8 10 18 9

Lacivert rengin ¢agrisimlarina yonelik literatiire dayali olarak,“sadakat, giiven, istikrar,
sayginlik, liderlik, statii, otorite, resmiyet, sonsuzluk, tiniforma” dan olusan kategoriler

olusturulmustur.
Yukaridaki tabloda gorildiigii gibi lacivert, katilimcilarin %21’inde resmiyeti

cagristirmistir. Bunu %7 ile sayginlik ve %35,5 ile giiven takip etmektedir. Bankalar

resmi kurumlardir ve miisterinin giivenini kazanarak onlarin goziinde saygin bir yer
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edinmeyi amacglamaktadirlar. Bir¢ok bankanin kurumsal renklerinde lacivertin yer

almasinin sebebi budur.

Lacivertin tablodaki diger ¢agrisimlarina bakildiginda deniz, huzur, cosku gibi pozitif
anlamlarm oldugu gibi sogukluk mesafe gibi anlamlar1 da oldugu goriilmektedir. Bunun
disinda katilimcilarin  %4’tinde lacivert Fenerbahge’yi cagristirmistir. Fenerbahge

cevabini veren katilimcilarin tamami erkektir.

Belirlenen kategoriler disinda kalan her biri %0,5 oraninda olan ¢agrisimlar sdyledir:

Agirlik, akis, baglilik, baskici, belirgin, c¢aliskanlik, deneyim, devlet, diiriistliik,
diisiince, diizen, egitim, erkek, ferahlik, gokylizii, hayat, ilgisizlik, kalem, korkutucu,
kot pantolon, kutup, mavinin tonu, milletvekili, moda, mutluluk, okul, okyanus, 6fke,
Ozglr, parlament sinema kusagi, rahatlatici, resmi daire, sadakat, sari, sicaklik, takim,
tutku, umut, Van Gogh, varligin1 ¢ok hissetmedigim renk, yapay, Yapr Kredi. Bu
cagrimlar renklerin kisisel deneyimlere, yasanmisliklara bagli olarak farkli
anlamlandirilabilecegini gdstermektedir. Ornegin sanatla ilgilenen biri igin lacivert Van

Gogh’tur ya da futbolla i¢ i¢e olan birisi i¢in takimdir, Fenerbahge’dir.

Bu cagrisimlar arasinda da kurumsal rengi lacivert olan Yap1 Kredi bankasi da yer

almaktadir.
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Tablo 14. Turuncu Rengin Cagrisumlart

Sikhik
Cagristirdigi Anlam Yiizde (%)
Kadin Erkek Toplam
TURUNCU Portakal 17 17 34 17
Enerji 17 7 24 12
Sicaklik 14 7 21 10,5
Nese 5 12 17 8,5
Glines 5 4 9 3
Istah 3 2 5 2,5
Dikkat ¢ekici 0 5 5 2,5
Heyecan 3 2 5 2,5
Mutluluk 2 1 3 15
Bahar 1 2 3 15
Yaz 1 2 3 15
Cocuksu 3 0 3 1,5
Samimiyet 1 2 3 15
Geng 1 1 2 1
Ozgiir 0 2 2 1
Yenilik¢i 1 1 2 1
Ates 1 1 2 1
Huzur 1 1 2 1
ING Bank 1 1 2 1
Sevmedigim renk 2 0 2 1
Abarti 2 0 2 1
Higbirsey 7 9 16 8

Turuncu renge dayali cagrisimlar degerlendirilirken literatiire dayali

olarak “heyecan,

nese, mutluluk, enerji, cosku, istah, yaraticilik, kabalik, portakal, sicaklik” olmak {izere

kategoriler olusturulmustur. Ancak katilimcilardan bu kategoriler disinda da cevaplar

gelmistir.

Tablo 14’de gorildigii gibi katilimcilarin @ %17’sinde turuncu renk portakali

cagristirmistir. Bunu %12’lik oran ile enerji, %10,5 oran ile sicaklik takip etmektedir.

Turuncu sicak ve enerjik bir renktir ve katilimcilarda nese, heyecan, mutluluk da

yaratmistir. Katilimecilarin %1°inin sevmedigi renk olan turuncunun negatif yonde bir
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cagrisimi yoktur. Lacivert de oldugu gibi ¢agrisimlar arasinda bir banka da yer almistir.

ING Bank katilimcilarin %1°1 tarafindan turuncu ile 6zdeslestirilmistir.

Bu ¢agrisimlar disinda katilimcilar tarafindan turuncu rengin ¢agristirdigi her biri %0,5
oraninda olan ifadeler soyle siralanmaktadir: Basari, bos vermislik, ceyhan, cosku,
cekici, c¢icek, cok renkli, dag, devrim, eglenceli, gece, gileryiiz, giin batimi,
givenilmez, hareketli, havug, hayat, Hollanda, hos, insanlik, isteklilik, kabalik,
karayollar1 c¢alisanlari, kelebek, kis, kizzimin rengi, komik, laubalilik, oglumun
gozliikleri, 6zgiir, 6zgiiven, rahat, resim, saglik, sevimli, siradisi, sans, tavsan, yas, zevk.
Bu cagrisimlar da turuncunun nese ve cosku veren pozitif bir renk oldugunu

gostermektedir.
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Tablo 15. Sart Rengin Cagrisumlart

Sikhk
Cagnistirdig1 Anlam

Kadmn | Erkek Toplam Yiizde (%)
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Higbirsey

Sar1 renge yonelik ¢agrisimlar degerlendirilirken literatiirdeki bilgilere dayali olarak
“mutluluk, zenginlik, verimlilik, nese, gii¢, parlaklik, aydinlik, atilganlik, macera,
enerji, giines, sicaklik, hastalik, zeka, eglence, uyari, kiskanglik” dan olusan kategoriler

olusturulmustur.

Katilimcilarin = %16’sinda  sar1  renk giinesi, %8’inde sonbahar ve aydinhig
cagristirmistir. Sicak bir renk olan sarmin diger ¢agrisimlarina bakildiginda; enerji,

nese, mutluluk gibi pozitif anlamlar oldugu gibi, hastalik, tedirginlik, uyar1 gibi
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anlamlar1 da oldugu goriilmektedir. Bu renk katilimcilar tarafindan genellikle sar1 renge

sahip giines, papatya, limon, basak gibi nesneler ile iligkilendirilmistir.

Katilimcilar tarafindan belirtilen ve belirlenen kategorilere girmeyen %0,5 oranindaki

diger ¢agrisimlar soyledir: Aclik, agir, ar1, basit, cazibe, dogallik, dogu, ekin, farklilik,

Fenerbahge, ferahlik, Galatasaray, gii¢, hassasiyet, huzursuzluk, itici, kadin, kanarya,

kirmizi, kuraklik, macera, matlik, mont, 6fke, 6zgiirliikk, parlaklik, resmi olmayan, sag,

sadakat, samimiyet, samimiyetsizlik, sevdigim renk, sevimlilik, seving, sevmem, sikinti,

soguk renk, solgun, siirekli hareket hali, seker, taksi, ticari islemler, ucguk, iizgiin,

Vakitbank, yabanci, yumurta.

Tablo 16. Siyah Rengin Cagrisimlar

Cagnstirdidi Anlam Siklik

Yiizde (%0)

SIYAH Kadn Erkek Toplam
Asalet 24 9 33 16,5
Karanlik 14 13 27 13,5
Resmiyet 11 15 26 13
Yas 12 12 24 12
Olumsuzluk 5 12 17 8,5
Oliim 0 7 7 3,5
Depresyon 5 2 7 3,5
Giig 1 3 4 2
Gece 2 2 4 2
Otorite 1 3 4 2
Kapali 2 2 4 2
Giivenilirlik 3 0 3 15
Karamsarlik 2 1 3 1,5
Gizem 2 1 3 15
Besiktas 1 2 3 1,5
Sadelik 1 1 2 1
Higbirsey 3 5 8 4
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Siyah renge yonelik “yas, gii¢, tutku, resmiyet, ciddiyet, korku, 6liim, depresyon,
otorite, asalet, olumsuzluk, karanlik” dan olusan kategoriler olusturulmustur. Bunlar

siyahin varolan ¢agrisimlarina dayali olarak olusturulmustur.

Tablo 16’da da goriildiigii gibi, ilk sirada %16,5 ile asalet yer almaktadir. Asalet
cevabini veren katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu kadindir. Ikinci sirada %13,5 ile
karanlik, tglincti sirada %13 ile resmiyet yer almaktadir. Siyah asaletin, otoritenin,
giiciin rengi oldugu gibi; yasin, 6liimiin, karamsarligin rengidir. Siyahin bu renge sahip

objelerle degil, rengin yarattig1 olumsuz duygular ile 6zdeslestirildigi sdylenebilir.

Cok fazla olumlu anlami olmayan bu nétr rengin diger cagrisimlari soyledir: Agur,
Baski, bosluk, bunaltici, ¢anta, duragan, favorim, gelisime kapali, gereksizlik, hayatimin
rengi, her mevsim giyilen renk, hicbirsey yapmama, huzur, hiiziin, karar, karizma,
mafya, makam arabasi, miikemmel, nefret, netlik, 6zel, prestij, rahatlik, renklerin anast,
saglam, sayginlik, sikinti, sir, siradanlik, sonsuz, sug, sik, takim elbise, tehlike, tren,
Tiirkiye, umutsuzluk, uzmanlik, yalnizlik, zayiflik. Bu ¢agrisimlarda da siyahin i¢inde
barindirdigi olumsuzluklar ile prestij, karizma gibi &zel nitelikler bir arada

gorilmektedir.
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Tablo 17. Mavi Rengin Cagrisimlart

Cagristirdigi Anlam Stklik
MAVI Yiizde(%)
Kadin Erkek Toplam
Deniz 30 29 59 29,5
Gokyiizi 19 15 34 17
Huzur 16 8 24 12
Sonsuzluk 8 7 15 75
Ozgiirliik 4 9 13 6,5
Giiven 5 8 13 6,5
Ferahlik 6 3 9 4.5
Sakinlik 3 3 6 3
Sogukluk 2 1 3 15
Seffaflik 1 2 3 1,5
Mutluluk 3 0 3 15
Doga 2 1 3 15
Kararlilik 0 3 3 1,5
Rahathk 1 2 3 15
Derinlik 2 0 2 1
Dinlendirici 2 0 2 1
En sevdigim renk 2 0 2 1
Giizel 0 2 2 1
Tatil 1 1 2 1
Yasam 1 1 2 1
Higbirsey 3 0 3 15

Mavi rengin literatiirdeki bilgilere dayali varolan cagrisimlarina dayali olusturulan
kategoriler “gliven, huzur, 6zgiirliikk, sonsuzluk, sessizlik, sogukluk, sakinlik, seffaflik,

sadakat, diiriistliik, ciddiyet, bagllik, baris, zeka, deniz ve gokyiizi diir.

Yukaridaki tabloda goriildiigl gibi, katilimeilarin %29,5’inde mavi; denizi, %17 sinde
gokyliziinli, %]12’sinde huzuru ¢agristirmistir. Mavinin  diger c¢agrisimlarina
bakildiginda bu rengin 6zgiirliik, gliven, mutluluk veren dinlendirici bir renk oldugu

gorilmektedir.

Bu rengin ¢agristirdigi, tabloda yer almayan diger ¢agrisimlar sdyledir: Agir, ask, baris,

basar1, bodrum, boncuk, bulut, dalga, diiriistliik diizen, enerji, etkin, ev, gii¢, hava, nese,
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notr, ozel, petrol, sadelik, sessizlik, sevimli, sicak, sosyallik, suluboya, u¢mak, yaz.
Soguk renklerden biri olan bu rengin cagristirdigi anlamlarin olumlu nitelikler

tasidiklari, negatif anlamlara sahip olmadiklar1 soylenebilir.

Tablo 18. Yesil Rengin Cagrisimlar

Cagristirdig1 Anlam Siklik

YESIL Kadmn Erkek Toplam Yiizde(%)
Doga 38 42 80 40
Huzur 16 11 27 13,5
Agac 8 8 16 8
Cimen 5 7 12 6
Ilkbahar 9 3 12 6
Dogallik 6 5 11 55
Ferahlik 3 4 7 3,5
Giiven 6 0 6 3
Islamiyet 0 5 5 2,5
Temizlik 0 3 3 15
Canlilik 3 0 3 1,5
Hayat 2 1 3 15
Muhafazakar 1 2 3 1,5
Rahatlik 2 1 3 1,5
Tazelik 0 2 2 1
Cennet 0 2 2 1
Mutluluk 1 1 2 1
Nese 1 1 2 1
Sicaklik 2 0 2 1
Higbiri 3 2 5 2,5

Yesil rengin literatiire dayali ¢cagristirdigl anlamlar; doga, ¢imen, agag, temizlik, tazelik,

huzur, canlilik, metanet, sadakat, giiven, hirs, kiskanglik, para, Islamiyet ve dogalliktir.

Yesil renk arastirmaya katilan katilimeilarin %40°inda dogayi, %13,5’inde huzuru,
%8’inde agaci cagristirmistir. Yesil dogada fazlasiyla bulunan bir renk oldugu igin,

katilimcilar tarafindan agacg, ¢cimen gibi nesnelerle iliskilendirilmistir. Yukarida bulunan
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cagrisimlar yesilin ferahlik, giiven, canlilik, mutluluk veren bir renk oldugunu

gostermektedir.

Diger ¢agrisimlar ise soyle siralanmaktadir: Acikmak, deneyim, asalet, bereket, comert,
gevreci, duygu, erik, Garanti Bankasi, giizellik, heyecan, igren¢, kanada, Karadeniz,
koy, maneviyat, Marmaris, nefes almak, nehir, 6zgiirliik, rehavet, sadakat, sakinlik,
samimi, soguk, tedbir, toprak, verimlilik. Bu rengin de katilimcilarda pozitif ¢agrisimlar

yarattig1 sOylenebilir.

Renklerin ¢agrisimlarina dair veriler agiklandigi bu asamadan sonra, bankalar ve

kurumsal renklerine yonelik veriler degerlendirilecektir.

3.4. Bankalarin Kurumsal Renklerinin Hatirlanirhg: ve Renklerin Vizyon ve

Misyon Ifadeleri ile Uygunlugu

Bu asamada ilk olarak arastirma kapsamindaki 13 bankanin kurumsal renklerinin
hatirlanirligina bakilacaktir. Daha sonra bankalarin kurumsal kimliklerini yansitan
vizyon ve misyon ifadelerine dayali olusturulmus kimlik ifadeleri ile kimliklerinin bir

yansimasi olan kurumsal renklerinin uygunluguna dair veriler incelenecektir.
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Tablo 19. Bankalarin Kurumsal Renklerinin Hatirlanirlig

Banka Sikhik Yiizde (%)

Ziraat Bankas1 178 89
Garanti Bankas1 172 86
Vakifbank 168 84

Akbank 167 83,5

Is Bankas1 163 81,5
Sekerbank 138 69

Yap1 Kredi Bankas1 122 61
Halk Bankasi 117 58,5
Tiirkiye Ekonomi Bankasi 37 18,5
Anadolubank 21 10,5
Tekstilbank 17 8,5
Turkishbank 10 5
Alternatifbank 5 25

Tablo 19°da arastirma kapsaminda bulunan 13 bankanin kurumsal renklerinin
hatirlanirligina dair veriler goriilmektedir. Buna gore kurumsal renklerinin hatirlanirhig
en ylksek olan banka Ziraat Bankasidir. Katilimecilarin %89’u tarafindan Ziraat
Bankasi’nin kurumsal renginin kirmizi oldugu hatirlanmistir. Ikinci sirada %86’k
hatirlanma orani ile kurumsal rengi yesil olan Garanti Bankasi yer almaktadir. Bu
bankalar1 sirasiyla; %84’likk hatirlanirlik orani ile Vakifbank, %83,5’lik hatirlanma
orani ile Akbank, %81,5°lik hatirlanma oran1 ile Is Bankasi takip etmektedir. En diisiik

hatirlanirlik orani ise %2,5 ile Alternetifbank’a aittir.

Kurumsal renklerinin hatirlanirh@ yliksek olan bankalara bakildiginda, bu bankalarin

kurumsal renklerini i¢ mekanlarindan, banka kartlarina, reklamlarina kadar miisteri ile
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bulustuklar1 her noktada yogun kullandiklar1 sdylenebilir. Ayni zamanda hatirlanirligi
yiiksek ¢ikan bankalar, hatirlanirhigi diisiik ¢ikan bankalara goére daha koklii ve eski
miisteri sayist fazla olan bankalardir ve zamanla kullandiklar1 renkler hafizalara

kazinmstir.

Tablo 20.Garanti Bankasi 'nin Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

Garanti Bankasi
Uygun Renk Sikhik Yiizde (%0)
Kirmizi 42 21
Mavi 54 27
Sar1 11 55
Yesil 76 38
Turuncu 9 4,5
Mor 1 0,5
Siyah 9 4,5
Beyaz 25 12,5
Gri 3 1,5
Lacivert 12 6
Higbirsey 2 1

Garanti Bankasi’nin kurumsal web sitesinden edinilen vizyon ve misyon ifadelerine
dayali olarak banka, “etkinligi, ¢cevikligi, orgiitsel verimliligi ve ¢cevreye kattig1 deger ile
Avrupa’da en iyi banka olmay1” amaclamaktadir’. Katilimeilarin %77°si Garanti
Bankasi’nin bu amacglarima uygun olacak tek bir renk belirtirken, %22’si iki renk

belirtmistir. Katilimcilarin %1°1 ise higbir rengi uygun bulmamastir.

Garanti bankasinin bu ifadesine %38’lik oran ile yesil rengi uygun bulunmustur. Bu da
Garanti Bankasi’nin kurumsal rengi ile 6rtiismektedir. Yesil dogayi cagristiran, canli bir
renktir ve Garanti Bankasi’nin “etkinlik, ceviklik” ve “cevreye deger katma”
amaclarinin katilimcilarda yesil rengi ¢agristirdigi soylenebilir. Garanti Bankasi’nin

yansitmak istedigi kimlik ile segmis oldugu kurumsal rengin ortiistiigli goriilmektedir.

* http://www.garanti.com.tr/tr/garanti_hakkinda/garantiyi_taniyin/vizyon _misyon_degerler.page (Erisim
Tarihi: 06.01.2012)
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Tablo 21. Akbank in Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

Akbank
Uygun Renk Siklik Yiizde (%)
Kirmizi 102 51
Mavi 42 205
Sar1 11 55
Yesil 11 55
Turuncu 3 15
Mor 1 05
Siyah 8 A
Beyaz 11 55
Gri 2 1
Lacivert 14 7
Higbirsey 4 )

Kurumsal web sitesinden edinilen vizyon ve misyon ifadelerine dayali olarak Akbank,
“en miikkemmel bankacilik deneyimini yasatarak, en begenilen Tiirk sirketi olmay1”
amaglamaktadir®. Katilimcilarin %76’s1 Akbank’m bu amaglarina uygun olacak tek bir

renk belirtirken, %22’si iki renk belirtmistir, %2’si ise hi¢birsey belirtmemistir.

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi, katilmecilarin %51°1 kirmizi rengi Akbank’in
amaclarina uygun bulmustur. Kirmiz1 renk, bir onceki boliimde de acgiklandigi gibi
katilimeilarin %11,5’inde bayragi, %1’inde ise Tiirkiye’yi ¢agristirmaktadir. Bankanin
“en begenilen Tiirk sirketi olma” amacindaki “Tiirk” vurgusunun katilimcilarda kirmizi

rengi ¢agristirdig sdylenebilir.

Akbank’in kurumsal renkleri kirmizi ve beyazdir. Katilimcilarin %51°1 kimizi, %5,5°1
ise beyaz rengi Akbank’a uygun bulmuslardir. Bu da Akbank’in kimligini yansitan

vizyon ve misyon ifadelerinin, kurumsal renkleri ile uygun oldugunu gostermektedir.

> http://www.akbank.com/hakkimizda/vizyon-misyon-hedefler.aspx (Erisim Tarihi: 04.01.2012)
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Tablo 22. Vakifbank 1n Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

Vakifbank
Uygun Renk Sikhk Yiizde (%)
Kirmizi 58 29
Mavi 55 275
Sar1 11 55
Yesil 37 185
Turuncu 7 35
Mor 3 15
Siyah 9 45
Beyaz 35 175
Gri 2 1
Lacivert 28 1

Vakifbank’in kurumsal web sitesindeki vizyon ve misyonuna dayali olarak banka,
“insana ve bilgiye verdigi onem, sundugu {irlin ve hizmetler ve sagladigi giivenle
Tiirkiye’nin lider bankasi, miisterilerinin ana bankasi olmay1” amag:lamaktadlre.
Katilimeilarin %77,5°1 Vakifbank’in misyon ve vizyon ifadesine uygun olacak tek bir

renk belirtirken, %27,5°1 iki renk belirtmistir.

Vakifbank’in vizyon ve misyonuna uygun bulunan renklerin en basinda %29’luk oran
ile kirmiz1 renk gelmektedir. Bankanin “Tiirkiye’nin lider bankas1” ve “miisterilerin ana
bankas1” olmak amacglarinda yer alan Tiirkiye, lider ve ana banka ifadelerinin
katihmcilarda kirmiz  rengi  cagristirdigi  sOylenebilir. Ciinkii  kirmizi  rengin
cagrisimlarina bakildiginda iddiali, dikkat ¢ekici ve Tiirkiye ile 6zdeslesen bir renk
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %27,5 ise mavi rengi Vakifbank’in vizyon ve misyon ifadesine uygun
bulmustur. Bir 6nceki boliimde mavinin yaratti§1 ¢agrisimlara bakildiginda, bu rengin
katilimcilarda giiven duygusunu ¢agristirdigt goriilmektedir. Vakifbank’in “giiven
saglama” amacinin mavi rengi ¢agristirdigl sdylenebilir. Ancak Vakifbank’in varolan
kurumsal renkleri sar1 ve siyahtir. Katilimcilarin ise %5,5 i sar1, %4,5°1 ise siyah rengi

Vakifbank i¢in uygun bulmustur. Bu oranlar kirmizi ve mavi renge diisiiktiir. Sari

® http://www.vakifbank.com.tr/vizyon-misyon-degerlerimiz.aspx (Erisim Tarihi: 04.01.2012)
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aydinlik, sicak, enerji veren bir renktir ve Vakifbank da insana ve bilgiye verdigi
onemle bir aydinlanma yaratmay1 amacliyor olabilir. Ancak katilimcilar {izerinde boyle
bir etki yaratmadigi, Vakifbank’in vizyon ve misyon ifadesi ile bankanin kurumsal

renkleri arasindaki baglantinin kurulmadig goriilmektedir.

Tablo 23. Tiirkiye Ekonomi Bankasi’nin Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

TEB
Uygun Renk Siklik Yiizde (%)
Kirmizi 23 11,5
Mavi 40 20
Sar1 40 20
Yesil 29 14,5
Turuncu 26 13
Mor 1 0,5
Pembe 2 1
Kahverengi 1 0,5
Siyah 10 5
Beyaz 28 14
Gri 11 55
Lacivert 17 8,5
Higbirsey 8 4

Tiirkiye Ekonomi Bankasi (TEB) 'nin web sitesinden edinilen vizyon ve misyon
ifadelerine dayal1 olarak banka, “orta dl¢ekli bankalar arasinda lider olmak ve yenilik¢i
miisterilerine kaliteli hizmet, hissedarlarima ise siirdiiriilebilir kar yaratmay1”

amag:lamaktad1r7.

Katilimeilarin %78’1 TEB’in misyon ve vizyon ifadesine uygun olacak tek bir renk
belirtirken, %18’1 iki renk belirtmistir. Katilimcilarin %4’ ise herhangi bir renk
belirtmemistir. Katilimcilarin %20°si mavi rengi %20’si ise sar1 rengi TEB’in vizyon ve

misyon ifadesine uygun bulmustur. Bankanin kurumsal renkleri yesil ve beyazdir.

" http://www.teb.com.tr/kurumsalyonetim/misyon.aspx (Erisim Tarihi: 06.01.2012)
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Kurumsal renklerden biri olan yesil %14,5°lik oran ile ii¢lincii sirada, beyaz ise %14’liikk

oran ile dordinci siradadir.

Tiirkiye Ekonomi Bankasi ile Garanti Bankasi’nin kurumsal renkleri ortaktir. Ancak

katilimcilar Garanti Bankasi’nin amaglari ile yesil rengi daha ¢ok oOrtiismiislerdir.

Tablo. 24. Yap: Kredi Bankasi: 'nin Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

Yapi1 Kredi
Uygun Renk Sikhik Yiizde (%)
Kirmizi 43 215
Mavi 42 1
Sar1 23 115
Yesil 26 13
Turuncu 12 5
Mor 3 15
Siyah 10 c
Beyaz 30 15
Gri 9 45
Pembe 1 05
Lacivert 25 125
Higbirsey 7 35

Kurumsal web sitesinden alan bilgilere dayali olarak Yap: Kredi Bankasi, “tiim
menfaat sahipleri i¢in deger yaratmayi, misterilerin ve calisanlarin ilk tercihi olarak

finans sektoriiniin tartismasiz lideri haline gelmeyi” amaglamaktadir®,

Katilimeilarin %81°1 Yap Kredi Bankasi’nin misyon ve vizyon ifadesine uygun olacak
tek bir renk belirtirken, %15,51 iki renk belirtmistir. Katilimcilarin %3,5°1 ise herhangi
bir renk belirtmemistir. Yap1r Kredi Bankasi’nin kurumsal rengi laciverttir.

Katilimeilarin %21,5°1 kirmizi rengi, %21°1 ise mavi rengi banka i¢in uygun bulmustur.

¥ http://www.yapikredi.com.tr/tr-TR/yapikredi_hakkinda/vizyonvedegerler.aspx?q=18 (Erisim Tarihi:
06.01.2011)
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Mavinin koyu bir tonu olan lacivertin orani ise %12,5’dir. Lacivert sayginlik saglayan,
liderligin rengidir. “Deger yaratmay1”, “lider haline gelmeyi” amaglayan bu banka da
lacivert rengi kurumsal rengi olarak se¢mistir. Mavi ve lacivert rengin ¢agrisimlarin
toplam1 %33,5°dir. Bu degerin de tablodaki oranlara bakildiginda diger renklerden daha
fazla oldugu goriilmektedir. Yapt Kredi Bankas: kurumsal rengi olan lacivert ile

bankanin vizyon misyonunun Ortiistiigii soylenebilir.

Tablo 25. Ziraat Bankasi: 'nin Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

Ziraat Bankasi

Uygun Renk Sikhik Yiizde (%)
Kirmizi 48 24
Mavi 7 35
Sar1 41 205
Yesil 98 49
Turuncu ) 4
Mor 2 1
Kahverengi 7 35
Siyah 7 35
Beyaz 30 15
Gri 1

Lacivert 4
Higirsey 05

Ziraat Bankasi’nin kurumsal web sitesinden edinilen vizyon ve misyon bilgilerine
dayal1 olarak banka, “tarim sektorii basta olmak {izere; yaygin sube agi, genis iriin
yelpazesi, sosyal sorumluluk anlayis1 ve etik kurallara uygun hizmet vermeyi”
amaclamaktadir. “Sektordeki lider roliinii giiclendirerek Tiirkiye'de ve diinyada yaygin,

giivenilir ve kaliteli hizmet sunan bir banka olmay1” hedeflemektedir”.

Katilimeilarin %72’si Ziraat Bankasi’nin misyon ve vizyon ifadesine uygun olacak tek
bir renk belirtirken, %27,5°1 iki renk belirtmistir. Katilimeilarin 9%0,5°1 ise herhangi bir

renk belirtmemistir. Katilimcilarin %49°u yesil rengi Ziraat Bankasi’nin vizyon ve

% http://www.ziraat.com.tr/tr/p/n/ContentMain.aspx?id=203 (Erisim Tarihi:04.01.2012)
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misyon ifadesine uygun bulmustur. ikinci sirada ise %24’liik oran ile kirmizi renk
vardir. Ziraat Bankasi’nin kurumsal rengi kirmizidir. Ancak vizyon ve misyon
ifadelerinde yer alan “tarim” ve “giiven” sozciiklerinin katilimcilarda yesil rengi
cagristirdigi sOylenebilir. Ciinkii yesil dogayr cagristiran ve dolayisiyla da tarimi
cagrigtirabilecek bir renktir. Yesil ayn1 zaman da giiven yaratan bir renktir ve bu yiizden
de birgok banka bu rengi tercih etmektedir.

Ziraat Bankas1 “Tiirkiye’deki lider roliinii giiclendirmek™ amactyla kirmizi renge vurgu
yapmaktadir. Ciinkii kirmiz1 iddiali, dikkat ¢ekici, giiglii ve Tiirkiye’yi cagristiran bir

renktir.

Ziraat Bankasi Akbank ile ayni renkleri paylasmaktadir. Ancak Akbank “en miikemmel
bankacilik deneyimini yasatarak, en begenilen Tiirk sirketi olmak™ amaciyla
katilimcilarin %51°inde kirmizi rengi cagristirmistir. Ancak katilimcilardan yesil rengi
Ziraat Bankasi’nin vizyon ve misyonuna uygun bulanlarin sayist kirmizi rengi uygun

bulanlardan daha fazladir. Yesil Ziraat Bankasi ile daha ¢ok 6zdeslestirilmistir.

Tablo 26. Tekstilbank’in Vizyon ve Misyonuna Uygun Olan Renkler

Tekstilbank
Uygun Renk Sikhik Yiizde (%)
Kirmizi 29 145
Mavi 48 24
Sari 29 145
Yesil 37 185
Turuncu 22 1
Mor 6 3
Kahverengi 2 1
Siyah 7 35
Beyaz 33 165
Gri 7 35
Lacivert 10 5
Higbirsey 7 35
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Tekstilbank’in kurumsal web sitesinden edinilen vizyon ve misyon ifadelerine dayali
olarak banka, “yenilik¢i, gelismeye acik, siiratli, titiz, butik hizmet anlayisi ve
muhafazakar risk yaklasimi ile miisterilerin Oncelikle tercih ettigi banka olmay1”

amac;lamaktadlrlo.

Katilimeilarin %781 tek renk belirtirken, %18,5°1 iki renk belirtmistir. Katilimcilarin
%3,5’1 ise herhangi bir renk belirmemistir. Mavi renk katilimcilarin %24’i tarafindan
Tekstilbank’in vizyon ve misyonuna uygun bulunmustur. Tekstilbank’in kurumsal
renkleri mavi baskin olmakla birlikte mavi ve turuncudur. Bankanin yenilik¢iligini ve
gelisime acikligimi  turuncu renkle anlattigi  sOylenebilir. Cilinkii turuncunun
cagrisimlarina  bakildiginda bu rengin aydinlik ve yenilik¢i bir renk oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin  %11°1 de turuncu rengi bankanin amaglart ile
ortiistiirmiistiir. Muhafazakar risk yaklagimi ile miisterilerin 6ncelikle tercih ettigi banka
olmay1 amaglayan Tekstilbank miisterilerde gliven saglamalidir. Kurumsal renklerinde

bulunan mavinin de bunu temsil ettigi sdylenebilir.

Tablo 27. Turkishbank in Vizyon ve Misyonuna Uygun Olan Renkler

Turkishbank
Uygun Renk Siklik Yiizde (%)
Kirmizi 60 30
Mavi 46 93
Sari 17 85
Yesil 10 5
Turuncu 16 3
Mor 3 15
Siyah 15 75
Beyaz 30 15
Cri 9 45
Pembe 1 05
Lacivert 32 16
Hicbirsey 5 25

http://www.tekstilbank.com.tr/portal/hakkimizda/_pdf/kurumsal_yonetim/vizyon_misyon.pdf (Erisim
Tarihi: 08.01.2012)
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Turkishbank’in kurumsal web sitesinden alinan vizyon ve misyon ifadelerine dayali

olarak banka, “ge¢cmisten gelen deneyimleriyle miisterilerin ihtiyaglarin1 en kaliteli, en

hizl1 hizmet anlayis1 ile karsilayarak; her daim Tiirkiye'nin en itibarli ihtisas bankasi

olmay1” amagclamaktadir'.

Katilimeilarin %75,5°1 tek renk belirtirken, %22’si iki renk belirtmistir. %2,5°1 ise

hicbir rengi uygun bulmamistir. Katilmeilarin %30°u tarafindan kirmizi renk

Turkishbank’in vizyon ve misyonuna uygun bulunmustur. Bunu %23’liik oran ile mavi

renk takip etmistir. Turkishbank’in kurumsal rengi mavidir. Vizyon ve misyon

ifadesindeki “Tiirkiye’nin en itibarli bankasi olma” amaciin katilimcilarda kirmizi

rengi cagristirmis olabilecegi sdylenebilir.

Tablo 28. Anadolubank in Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

Anadolubank
Uygun Renk Sikhik Yiizde (%0)
Kirmiz1 44 22
Mavi 47 23,5
Sar1 31 15,5
Yesil 28 14
Turuncu 19 9,5
Mor 1,5
Siyah 5 2,5
Beyaz 29 14,5
Gri 4 2
Pembe 0,5
Kahverengi 1 0,5
Lacivert 14 7
Higbirsey 8 4

1 http://www.turkishbank.com/tr/kurum-bilgileri/tanitim/misyon-ve-vizyon (Erisim Tarihi: 06.01.2012)
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Anadolubank’in kurumsal web sitesinden alinan vizyon ve misyon ifadelerine dayali
olarak banka, “miisterilerinin tiim bankacilik ihtiya¢larin1 karsilayan, yenilikleri hizla
uygulayan, finansal giiclinii her zaman yiiksek tutan, orta 6lgekli ticari bankalar arasinda
lider olmay1” amaglamaktadir?, Katilimeilarin %79°u bu ifadelere uygun olabilecek tek
renk, %17’si iki renk belirtmis, %4’ ise higbirsey belirtmemistir. Katilimcilarin
%23,5’1 bankanin da kurumsal rengi olan mavi rengi amaglara uygun bulmustur. Bunu
%22’lik oran ile kirmizi renk takip etmektedir. “Finansal giiclinii yiiksek tutma”

amacinin kirmizi rengin giicii ile iliskilendirilmis olabilecegi sdylenebilir.

Tablo 29. Alternatifbank 1n Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

Alternatifbank
Uygun Renk Sikhik Yiizde (%0)
Kirmizi 35 17,5
Mavi 63 31,5
Sar1 20 10
Yesil 24 12
Turuncu 20 10
Mor 3 15
Siyah 14 7
Beyaz 12 6
Gri 7 3,5
Lacivert 16 8
Higbirsey 9 45

Alternatifbank’in kurumsal web sitesinden edinilen vizyon ve misyon bilgilerine dayali
olarak banka, “diinya standartlarinda ¢6ziim odakl1 hizmet anlayis1 ile miisteri, ortaklar
ve calisanlarin fayda ve mutlulugunu gozeterek, tercih edilen ilk banka olmay1”

amaclamaktadir.

Katilimcilarin %74’ Alternatifbank’in vizyon ve misyonuna uygun olabilecek bir tek
renk belirtmistir. %21,5’1 iki renk belirtmistir. %4,5’1 ise hi¢bir rengi uygun

bulmamuistir. Alternatifbank’in kurumsal renkleri lacivert ve turuncudur. Katilimcilarin

12 http://www.anadolubank.com.tr/hakkimizda/?page=vizyonumuz (Erisim Tarihi: 04.06.2012)
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%31,5’1 mavi rengi, bankanin vizyon ve misyonuna uygun bulmustur. Laciverti uygun
bulanlarin orani ise %@8’dir. Banka, diinya standartlarindaki ¢6ziim odakli hizmet
anlayis1 ile tercih edilen ilk banka olmayir yani bir liderlik, sayginlik saglamayi
hedeflemektedir. Kurumsal renk olarak secilen lacivert ile de bu hedefler ortiismektedir.
Turuncu ise mutlugu ¢agristiran bir renktir ve banka da miisteri, ortaklar ve ¢alisanlarin
fayda ve mutlulugunu gozetme istegindedir. Katilimcilarin %10’u turuncu rengi

bankanin vizyon ve misyona uygun bulmustur.

Tablo 30. Halkbank zn Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

Halkbank
Uygun Renk Sikhik Yiizde (%)
Kirmiz1 23 115
Mavi 57 285
Sar1 23 115
Yesil 59 205
Turuncu 5 25
Mor 1 05
Kahverengi 3 15
Siyah 18 9
Beyaz 23 115
Gri 5 25
Lacivert 15 75
Higbirsey 5 25

Halkbank’1n kurumsal web sitesinden alinan vizyon ve misyon ifadelerine dayali olarak
banka sunlar1 amaclamaktadir'® : “Sosyal sorumluluk ve yiiksek gorev bilinci igerisinde,
tim bankacilik hizmetlerini etkin sekilde yerine getirerek, saygin bir yer edinmek.
Evrensel bankaciligin tiim gereklerini yerine getiren, bireysel hizmetlerde giicli,

bolgenin lider KOBI bankasi olmak”.

'3 http://www.halkbank.com.tr/channels/1.asp?id=1932 (Erigim Tarihi: 04.01.2012)
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Katilimeilarin %79’u Halkbank’in vizyon misyonuna uygun olabilecek tek renk
belirtirken, %18,51 ise iki renk belirtmigtir. Katilimcilarin %2,5’i ise higbirsey
belirtmemistir. Katilimcilarin %29,5°1 yesil rengi, %28,5’1 mavi rengi bankanin vizyon
ve misyonuna uygun bulmustur. Bankanin kurumsal rengi laciverttir. Lacivert ise
katihimcilarin %7,5’1 tarafindan bankaya uygun bulunmustur. “Sosyal sorumluluk
bilincinin” katilimeilarda ¢evre ile iliskilendirilebilecegi ve bu yiizden de katilimcilarda

yesil rengi ¢agristirdig1 sdylenebilir.

Tablo 31. Is Bankasi 'min Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

ig Bankasi
Uygun Renk Siklik Yiizde (%)
Kirmizi 69 345
Mavi 51 255
Sar1 13 6.5
Yesil 21 105
Turuncu 5 25
Mor 2 1
Kahverengi 1 05
Siyah 11 55
Beyaz 36 18
Gri 4 )
Lacivert 16
Higbirsey 6

Is Bankasi’nin kurumsal web sitesinden alman vizyon ve misyon ifadelerine dayali
olarak banka, “lider, oncii ve giivenilir banka konumunu siirdiirerek, miisterilerin,
hissedarlarin ve c¢alisanlarin, Tirkiye’de en c¢ok tercih ettikleri banka olmay1”
amagclamaktadir®. Katilimeilarin %79,5°i bu ifadelere uygun olabilecek bir tek renk
belirtirken %17,5’1 1ki renk belirtmistir. Katilmcilarin %3’ ise higbirsey

belirtmemistir.

 http://www.isbank.com.tr/content/TR/Bizi_Taniyin-226-364.aspx (Erisim Tarihi: 06.01.2012)
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Katilimcilarin %34,5°i Is Bankasi’nin vizyon ve misyon ifadesine kirmizi rengi uygun
bulurken; %25,5’i mavi, %18’i ise beyaz rengi uygun bulmustur. Is Bankasi’nin
kurumsal rengi laciverttir. Katilimcilarin %8°1 ise laciverti banka i¢in uygun renk olarak

belirtmistir.

Bankanin vizyon ve misyon ifadelerinde yer alan lider, oncii ve giivenilir olma
Ozellikleri lacivert rengin ¢agrisimlar1 ile 6zdeslesmektedir. Ancak katilimeilarin
cogunlugu “Tiirkiye nin en cok tercih edilen bankasi olmay: amaglayan” Is Bankasi’na

Tiirkiye’yi ¢agristiran bir renk olan kirmizi rengi uygun bulmustur.

Tablo 32. Sekerbank ’in Vizyon ve Misyonuna Uygun Bulunan Renkler

Sekerbank
Uygun Renk Sikhik Yiizde (%)
Kirmizi 46 23
Mavi 18 9
Sari 43 215
Yesil 70 35
Turuncu 9 4,5
Mor 1 0,5
Kahverengi 11 55
Siyah 3 15
Beyaz 30 15
Gri 3 15
Lacivert 6 3
Higbirsey 2 1

Sekerbank’in kurumsal web sitesinden alinan vizyon ve misyon ifadelerine dayali
olarak, “Anadolu bankacilig1 anlayisiyla kdyden kente; yerel 6zellikleri ve ihtiyaglari
dikkate alan, bankasi olmayanlar1 da bankacilik hizmetleriyle tanistiran banka, mutlu
miisteri, calisan ve ortaklariyla Tiirkiye'de, ilk on 6zel banka arasinda yer almay1 ve

kiigiik isletmelerin finansmaninda lider banka olmay1” amaclamaktadir’®. Bu ifadelere

' hitp://www.sekerbank.com.tr/hakkimizda/vizyon.jsp (Erisim Tarihi: 04.01.2012)
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dayali olarak katilimcilarin %781 bankaya uygun olabilecek tek renk, %21°1 iki renk

belirtmistir. %1 oranindaki katilimci ise higbirsey belirtmemistir.

Katilimcilarin %35°1 Sekerbank’in kurumsal rengi olan yesil rengi bankanin vizyon ve
misyon ifadesine uygun bulmustur. Katilimcilarin %23’ kirmizi rengi, %21,5’1 ise sar1
rengi bankaya uygun bulmustur. “Anadolu bankacilig1 anlayisi ile kdyden kente” hizmet

sunma amaci katilimcilarda tarimi ve dolayisiyla da yesili ¢agristirdig soylenebilir.

3.5. Bankalarin Kurumsal Logolarindaki Sekil, Yaz1 Tipi ve Renklerin
Cagnistirdiklan

Bu boliimde arastirma kapsamindaki 13 bankanin kurumsal logolariin sekil, yazi tipi
ve renk acisindan cagristirdiklarina yer verilecektir. Arastirmanin asil konusu logo
renkleridir. Ancak logo renginin c¢agrisimlari, logoda kullanilan seklin ve yazi tipinin
cagrisimlarindan etkileneceginden logonun bu {i¢ boyutuna yonelik ayr1 ayri sorular
yoneltilmistir. Logonun sekil, yazi tipi ve renk boyutlarinin ¢agrisimlarinin bankalarinin
kurumsal kimlikleri ile uyumlarina bakilacagi bu béliimde, cagrisimlar arasindaki

benzerlikler ya da farkliliklara deginilecektir.
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Tablo 33. Ziraat Bankast 'nin Kurumsal Logo Cagrisumlart

ty{7
EE T.C. ZIRAAT BANKASI

Logo Sekli Logo Yaz1 Tipi Logo Rengi
Cagrisim Say1 | Yiizde Cagrisim Say1 | Yiizde Cagrisim Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
Basak 71 35 Resmiyet 22 11 Canlilik 21 10,5
Tarim 64 32 Ciddiyet 16 8 Giiven 17 8,5
Bugday 29 145 Klasik 11 55 Giigli 15 7,5
Ciftei 15 75 Standart 10 5 Tiirkiye 13 6,5
Koy 8 4 Sadelik 10 5| Dikkat ¢ekici 13 6,5
Uretim 8 4 Tarim 9 45 Liderlik 10 5
Bereket 6 3 Giivenilir 8 4 Heyecan 9 4,5
Arpa 4 2 | Devlet bankasi 8 4 Ciddiyet 7 3,5
Giiven 4 2 Diizen 7 3,5 Verim 6 3
Halk 3 15 Giizel 5 2,5 Ates 5 2,5
Istikrar 3 1,5 Incelik 4 2 Kararlt 5 2,5
Toprak 2 1 Geleneksel 4 2 | Eskisehirspor 5 2,5
Basak 4 2 Milli 4 2
Kokl 4 2 Bayrak 4 2
Siradan 4 2 Hareket 4 2
Eski 3 15 Kararli 4 2
Netlik 3 15 Enerji 3 15
Normal 3 1,5 Halk 3 1,5
Tutucu 3 15 Sicaklik 3 15
Zarif 3 15 Tarim 3 15
Biiyiikliik 2 1 Uretim 3 15
Istikrar 2 1 Basar1 2 1
Kurumsal 2 1 Bereket 2 1
Sert 2 1 Cekici 2 1
Ulusal 2 1 tici 2 1
Verimlik 2 1 Kararli 2 1
Zayiflik 2 1 Kuvvet 2 1
Hizli 2 1
Higbirsey 2 1 Higbirsey 37 18,5 Higbirsey 13 6,5

Yukaridaki tabloda Ziraat Bankasi’nin kurumsal logosunun katilimcilarda ¢agristirdigi
ifadeler yer almaktadir. Kirmiz renkli basak seklindeki logonun sekil ¢agrisimlarina
bakildiginda, katilimcilarin  %35’inin  bagsak cevabmi verdigi goriilmektedir.
Katilimcilarin %32’sinde basak sekli tarimi, %14,5’inde bugdayi, %7,5’inde ciftgiyi

cagristirmistir. Tabloda yer alan cagrisimlar disinda Ziraat Bankasi’nin logo seklinin
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katilimcilarin %0,5’inde ¢agristirdig ifadeler soyledir: Akilda kalici, baklava, bizden,
bolluk, biirokrasi, biiyiik is merkezi, damarli, devlet giivencesi, dik duran, dikkat zirai
alan, doga, dogallik, emekli, geleneksel, giig, hizmet sektorii, katilik, lokomotif,
muhafazakar, otoriter, robot, riitbe, sadelik, saglamlik, Tiirkiye Cumbhuriyeti,

tamamlayici.

Oncelikle tarim sektoriine hizmet vermeyi amaglayan bir banka olan Ziraat Bankast’nin
logo sekli katilimcilarda tarima, liretime dair ¢agrigimlar yaratmistir. Bu da bankanin

logo seklinin kurumsal kimligi ile ortiistiigiinii gdstermektedir.

Bankanin logo yazi tipinin cagrisimlarina bakildiginda; katilimcilarin %11 inin
resmiyet, %8’inin ciddiyet, %35,5’inin klasik ifadelerini belirttigi goriilmektedir.
Katilimeilarin %18,5’inde ise logonun yazi tipi higbirsey c¢agristirmamistir. Logoda
kullanilan yazi karakteri ince ve diiz hatlara sahip, klasik bir yazi karakteridir. Bu da
katilimcilarda resmi bir etki, bir ciddiyet yaratmistir. Tabloda goriildiigii gibi klasik,
standart bulunan bu yazi tipi katilimeilarin %4’iinde giiven duygusunu g¢agristirmigtir.
Ciinkii bu yazi tipinin sinirlart bellidir ve nettir. Tabloda yer alan ¢agrisimlar disinda
katilimeilarin %0,5’1 tarafindan belirtilen diger ifadeler soyledir: Akillica, anlasilir,
baskin, belirgin, belirsizlik, bereket, dikkat, el yazisi, esneklik, etkisiz, gii¢lii, iddial,
iyi, kaba, kotii, kurallara uygun, muhafazakar, sembol, sikici, seffaflik, tarihsel, titiz,
yakin, dolu, garanti, kalite, karmasik, kurallarina sadik, samimi, basari, deneyimli,

herkese hitap eden, yumusak.

Ziraat Bankasi’nin logosunda gercekte varolan rengi sar1 olan basak figilirli kirmizi
renkte kullanilmigtir. Bankanin logo rengine yonelik cagrisimlara bakildiginda; kirmizi
rengin katilimeilarin %10,5’inde canlilii, %8,5’inde giliveni, %7,5’inde giigliliigi
cagristirdifi goriilmektedir. Canlilik kirmiz1 rengin varolan g¢agrisimlarindan biridir.
Renklerin cagristirdig1 anlamlara yonelik bulgularda da yer verildigi gibi, kirmizi renk
katilimeilarin %19’unda canliligi cagristirmistir. Kirmizi renk giicli de temsil eden bir
renktir. Giiven ise kirmizi rengin c¢agrisimlart arasinda yer alan bir kavram degildir.
Giiven daha cok mavi renk ile iliskilendirilmektedir. Ancak katilimcilarin %8,5’inin
Ziraat Bankas: ile ilgili geg¢misi, deneyimleri kirmizi rengin giiven duygusu ile
iliskilendirilmesine sebep olmustur. Tablodaki diger cagrisimlara bakildiginda kirmizi

rengin Tiirkiye’yi, bayragi, milli duygulart cagristirdigi soylenebilir. Kirmizi
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katilimcilarin %5’inde de liderligi ¢agristirmistir. Bu bulgular, “sektordeki lider roliinii
giiclendirerek Tiirkiye'de ve diinyada yaygin, giivenilir ve kaliteli hizmet sunan bir
banka olmay1” hedefleyen Ziraat Bankasi’nin yansitmak istedigi kimligin kirmizi renk
ile ortlistiigiini gostermektedir. Kirmizi rengin literatiir kisminda da agiklanan varolan
cagrisimlary; dikkat g¢ekicilik, heyecan, enerji ve sicaklik da bankanin logo renginin
cagrisimlart arasinda yer almistir. Arastirma kapsaminda anket Eskisehir ilinde

uygulanmistir ve katilimcilarin %2,5’inde kirmizi renk Eskisehirspor’u ¢agristirmistir.

Tabloda yer almayan ve katilimcilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen ¢cagrisimlar sdyledir:
Asik suratlar, askeri riitbe, basit, baskin, bina, biiyiikliikk, coskulu, ¢arpici, celiskili,
cicek, ciftei kredisi, davetkar, dogruluk, domates, ekmek, geleneksel, goz alici, hasat,
hirs, ilgi ¢ekici, istikrar, is¢i, kokli, olgunluk, risk, siradan, siirekli, sehvet, telas,
uyumsuz, yanik, Yyeni, ¢oziim, destek, iddiasiz, yaygin, yiikselme arzusu. Bu
cagrisimlarda da “asik suratlar”, “c6ziim”, “yiikselme arzusu” gibi katilimcilarin banka
ile ilgili deneyimlere, iletisimine dayali ifadeler yer almistir. Kirmizinin varolan

cagrisimlarindan olmayan bu ifadeler, banka ile ilgili iletisim ile sekillenmis miisterinin

zihninde bu renk ile Ortigmiistiir.

Bu bulgulara dayali olarak Ziraat Bankasi’nin kurumsal logosuna dair sunlar

sOylenebilir:

e Logo somut bir sekle sahip oldugu i¢in katilimcilarin logo sekli ile ilgili
cagrisimlart basak ve tarim ile iliski kavramlar olmustur.

e Logonun yazi tipi, bir devlet bankas1 olan Ziraat Bankasi’nin resmiyetini ve
ciddiyetini yansitmaktadir.

e Logonun rengi olan kirmizinin canliligi, enerjisi, giicii basak sekli ile birlesince
oncelikle tarim sektoriine hizmet vermeyi amaglayan bankanin kimligi ile

ortiismektedir.
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Tablo 34. Halkbank’in Kurumsal Logo Cagrisimlar

ll HALKBANK

Logo Sekli Logo Yaz1 Tipi Logo Rengi

Cagrisim Say1 Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
Labirent 23 115 Genigleme 14 7 Giiven 39 19,5
H harfi 18 9 Biyiikliik 9 45 Ciddiyet 17 8,5
Halk 18 9 Giiven 9 4,5 Deniz 17 8,5
Kalabalik 12 6 Halk 8 4 Resmiyet 10 5
Karmasa 8 4 Ciddiyet 8 4 Huzur 10 5
Topluluk 6 3 Rahatlik 6 3 Gokyiizii 9 4,5
Herkese ulasan 5 2,5 Diizgiin 5 2,5 Ferahlik 8 4
Yol 4 2 Sadelik 5 2,5 Ozgiirliik 6 3
Yayilim 4 2 Giig 4 2 Gilizel 3 15
Kelebek 3 15 Yakinlik 4 2 Rahatlik 3 15
Giiven 2 1 Cogunluk 4 2 Asalet 2 1
Biitiinliik 2 1 Basit 4 2 Bulut 2 1
Biiyiime 2 1 Topluluk 4 2 Devamlilik 2 1
Papyon 2 1 Kalinlik 3 15 Diiriist 2 1
Klasik 2 1 Klasik 3 1,5 Kalite 2 1
Mozaik 2 1 Siradanlik 3 15 Sakinlik 2 1
Cogunluk 2 1 Uyumlu 3 15 Sicaklik 2 1
Dalga 2 1 Miitevazi 3 15 Seffaflik 2 1
Gilig 2 1 Kurumsal 3 15 Siradan 2 1
Harita 2 1 Agir 2 1 Sayginlik 2 1

Kilim 2 1 Baskin 2 1

Tarim 2 1 Dolgun 2 1

Zimba 2 1 Gizel 2 1

Denge 2 1 Kalabalik 2 1

Koprii 2 1 Kati 2 1

Modernizm 2 1

Ozen 2 1

Resmiyet 2 1

Saglamlik 2 1

Samimi 2 1

Sicaklik 2 1
Higbirsey 22 11 Higbirsey 45 22,5 Higbirsey 28 14
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Halkbank’1n logo seklinin katilimcilarda ¢agristiklarina bakildiginda, %11,5 oraniyla ilk
sirada labirent ifadesinin yer aldigi goriilmektedir. Katilimcilarin %9 unda “H” harfini,
%9’unda ise halki cagristirmistir. Halkbank’in kurumsal logosu soyut formlu bir
logodur. Katilimcilarin  %11’inde bu soyut form higbirsey cagristirmamistir.
Katilimcilarin bazilar tarafindan da bu sekil kelebek, papyon, kilim, zimba gibi somut
nesnelerle iligkilendirilmistir.  Tablodaki ¢agrisimlarin  geneline  bakildiginda
Halkbank’in logosundaki soyut seklin halkla, toplulukla, biiyiimeyle iliskilendirildigi

sOylenebilir.

Tabloda yer almayan katilimcilarin %0,5°1 tarafindan logo sekline iligkin belirtilen diger
cagrisimlar soyledir: Anadolu’nun pargasi, anlamsiz, asagidan yukariya yiikselen yapi,
ayna, baglilik, bal petegi, baski, basari, bireyselden kamusala agilmak, borsa inis
cikislari, cati, degisim, deniz, devre, Dis Ticaret Miistesarligi, didaktik, dijital,
dokumacilik, esneklik, ev, fiyonk, gecit, genis mekanlar, gozliik, hali deseni, hazine,
hipnoz, hizmet verdigi alan, huzur, iki insan, iki tepe, iktidar, iletisim, istatistiki veriler,
isletme, islevsel, itimat, kaliplasmis, kardeslik, kobi, konut, makara, merdiven, merkezi,
mimari yapi, optik yanilsama, otorite, liretim, resmi, saglamlik, sanayi, sayisal, tiiccar,

yakinlik, yapaylik, yapilanma, yapisalci, yarasa, yorucu, zorlu.

Bankanin logo yazi tipinin ¢agristirdiklarina bakildiginda, kalin ve genis araliklardan
olusan bu yazi karakteri katilimcilarin %7’sinde genisleme, %4,5’inde biiyiiklik ve
giiveni cagristirmistir. Tablodaki diger ¢cagrisimlar arasinda Halkbank’in logo seklinin
cagristirdig1 topluluk, ¢ogunluk, kalabalik gibi ifadelerin de yer aldigi goriilmektedir.
Yukaridaki tabloda yer almayan ve katilimecilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen farkl
diger cagrisimlar soyle siralanmaktadir: Anlasilir, aralik, birlik, bolluk, cekici, destek,
dikkat ¢ekici, duragan, eski ¢aglardan gelen, ferah, geng, g6z doldurucu, goz yormayan,
grafik, iddiali, ilgi ¢ekici, istikrar, iyi, kaba, kapsayici, kararli, kendinden emin, keskin
hatlar, kobi, kolay algilanan, magaza, mesafeli, net, normal, nétr, 6n plan, 6zel, refah,
sakinlik, sanayi, sert, sikici, sikigik, sinir, sisman, ulusal, yenilik¢i, zenginlik, zor.
Katilimcilarin %45’inde ise Halkbank’in logo yazi tipi higbirsey cagristirmamaistir.
Logonun sekil, yazi tipi ve renk olarak ¢agristirdiklarina bakildiginda bu oran en yiiksek

orandir.
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Halkbank’in logo rengi cagrisimlarina bakildiginda; katilimcilarin %19,5’inin giiven,
%8,5’inin ciddiyet ve deniz, %5’inin ise resmiyet cevabini verdigi goriilmektedir.
Halkbank’in logosu lacivert renktedir ve lacivert resmiyeti, saygmligi giliveni temsil
eden bir renktir. Halkbank, vizyon ve misyon ifadelerinde belirtildigi gibi, “sosyal
sorumluluk ve yiiksek gorev bilinci igerisinde, tiim bankacilik hizmetlerini etkin sekilde
yerine getirerek, saygin bir yer edinmek” amacindadir. Banka sosyal sorumluluk ve
gorev bilinci ile miisterinin giiveni saglamak ve sayginlik kazanmak istegindedir.

Lacivert renk de yarattig1 ¢agrisimlarla bu amaca hizmet etmektedir.

Halkbank’in logo renginin katilimcilarin %0,5’inde ¢agristirdigi ancak tabloda yer
almayan cagrisimlar soyledir: Agiklik, arada kalmis, basitlik, berrak, ¢ikmaz sokak,
derinlik, dikkat, dinamik, durgunluk, diizen, diizensizlik, etkinlik, genis, giigliiliik,
hafiflik, halk, 1limlilik, karanlik, kararlilik, kazang, labirent, mutluluk, otoriter,
prensipli, refah, sade, saglam, samimi, sanayi, smokin, soguk, ulusal, uyum, uzaklik,

uzay, yakinlik, yenilik¢i.

Yukaridaki bulgulara dayali olarak Halkbank’in kurumsal logosu ile ilgi sunlar

sOylenebilir:

e Soyut sekildeki logodaki genisleyen yapi toplugu, halki ¢agristirmis herkese
ulagsmay1 amaglayan halkin bankasi imaji yaratmistir. Halkbank “evrensel
bankaciligin tiim gereklerini yerine getirerek, lider KOBI bankas1” olmay1
hedeflemektedir. Kiigiik ve orta biiylikliikteki isletmelere de ulasarak halkin
cogunluguna ulagmayi hedefi ile logo seklinin yarattigi anlamin Ortiistiigi
sOylenebilir.

e Logo da kullanilan yazi tipindeki kalinlik ve harfler arasindaki genislik
biiytikliik, genisleme algis1 yaratmaktadir. Bu da logo seklinin yansittigi yayilim,
ve biiylime ile ortiismektedir.

e Logoda kullanilan lacivert renk giiven duygusu yaratmakta ve bankanin resmi ve

saygin bir kurum olarak algilanmasini saglamaktadir.
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Tablo 35. Vakifbank in Kurumsal Logo Cagrisimlart

VakifBank

Logo Sekli Logo Yaz1 Tipi Logo Rengi
Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
V ve B harfleri 32 16 Esneklik 17 8,5 Aydmlik 18 16
Hiz 13 6,5 Yenilik 17 8,5 Giines 15 6
Onay 10 5 Modern 10 5 Isik 9 4,5
Modern 7 3,5 Dikkat ¢ekici 7 3,5 Yenilik 9 4,5
Yenilikei 7 3,5 Farklilik 6 3 Giliven 8 3,5
Riizgar 5 25 Guivenilirlik 5 25 Ciddiyet 6 25
Hareketlilik 5 2,5 Biiyiiklik 4 2 | Dikkat ¢ekici 6 2,5
Insan yiizi 5 25 Hareket 4 2 Hiz 5 25
[smin kisaltmasi 5 2,5 Hiz 4 2 Sicaklik 5 2,5
Sembolik 4 2 Dengesizlik 3 1,5 Sonbahar 5 2,5
Giines 4 2 Dinamik 3 15 Belirsizlik 4 2
Sicaklik 4 2 | Kurumsallagsma 3 15 Huzur 4 2
Farklilik 4 2 Resmiyet 3 1,5 Enerji 4 15
Dinamizm 3 15 Cekici 3 15 Gegicilik 3 15
Kalicilik 3 15 Cagdas 3 1,5 Kararlilik 3 1,5
Kus 3 15 Basit 2 1 Dinamik 3 15
Altin 2 1 Ciddiyet 2 1 Farklilik 3 15
Basit 2 1 Diizenlilik 2 1 Samimiyet 3 15
Belirsizlik 2 1 Giizel 2 1 Altin 2 1
Devlet 2 1 Iliml 2 1 Canlilik 2 1
Giliven 2 1 Iddiali 2 1 Cekici 2 1
Kapsayici 2 1 Italik 2 1 Giig 2 1
Siradan 2 1 Kararli 2 1 Hastalik 2 1
Ugmak 2 1 Karma 2 1 Itici 2 1
Kredi karti 2 1 Rahatlik 2 1
Liderlik 2 1 Resmiyet 2 1
Samimi 2 1 Uyari 2 1
Geng 2 1 Yaz 2 1
Siradan 2 1 2 1
Higbirsey 32 16 Higbirsey 43 21,5 Higbirsey 34 17

Yukaridaki tabloda Vakifbank’in kurumsal logosunun sekil, yazi tipi ve renk olarak

cagristirdiklar ifadeler yer almaktadir. Logo seklinin katilimcilarda cagristirdiklarina

bakildiginda ilk sirada “V ve B harfleri” yer almistir. Logo i¢ ice ge¢mis “V ve B”
%16’sinda logo sekli

harflerinden olusmaktadir ve katilimcilarin

harfleri
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cagristirmistir. Sekildeki italik V harfi katilimeilarin %6’sinda hizi, %5’inde onay
ifadelerini ¢agristirmistir. Vakifbank 2008 yilinda bir kurumsal kimlik degisim siireci
yatsamlstlr16 ve bu siiregte kurumsal logosu degismistir. Katilimcilarin %3,5°1 bu yeni
logoyu modern ve yenilik¢i bulmustur. Katilimcilarin %16’sinda ise higbirsey
cagristirmamistir. Tabloda yer almayan ve katilimeilarin %0,5°1 tarafindan logo sekline
yonelik belirtilen ¢agrisimlar ise soyledir: Anlamsiz, ari, aydinlik, az hizmet, banka,
bankomat kartim, basarisizlik, ciddiyet, ¢agdas, ¢ek isareti, dar, detayci, dogru banka,
emeklilik, gelecege giivenle bakan, genglik, gizlilik, hersey tamam, herseye uyumlu
bakis, hos, huzur, i¢ ice giydirilmis, iki kelime birlesimi, ileriyi hedefleyen, kalite,
kanat, karanlik, karmasa, kelebek, memur, net degil, orta 6lgekli banka, profil, resmiyet,
samimi, sempatik, sorfcli, vasat, vazo, verimlilik, yaraticilik, yavaslik, yumusak,
yuvarlak, yiikselme, =zafiyet. Katilimcilarin %65,5’1 Vakifbank miisterisidir ve
katilimcilardan logo sekline yonelik “az hizmet, yavaslik, kalite” gibi deneyime dayali

cevaplar da alinmistir.

Logonun yazi tipine bakildiginda, yazi italik karakterdir ve katilimcilarin %8,5’inde
esneklik ve yeniligi cagristirmis, %5°1 tarafindan da modern bulunmustur. Bankanin
yasadigr degisim slirecinin yansimalarinin logonun yazi1 tipinde de gorildiigi
sOylenebilir. Katilimcilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen diger cagrisimlar ise soyledir:

Aktif, aykiri, ayrilik, bastan savma, carpici, dalga, diizensizlik, egim, eglenceli, ferahlik,
gayri ciddi, gii¢siiz, heyecan, hizmet, hos, huzur, huzursuz, ilging, istikrarli, iyi, kalp,
karakteristik, kararsiz, kendinden emin, klasik, kokli, maas, 6nem veren, 6zgiirliik,
rahatlik, riizgar, sadelik, sempatik, sevecen, sevimli, sofistike, sik, tamidik, tutarlilik,
uygun, vasat, vurgu, yari resmi, yavas ama emin adimlar, yumusak hatlar, yiikselis,
zafer, zarif. Bankanin miisterisi olan katilimcilara logonun yazi tipi kredi kartini, maasi

cagristirmistir.

Vakitbank’in kurumsal rengi saridir. Logoda kullanilan sar1 renk de katilimcilarin
%16’s1inda aydinligi, %6’sinda giinesi ve %4,5’inde ise 15181 ve yeniligi ¢agristirmistir.

Renklerin c¢agristirdigi anlamlara yonelik bulgularda sar1 rengin c¢agrimlarina

1 http://www.vakifbank.com.tr/tarihimiz.aspx (Erisim Tarihi: 10.06.2012)
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bakildiginda; giinesin, aydinligin ve 1518 bu rengin yarattifi cagrisimlar oldugunu
goriilmektedir. Sar1 rengin varolan c¢agrisimlart Vakiftbank’ i logo renginin yarattigi
cagrisimlarda da yer bulmustur. Banka, “insana ve bilgiye verdigi 6énem ile Tiirkiye’nin
lider bankas1” olmay1 hedeflemektedir. Bankanin “insana ve bilgiye verilen 6nem” ile
bir aydinlanma yasatacagi ve bir yenilenme déneminde oldugu diisiiniildiigiinde sar1

rengin Vakifbank’in kimligine uygun bir renk oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin %0,5°1 tarafindan bankanin logo rengine yonelik belirtilen diger ifadeler
ise sOyledir: Aktif, Anadolu, anlamsiz, anlasilmak, asalet, basari, bereket, boksor
eldiveni, bugday tarlasi, biliylik banka, cazip degil, ¢ekingenlik, ¢esitlilik, ¢icek tarlasi,
cogunluk, dogu, diiriistliik, emin, esitlik, eylemin uzun siirecegi, giivensizlik, hiiziinlii,
iddia, ilgi, kararsiz, karizma, kontrast, kotii, kuyrukta bekleme, mutluluk, negatif, nese,
otorite, para, parlak, pastane, PTT, saglamlik, samanlik, sarisin, sempati, sert, sikici,
sikinti, silik, tercih, ticari islemler, toprak, uyum, vakif, yalin, yaratici, yardim kurulusu,

yas, yonetim, yumurta, yiikselme.

Bu bulgulara dayali olarak Vakifbank’in kurumsal logosu ile ilgili sunlar sdylenebilir:

e Banka isminin kisaltmasi seklindeki logo sekli katilimcilarda bankanin bas
harflerini hatirlatmis, modern ve yenilik¢i bulunmustur.

e Logoda kullanilan italik karakterdeki yazi tipi esnek, yeni ve modern bir banka
algis1 yaratmistir.

e Logoda kullanilan sari renk aydinligi, giinesi, 15181 cagristirarak bankanin
yenilenen kurumsal kimligine destek vermektedir. Logo sekli ve yazi tipinin
yarattig1 modernizm ve yenilik algis1 sar1 rengin yarattigi 151k ve enerjiyle uyum

saglamaktadir.
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Tablo 36. Yap: Kredi Bankasi’nin Kurumsal Logo Cagrisimlart

@72 YapiKredi
Logo Sekli Logo Yaz Tipi Logo Rengi
Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 Yiizde
(%) (%) (%)
Kog 99 49,5 Gilg 22 11 Giiven 36 18
Giig 32 16 Denge 9 4,5 Ciddiyet 19 9,5
Kog Holding 17 8,5 Ciddiyet 8 4 Giig 12 6
Kog boynuzu 9 4,5 Giliven 6 3 Resmiyet 8 4
Saglamlik 5 2,5 Biiytikliik 4 2 Saglamlik 7 3,5
Zenginlik 5 2,5 Destek 4 2 Sayginlik 7 3,5
Giiven 4 2 Giizel 4 2 Kalite 6 3
Kuvvet 4 2 Resmiyet 3 15 Asalet 5 2,5
Hayvan 3 15 Iddiali 3 15 Prestij 5 2,5
Biiytiklik 2 1 Sadelik 3 15 Gokylizt 5 2,5
Hirs 2 1 Biitiinliik 3 15 Deniz 3 15
Liderlik 2 1 Caliskanlik 3 15 Huzur 3 15
Firma sahibi 2 1 Baskin 2 1 Sakinlik 3 15
Tarim 2 1 Dengesiz 2 1 Silik 3 15
Diizen 2 1 Kararlilik 3 1,5
Klasik 2 1 Belirsizlik 2 1
Kog¢ 2 1 Caligskanlik 2 1
Kolaylik 2 1 Hareket 2 1
Konut 2 1 Inandirici 2 1
Kiigiik 2 1 Inatc1 2 1
Modern 2 1 Karmasik 2 1
Normal 2 1 Kog 2 1
Sikici 2 1 Otorite 2 1
Siradan 2 1 Sikict 2 1
Dikkat ¢ekici 2 1 Agirlik 2 1
Kapsamli 2 1 Deneyim 2 1
Kati 2 1 Kurumsal 2 1
Uyum 2 1
Higbirsey 8 4 Higbirsey 57 28,5 Higbirsey 26 13

Yukaridaki tabloda Yapr Kredi Bankasi’na yonelik logo cagrisimlar1 yer almaktadir.

Kog¢ Holding biinyesinde faaliyet gésteren bankanin logosu kog seklinden olusmaktadir.

Logo seklinin ¢agrisimlarina; katilimcilarin %49,5°1 kog, %8,5°’1 Ko¢ Holding, %4,5°1

ko¢ boynuzu cevaplarini vermislerdir. Tabloda yer alan diger cagrisimlara bakildiginda
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gii¢, saglamlik, zenginlik, biiyiikliik gibi kog¢ seklini destekleyen anlamlarin yer aldigi
goriilmektedir. Katilimcilarin %0,5°1 tarafindan bankanin logo sekline yonelik belirtilen
ifadeler soyledir: Agirbasl, aile, atilim, basariya odaklanma, bilindik, boga, caliskanlik,
ceviklik, ciddi, emekli, enerji, gayri menkul, hos, iddiali, ilging, kalite, kararlilik,
kisilikli, ko¢ gilivencesi, kurban bayrami, kurumsal, kiiciikbas hayvancilik, oturakli,
0zel, sadik, saglamlik, samimi, tarim sektorii, tuttugunu koparan bir banka. Bu
cagrisimlarda da goriilmektedir ki, ko¢ formundaki logo sekli katilimcilarda olumlu

cagrisimlar yaratmistir.

Yap1 ve Kredi sozciiklerinin bitisik, kalin ve bas harfleri biiylik sekildeki yazi formu
katilimcilarin %11°1 tarafindan giicii, %4,5°1 tarafindan dengeyi, %4’li tarafindan ise
ciddiyeti cagristirmistir. Bag harflerde kullanilan biiylik harflerin ve kalin formdaki yazi
karakterinin giicii ve bliylikliigl cagristirdigi sdylenebilir. Katilimcilarin %28,5’in de ise
logoda kullanilan yazi tipi higbirsey cagrisirmamistir. Katilimcilarin 0,5°1 tarafindan
belirtilen diger cagrisimlar ise soyledir: Anlagilir, basit, belirsizlik, berrak, carpici,
derinlik, dinamik, dogru hizmet, dostluk, diizgiin, egim, emniyetli, engin, esneklik,
esneklik, ev istegi, hayvan sevgisi, ilgi c¢ekici, ilgili, imar, inat, inis ¢ikish, istikrar,
itibar, iyi, kalici, kalite, kararlilik, karmasik, kaziklanmak, kog¢ toplulugu, kudretli,
kuralci, kurban bayrami, kurumsallagma, odaklanmak, okunakli, orta olg¢ekli banka,
Onem veren, para, rahatlik, saglam, saldir1, samimi, saygin, soguk, tecriibeli, times new

roman, tutarlilik, uzman, vasat, vurgu.

Yap1 Kredi Bankasi’nin logo seklinde gri renk kullanilmakla birlikte, baskin olan
kurumsal renk laciverttir. Logoda kullanilan renkler katilimcilarin %18’inde giiven,
%9,5’inde ciddiyeti, %6’sinda giicli ¢agristirmistir. Lacivert, renklerin ¢agrisimlarina
yonelik bulgularin verildigi boliimde de belirtildigi gibi katilimcilarda resmiyeti,
sayginligi, giiveni, ciddiyeti ¢agristiran bir renktir. Ayni zamanda otoritenin rengi olan
lacivert, ko¢ seklinin temsil ettigi giicii de yansitmistir. Tabloda yer verilmeyen ve
katilimcilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen diger cagrisimlar soyledir: Aciklik, bilingli,
bulanik, canlilik, dayanikli, dikkat cekici, etkinlik, gz alici, giizel, geng, i¢ karartici, ice
doniik, ilgisizlik, itici, iyi, karamsar, Kkarizmatik, klasik, kokli, kurban bayrami,
mesafeli, modern, orta yolu bulma, ortaklik, 6zgiirliikk, sagma, sadelik, sicaklik, sonsuz,

tedirginlik, ticaret, topluluk, ulusal, uyumsuzluk, yaklasma, yenilikgi, yiizeysel.
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Bu bulgulara dayali olarak Yap1 Kredi Bankasi’nin kurumsal logosu i¢in sunlar

sOylenebilir:

e Logoda kullanilan kog¢ sekli, Ko¢ Holding’i temsil etmekte ve gii¢, zenginlik,
liderlik algis1 yaratmaktadir. Ko¢ seklinin temsil ettigi gii¢, “finans sektoriiniin
tartigsmasiz lideri” haline gelmeyi amacglayan Yap Kredi Bankasi amacini
desteklemekte, kimligi ile ortlismektedir.

e Logonun yazi tipi seklin yarattig1 giicii destekler nitelikte gii¢, gliven, biiyiikliik
algis1 yaratmaktadir.

e Logoda baskin olarak kullanilan kurumsal renk olan lacivertin varolan
cagrisimlar1 bankaya transfer olmustur. Giliven ve ciddiyet yaratan renk, logo
sekli ve yazi tipinin yarattig1 gli¢ algisim1 kuvvetlendirmis, bankanin kimligini

desteklemistir.
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Tablo 37. Sekerbank in Kurumsal Logo Cagrisimlar

Sekerbank &5
Logo Sekli Logo Yaz Tipi Logo Rengi
Cagrisim Say1 | Yiizde Cagrisim Say1 | Yiizde Cagrisim Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
P harfi 12 6 Samimiyet 12 6 Doga 27 13,5
Seker 9 45 Sadelik 11 55 Tarim 23 11,5
Denge 8 4 Sevimli 8 4 Huzur 16 8
Pancar 8 4 Diizgiinlik 7 3,5 Giiven 9 4,5
Tarim 7 3,5 Basitlik 6 3 Dogal 9 4,5
Anlamsiz 5 2,5 Siradan 6 3 Cimen 8 4
Anahtar 4 2 Sempatik 5 2,5 Agag 5 2,5
Biitiinliik 4 2 Giizel 4 2 Verim 5 2,5
Doga 3 15 Klasik 4 2 Bahar 4 2
Dogal 3 15 Ciddiyet 3 15 Bolluk 3 15
Huzur 3 1,5 Tarmm 3 1,5 Sikici 3 1,5
Ok 3 15 Esneklik 2 1 Uretim 3 15
Paylagim 3 15 Ferahlik 2 1 Bitki 2 1
Simetri 3 15 Giivenli 2 1 Canlilik 2 1
S harfi 3 15 Huzur 2 1 Ferahlik 2 1
Tamamlayici 3 15 Icten 2 1 Islami 2 1
Atag 2 1 Kurumsal 2 1 | Muhafazakarlik 2 1
Ciftci 2 1 Kiigiikliik 2 1 Para 2 1
Esnaf 2 1 Mutlu 2 1 Sicaklik 2 1
Farklilik 2 1 Miitevazi 2 1 Giiler yiiz 2 1
Hos 2 1 Orta 6lgekli 2 1
Geometrik sekil 2 1 Mutlu 2 1
Labirent 2 1 Orta 6lgekli 2 1
Makina 2 1 Sikict 2 1
Merdiven 2 1 | Dogaya destek 2 1
Para 2 1 Tath 2 1
Higbirsey 53 26,5 Higbirsey 68 34 Higbirsey 38 19

Yukaridaki tabloda Sekerbank’in kurumsal logo cagrisimlarina yonelik bulgulara yer

verilmistir. Sekerbank soyut formda bir logoya sahiptir. Bu yiizden de logo seklinin

cagristirdigi anlamlar g¢esitlenmis, yiizdeleri diigmiistiir. Logodaki sekil katilimcilarin

%26,5’inde ise higbirsey cagristirmamistir. Ankete katilan katilimeilarin %6’sinda “P”
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harfini ¢agristiran sekil, %4,5’inde banka ismiyle baglantili olarak sekeri, %4 linde ise
dengeyi ve pancari ¢agristirmistir. Birbirini biitiinleyen iki “P” harfine benzetilen sekil
seker pancari ile iligkilendirilmistir. Katilimeilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen diger
cagrisimlar ise sdyledir: Islami vakiflar, ayak, beraberlik, birlik, bogucu, bulmaca, ¢apa,
cark, cocuk arabasi, damak tadi, devamlilik, diisiindiiriicii, diizen, eksikleri tamamlayan,
fabrika, giivensiz, halkin belli bir boliimii, hareketli, herkese hitap eden, hizmet verdigi
alan, huzur, ilgi cekici, islevsel, kaya, kayisi, kazang, kelebek, kilit sistemi, kiiresel,
lego, makara, nota, ortaklik, oyun, puzzle, rahatlik, ray, samimi, sade, saf, sanayi,
sektorel, siiregelen, sans, sekil, tabiat, tarihsel bir motif, terlik, virajli yol. Bu
cagrisimlarda da soyut formlu seklin kelebek, capa, terlik gibi somut nesneleri

cagristirdigi goriilmektedir.

Logonun yaz tipinde kii¢iik harflerin kullanilmasi katilimcilarin %6’sinda samimiyet
algis1 yaratmis, %5,5°1 tarafindan sade, %4’ tarafindan sevimli bulunmustur. Tablodaki
diger cagrisimlara bakildiginda sempatik, gilizel ve icten bulunan yazi karakteri ayni
zamanda basit ve siradan bulunmustur. Logo yazi tipinin katilimcilarin %0,5’inde
cagristirdigr diger ifadeler soyledir: Aciklik, alfabetik, anlasilirlik, belirsizlik, bereket,
caliskanlik, dengeli, donen disli, ding, ekin, eski, ezberci, ge¢mise dayali, gereksiz, halk,
heyecan, iddiali, ince, iyi, kardeslik, karisik, kosullara uygunluk, kurallara sadik,
makine, pancar, saygin, standart, tok, uyumlu, {iretim, yakinlik, yatik, yazi1 dersleri,

yenlik¢i, yorucu, yumusak, zarif, zor.

Sekerbank’in kurumsal rengi yesildir ve yesil renkli logo katilimcilarin %13,5’inde
dogay1, %11,5’inde tarimi, %8’inde huzuru ¢agristirmistir. Yesil renk katilimcilarin
%40’1nda dogay1, %13,5’inde ise huzuru ¢agristiran bir renktir. Yesil renk Sekerbank’in
kurumsal rengi olarak da katilimcilarda bu ¢agrisimlari  yaratmistir. Ancak
sekerpancarina benzetilen logo ile yesil rengin birlesimi katilimcilarda tarimi da
cagristirmistir. Tablodaki diger ¢agrisimlara bakildiginda verim, bolluk, iiretim gibi
tarimla iligkilendirilen ifadelerin yer aldigi goriilmektedir. Katilimeilarin %0,5°1
tarafindan belirtilen diger ¢agrisimlar soyledir: Aktivist, antipatik, askeri elbise, basari,
cami, ¢iftci, denge, diyet, dost, duyarli, diizen, enerjik, etkin, geng, goz alic1, hali saha,
halka ait, hareketlilik, i¢ agici, itici, kaliteli hizmet, makine, maneviyat, masumiyet,

miihiir, nane, nese, orman, piknik, rahat, saglik, sakin, samimi, sempatik, sevimsiz,
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seker pancarin yapraklari, tazelik, tecriibeli, tekdiize, tembellik, toprak, tiirbe, yaratici,

yasli, yerel.

Yukaridaki bulgulara dayali olarak Sekerbank’in kurumsal logosuna yonelik sunlar

sOylenebilir:

Soyut formdaki logo sekli “P” harfi ile ve dolayisiyla pancar ile
iligkilendirilmistir.

Logoda kullanilan kiigiik harflerden olusan yazi karakteri samimi, sempatik
algilandig1 gibi orta dlgekli ve miitevazi bir banka algisi da yaratmistir. “Mutlu
miisteri, calisan ve ortaklariyla Tiirkiye'de, ilk on 6zel banka arasinda yer almay1
ve kiiciik isletmelerin finansmaninda lider banka olmay1” amaglayan
Sekerbank’in bu amacin1 kurumsal logosu desteklemektedir.

Logoda kullanilan yesil renk dogayi, tarim1 huzuru ¢agristirmaktadir. “Anadolu
bankacilig1 anlayisiyla koyden kente; yerel 6zellikleri ve ihtiyaglar1 dikkate alan,
bankasi olmayanlari da bankacilik hizmetleriyle tanigtiran” banka kullandigi

yesil renk ile tarimi, yerelligi, liretimi temsil etmektedir.
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Tablo 38. Anadolubank in Kurumsal Logo Cagrisimlar

@ ANADOLUBANK

Logo Sekli Logo Yaz Tipi Logo Rengi
Cagrisim Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrnisim | Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
Damla 23 11,5 Incelik 9 45 Karamsarlik 8 4
Diyalog 8 4 Siradan 9 4,5 Karmasa 8 4
Zathk 8 4 Resmiyet 7 3,5 Su 8 4
Anlamsiz 6 3 Diizgiin 5 2,5 Uyumsuzluk 7 3,5
Yagmur 4 2 Klasik 5 2,5 Zathik 6 3
Biitiinliik 5 15 Sade 5 2,5 Ciddiyet 5 2
Denge 3 15 Silik 5 2,5 Gokyiizii 5 15
Sadelik 3 1,5 Normal 4 2 Deniz 4 15
Anlay1s 3 15 Ciddiyet 4 2 Resmiyet 4 15
Birliktelik 3 15 Basitlik 4 2 Toprak 4 15
Yaprak 3 15 Giiven 3 15 Giiven 3 15
Konusma balonu 3 15 Nezaket 3 15 Basitlik 2 15
Basitlik 2 1 Baskin 2 1 Denge 2 1
Belirsizlik 2 1 Geleneksel 2 1 Karanlik 2 1
Dostluk 2 1 Iddiasiz 2 1 Kurumsal 2 1
Farklilik 2 1 Karigik 2 1 Sikict 2 1
Kare 2 1| Kurumsallasma 2 1 Uyum 2 1
Siradan 2 1 Samimi 2 1 Yagmur 2 1
Simetrik 2 1 Standart 2 1 Gece 2 1
Tas 2 1 Zarif 2 1 Giig 2 1
Uyum 2 1 Zayiflik 2 1 Kararlilik 2 1
Bati 2 1 Anlayis 2 1 Sayginlik 2 1
Giiven 2 1 Sogukluk 2 1 Giivensizlik 2 1

Gliven vermeyen 2 1

Higbirsey 57 28,5 Higbirsey 74 37 Higbirsey 74 37

Anadolubank’in  kurumsal logosuna yonelik c¢agrisimlar yukaridaki tabloda yer

almaktadir. Banka soyut formlu bir logoya sahiptir ve logo sekli katilimcilarin

%11,5’inde damla seklini, %4’iinde diyalogu, %3,5’inde ise zithgi cagristirmistir. ki

ayr1 par¢adan olusan logo diyalog, zitlik, biitiinliik gibi anlamlar1 ¢agristirmistir. Logo

sekli katilimcilarin %28,5’inde higbirsey c¢agristirmazken, %3’{i tarafindan anlamsiz

bulunmustur. Tabloda yer almayan ve katilimeilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen diger
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ifadeler soyledir: Albiim kapagi, asimetri, ayak izi, aydinlik, balon, banka, baris, baski,
dogu-bat1 sentezi, belirgin nokta, birikim, boks, bdliicii, ¢ift yonlii, deniz, dogu, yonca
yapragi, geng, goz, gig, iKiz, iletisim, ilging, iligki, itici, kararlilik, kardes kavgasi,
karmasa, kat1 kiitle, kelebegin kanatlari, klasik, korliik, kiiciik banka, maden, mozaik,
profesyonellik, puzzle, resmiyet, secenek, sinema filmi, soguk, sekilci, tamamlayan,
tarim, tavla zar, ters diiz, toprak, iiretim, vatan, yenilik¢i, yol, yorucu, zayiflik.
Birbirine simetrik iki par¢adan olusan sekil zitlik algis1 yarattigi gibi biitiinlik, iligki

kavramlarini da ¢agristirmistir.

Anadolubank’in ince formdaki logo yazi karakteri katilimcilarin %4,5’inde inceligi ve
siradanlil, %3,5’inde resmiyeti cagristirmistir.  Tablodaki diger c¢agrisimlara
bakildiginda yazi1 tipinin genel olarak standart, klasik ve iddiasiz bulundugu
sOylenebilir. Katilimcilarin 9%0,5°1 tarafindan belirtilen diger ifadeler ise soyledir:
Aceleci, algakgoniillii, ana yurdumuz, anadolu, anlamsiz, belirsizlik, biiyiikk uyumu,
cirkin, dayanigma, dogruluk, donuk, eski, etkili, farkedilmek, gelisebilecek bankacilik,
genis, gizlilik, gdze hitap etmeyen, gii¢siiz, giizel, hosgort, iletisime aciklik, ilgi ¢ekici,
istikrar, itici, iyi, kalabalik, karamsar, kararlilik, kararsiz, kasvetli, kitap okuma, kiigiik,
memleket, modern, net, oturmus, rastgele, sert, sevimli degil, tren bileti, uyumlu,

iniversite, yagmur, yiikselis, zitliklar.

Bankanin logo renginde mavi siyah renk kullanilmistir. Birbiriyle uyumlu géziikmeyen
bu iki renk katilimcilarin %4’linde karamsarligi, karmasayr ve suyu cagristirmistir.
Siyah karamsarlig1 ¢agristiran bir renktir, mavi ile yan yana geldiginde de katilimcilarda
bir karmasa yaratmistir. Katilimcilar tarafindan damla formuna benzetilen logo seklinin
mavi renkte olmasinin da su cagrisimini yarattigi soylenebilir. Tablodaki diger
cagrisimlara balkidiginda siyah rengin g¢agristirdigl resmiyet, ciddiyet, karanlik gibi
ifadelerin oldugu gibi mavi rengin ¢agristmlarindan olan gokyiizii, deniz gibi ifadelerin
de yer aldig1 goriilmektedir. Logo rengine ydnelik, katilimcilarin %0,5°1 tarafindan
belirtilen diger cagrisimlar sOyledir: Anlamsiz, asillik, baghlik, belirsizlik, bulut,
biitiinleme, canli, cezbedici, ¢ekici degil, celiski, degisken, dikkat, donuk, diizen,
elegant, esrarengiz, etkinlik, gelismekte, gizlilik, huzur, hiiziin, i¢ kapatici, iletisim, ilgi
cekici degil, iktidar, itici, iyi ve koti, iyilik, kapali, kapsayici, karaktersiz, kararlilik,
karsitlik, klasik, kotiiliik, liderlik, normallik, olgun, otorite, oyun karti, siradan, silik,
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tedirginlik, tekrar, tutku, tutucu, uzman, iretkenlik, tiziintii, verim, vurgu, yenilik¢i. Bu
cagrisimlarda da logoda kullanilan renklerin yarattigi karmasiklik ve tutarsizlik

gorilmektedir.

Bu bulgulara dayali olarak Anadolubank’in kurumsal logosuna yonelik sunlar

sOylenebilir:

e Simetrik iki par¢adan olusan logo sekli zitlik, biitlinliik, dostluk, farklilik gibi
anlamlan ¢agristirmaktadir.

e Logonun yazi karakteri siradan ve basit bulunurken, ince ve resmi de
bulunmustur.

e Logoda mavi ve siyah olmak iizere iki renk kullanilmistir. iki renk de farkli
cagrisimlar, etkiler yaratan renklerdir. Bu iki rengin birlikte kullanimi karmasa,
uyumsuzluk, karamsarlik yaratmistir.

e “Miisterilerinin tim bankacilik ihtiyaglarim1 karsilayan, yenilikleri hizla
uygulayan ve finansal giicinii her zaman yiiksek tutan, orta Olgekli ticari
bankalar arasinda lider olmay1” amaclayan Anadolubank’in kurumsal logosu ile
katilimcilara yansittiklarinin bu amaglar ile tutarli olmadigi sdylenebilir.
Katilmcilarin  sadece %1°i Anadolubank miisterisidir ve bu banka ile
tanismayan katilimcilara kurumsal logonun bankanin kimligini yansitamadigi

sOylenebilir.

146



Tablo 39. Garanti Bankasi 'nin Kurumsal Logo Cagrisimlart

2% Garanti

Logo Sekli Logo Yaz Tipi Logo Rengi
Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
Yonca 89 44,5 Giliven 17 8,5 Doga 58 29
Sans 55 275 Modern 15 7,5 Giliven 22 11
Cicek 9 4,5 Dikkat ¢ekici 9 4,5 Huzur 13 6,5
Doga 7 3,5 Samimiyet 8 4 Sans 6 3
Yaprak 6 3 Giizel 7 3,5 Bahar 5 2,5
Modern 3 1,5 Ciddiyet 6 3 Ciddiyet 5 2,5
Dogal 2 1 Kalite 5 2,5 Dogal 5 2,5
Gelecek 2 1 Sadelik 5 2,5 Rahatlik 4 2
Giiliimsetici 2 1 Yakinlik 5 2,5 Yaprak 3 15
Giizel 2 1 Doga 4 2 Yonca 3 15
Herkese ulasilabilirlik 2 1 Diizen 4 2 Yenilik¢i 3 15
Rahatlik 2 1 Sans 4 2 Canli 2 1
Secenek 2 1 Yenlikei 4 2 Ferahlik 2 1
Sevimli 2 1 Saglam 3 15 Kararlilik 2 1
Bereket 2 1 Sempatik 3 15 Kolaylik 2 1
Kalabalik 2 1 Hos 3 15 Para 2 1
Glg 3 15 Paylagim 2 1
Canlilik 2 1 Sicaklik 2 1
Biiyiikliik 2 1 Uretim 2 1
Esneklik 2 1 Nese 2 1
Gosterisli 2 1 Hareketli 2 1
Kurumsallagma 2 1 | Hizli hizmet 2 1
Siradan 2 1 Cekici 2 1
Geng 2 1 Mutluluk 2 1
Verim 2 1 Olgunluk 2 1
Sevimlilik 2 1
Higbirsey 4 2 Higbirsey 58 29 Higbirsey 19 9,5

Garanti Bankasi’nin kurumsal logosuna yonelik bulgular yukaridaki tabloda yer
almaktadir. Bankanin dort yaprakli yonca formundaki logo sekli katilimcilarin

%44,5’inde yoncayi, %27,5’inde sansi, %4,5’inde ise ¢igegi cagristirmistir. Dort
yapraklt yonca sansi simgeleyen bir figlirdiir. Somut bir sekle sahip olan logonun
tablodaki diger c¢agrisimlara bakildiginda seklin modern, dogal ve giizel bulundugu

goriilmektedir. Katilimcilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen diger ¢agrisimlar soyledir:
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Anlamsiz, akilda kalici, bahar, bereket, bizden, bulunmazlik, biiyiimek, ¢imen, dinamik,
dinlendirici, duyarl, farklilik, fir¢a darbesi, gegici, gelenekei, giiclii, giiven, hareketlilik,
hassas, hosgori, iddiali, ileriye doniik, kesisim, kredi karti, marka, merak, mutluluk,
miisteri potansiyeli, naiflik, net, orman, 6zgilnliikk, para, paylasim, sevgi, sicaklik,
sorumluluk, taze, tiretim, kar, yenilik¢i. Bu ifadelerde de goriilmektedir ki, dort yaprakli
yonca figlrii sans disinda hosgorli, paylasim, mutluluk gibi kavramlar1 da

cagristirmistir.

Garanti Bankasi’nin logosunda kullanilan kiigiik ama kalin boyutlu harfler katilimeilarin
%38,5’inde giiven duygusunu cagristirmis, %7,5°1 tarafindan modern, %#4,5°1 tarafindan
dikkat cekici bulunmustur. Yazi1 karakteri samimi ve sempatik bulunurken ayni
zamanda ciddiyeti, kaliteyi, giicii de ¢agristirmistir. Katilimcilarin %0,5°1 tarafindan
belirtilen diger cagrisimlar soyledir: Asil, basit, bolluk, ¢6ziim odakli, dikkatli, dogal,
dogruluk, diizen, estetik, farklilik, garantor, geleneksel, giilimseme, hersey yolunda,
tlimli, icten, iddiali, kaliteli hizmet, klasik, kisilikli, mesaj, miisteriyi cagiran, net,
odaklanmak, rahatlik, resmiyet, saygin, sicak, standart, sik, ulasilabilir, uyumlu, tirkek,
yetigskin, yumusak. Bu ifadelerde de goriilmektedir ki, Garanti Bankasi’nin logosunun

da kullanilan yaz1 karakterinin katilimcilarin dikkatini ¢eken bir iddias1 vardir.

Garanti Bankasi’nin kurumsal rengi yesildir ve logoda kullanilan yesil yonca,
katilimcilarin %29’unda dogayi, %11’inde giiveni, %6,5’inde huzuru cagristirmistir.
Yesil rengin katilimcilarda yarattig1 cagrisimlara bakildiginda da ilk sirada %40°lik oran
ile doganin, ikinci sirada ise %13,5’lik oran ile huzurun yer aldig1 gorilmektedir.
Garanti Bankasi’nin kurumsal logosunda yer alan yesil rengi varolan doga ¢agrisimi
yonca figiirii ile giliglendirilmistir. Yesil rengin varolan ¢agrisimlarindan olan canlilik,
ferahlik, nese, mutluluk kavramlar1 da tabloda yer almaktadir. Yesil renk banka ile
Ozdeslestirildiginde katilimcilarda para ve hizli hizmeti de ¢agristirmistir. Logoda
kullanilan yesil rengin katilimecilarin %0,5’inde cagristirdigr diger cagrisimlar ise
sOyledir: Ask, bahge, bag, belirsiz, bitki, Bursaspor, coskulu, ¢ekici, ¢ikarimlari
gozetici, caga ayak uyduran, degisken, dogruluk, doniisiim, efendi, eglenceli, enerji,
etkileyici, garanti, gorsellik, gii¢lii, giizel, havali, hitap, hos, i¢ agici, istikrar, kalite,

kapsayici, karli, modern, muhafazakar, netlik, olgunluk, orman, parlak, profesyonellik,
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rahatlik, saglamlik, saglik, samimi, se¢enek, sempatik, sans, seffaflik, sov, tarim, taze,

tiirbe, uzmanlik, verim, yeniden dogma, yesillik, zenginlik.

Garanti Bankasi’nin kurumsal logosuna yonelik yukaridaki bulgulara dayali olarak

sunlar sdylenebilir:

e Somut bir figiir olan dort yaprakli yonca sansi ¢agristirmaktadir. Yoncanin
cagristirdigi diger anlamlar da sansla dogru orantili olarak pozitif niteliktedir.

e Logoda kullanilan yazi karakteri giiven yaratan, modern ve dikkat ¢ekicidir.

e Bankanin kurumsal rengi olan yesil dogay1 ¢agristiran ayn1 zamanda giiven ve
huzur veren bir renktir. “Etkinligi, ¢evikligi, orglitsel verimliligi ve cevreye
kattig1 deger ile Avrupa’da en iyi banka olmay1” amaglayan Garanti Bankasi

yesil renkteki yoncasi ile verimligini, ¢cevreye kattigi degeri yansitmaktadir.
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Tablo 40. Alternatifbank in Kurumsal Logo Cagrisimlart

A\ Bank

Mutlu Bankacilik
Logo Sekli Logo Yaz Tipi Logo Rengi
Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
A harfi 26 13 Mesafeli 6 3 Resmiyet 7 3,5
Destek 12 6 Destek 5 2,5 Mutluluk 6 3
Ev 9 4,5 Karigik 4 2 Uyum 6 3
Cat1 6 3 Siradan 4 2 Canlilik 5 2,5
Golge 5 2,5 Ayrilik 3 1,5 | Dikkat ¢ekici 5 2,5
Reklam 4 2 Mutluluk 3 15 Ciddiyet 4 2
Yansima 4 2 Sadelik 3 15 Giiven 3 15
Bankanin adi 3 15 Sert 3 15 ING Bank 3 15
Birincilik 3 15 Uzaklik 3 15 Nese 3 1,5
Sert 3 15 Ciddiyet 2 1 Basitlik 2 1
Siradan 3 15 Carpict 2 1 Derinlik 2 1
Uggen 3 15 Diizensizlik 2 1 Hareket 2 1
Piramit 3 15 Genglik 2 1 Huzur 2 1
A kalite 2 1 Gilig 2 1| Karamsarlik 2 1
Artis 2 1 Istikrarsiz 2 1 Kisiliksiz 2 1
Bina 2 1 Keskin 2 1 Belirsizlik 2 1
Ciddiyet 2 1 Klasik 2 1 Sadelik 2 1
Farklilik 2 1 Kurumsal 2 1| Uyumsuzluk 2 1
Geleneksel 2 1 Modern 2 1 Zitlik 2 1
Karigik 2 1 Resmiyet 2 1 Enerji 2 1
Sadelik 2 1 Sikici 2 1 Otoriter 2 1
Itici 2 1 Anlamsiz 2 1
Keskin 2 1 Yenilik¢i 2 1
Dikkat ¢ekici 2 1
Higbirsey 52 26 Higbirsey 86 43 Higbirsey 93 46,5

Yukaridaki tabloda Alternatifbank’in kurumsal logosuna yonelik c¢agrisimlar yer

almaktadir. Alternatifbank bankanin isminin bas harfinden olusan bir logoya sahiptir.

Katilimcilarin  %13’tinde logo sekli “A” harfini cagristirirtken %6°sinda  destegi,

%4,5’inde evi

cagristirmistir.

“A” harfinin katilimcilar tarafindan ev c¢atisina
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benzetildigi goriilmektedir, ayn1 zamanda harfin arkasindaki turuncu golge destek
cagrisimi yaratmistir. Logo sekline yonelik katilimcilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen
diger cagrisimlar soyledir: Akilda kalici, alfabe, anadolu, anlasilir, artistik, atilimci,
baski, belirsizlik, canlilik, ¢adir, ¢eliskili, cokluk, demiryolu, dinamizm, duragan, diiz,
emlakel, enerjisiz, geometri, gii¢, gilivensizlik, halka hitap eden, hareket, havayolu
sirketi, hiz, ilag, insaat sektort, islevsel, kalicilik, kalitesiz, kargo sirketi, keskin, kisa,
kitaplar, koseli, kule, modern, miihendislik, olumlu yaklasim, 06z, rahatsiz edici,
resmiyet, saglamlik, samimi, sizinleyiz, sirket, tarim, trafik isareti, ucuz, U.S.A bayragi,

yabanci, yapici, yapisalci, yatirim, yazi, yerellik, yuva, zor, zorlama.

Alternatifbank’in logosunda kullanilan yaz: tipi katilimeilarin %31 tarafindan mesafeli,
%2’si tarafindan karisik ve siradan bulunmustur. “A” harfi seklindeki figiir ile bank
kelimesi arasindaki bosluk katilimcilarda banka ile ilgili mesafe algisi yaratmistir.
Katilimecilarin %43’iinde ise logonun yazi tipi higbirsey ¢agristirmamistir. Logo yazi
tipine yonelik katilimcilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen diger ¢agrisimlar ise soyledir:
Aceleci, anadolu, ayag: yere basan, bankanin adi, baski, baskin, belirsizlik, bosluk,
bliytikliik, canlilik, ¢irkin, dikkat ¢ekici, dogal, dolgunluk, el yazisi, etkileyici, farklilik,
gercekei, gizli baskinlik, gbz yorucu, goze carpan, gilivensizlik, giizel, hareket, hizl,
thmli, i¢ ige, iddiali, idealizm, ileri dogru atilacak adim, insaat sektorii, iyi, kapali,
kararlilik, kararsiz, kisa, KOBI, kétii, mutsuz, net, normal, &zen, prizmatik, rampa,
reklam, resim, sabit fikirli olma, seksenler, standart, sinirlilik, siiphe, tanimsiz, uyumlu,
yansima, Yyaratici, yiikselen trend, zenginlik. Bu ifadelerde de goriilmektedir ki,
bankanin logo yaz1 tipi etkileyici, farkli, iddiali gibi olumlu anlamlarla
iliskilendirilmekle birlikte kotii, giivensizlik, mutsuzluk gibi olumsuzluklarla da

iliskilendirilmistir.

Bankanin logo renginde kullandig1 renkler lacivert ve turuncudur. Ancak lacivert renk
daha baskindir. Bu renkler katilimcilarin  %46,5’inde higbirsey c¢agristirmamis,
%3,5’inde resmiyeti, %3 iinde ise mutluluk ve uyumu c¢agristirmigtir. Lacivert resmiyeti
temsil eden bir renk, turuncu ise mutluluk yaratan bir renktir. Bu iki renk de
katilimcilarin %3’ tarafindan uyumlu bulunmustur. Tablodaki diger cagrisimlara
bakildiginda canlilik, nese, enerji gibi turuncu rengin ¢agrisimlan ile birlikte ciddiyet,

giiven, otorite gibi lacivert rengin ¢agrisimlarinin da yer aldig1 goriilmektedir. Turuncu
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ve lacivert renk katilimeilarin %1,5’inde kurumsal renkleri Alternatifbank ile ayni olan
ING Bank’1 cagnistirmistir. Logo rengine yonelik katilimcilarin %0,5°1 tarafindan
belirtilen diger ¢agrisimlar ise sOyledir: Afet, agirlik, aktif, alfabe, asalet, asik surath
insanlar, asil, Avrupai, baris, baski, baskin, biitiinliik, davet edici, deniz, devamlilik,
Efes Pilsen Basketbol Takimi, Eskisehir, etkileyici olma g¢abasi, etkisiz, farkli kutuplar,
gece, golge, giicll, gilivensizlik, hirsli gelecek, iktidar, ilgisizlik, iyilik, kararlilik,
karmasa, klasik, kontrast, memnuniyet, ozgiirlikk, park, parlak, rahatsiz edici, risk,
samimiyet, sert, sevimli, sicaklik, smirlilik, soguk, siddet, uzak, yabanci, yenilik,
zorlama. Logo yazi tipinde oldugu gibi, bankanin logo renginin de katilimcilarda
yarattig1 ¢agrisimlar olumlu nitelikler tasidigi gibi olumsuzluklar1 da i¢cermektedir bir

karmasa s6z konusudur.

Yukaridaki bulgulara dayali olarak Alternatifbank’in kurumsal logosuna yonelik sunlar

sOylenebilir:

e Bankanin adimi temsil eden “A” harfi figiirtindeki logo ev ve ¢ati sekillerine
benzetilmistir.

e Logonun yazi karakterindeki bosluk mesafe algis1 yaratmistir.

e Logoda lacivert ve turuncu renkler kullanilmistir ve bu iki rengin farkli
cagrisimlart vardir. Bu renkler katilimcilarda bir karmasa, uyumsuzluk
yaratmistir. “Diinya standartlarinda ¢6ziim odakli hizmet anlayis1 ile miisteri,
ortaklar ve ¢alisanlarin fayda ve mutlulugunu goézeterek, tercih edilen ilk banka
olmay1” amaglayan Alternatifbank’in sectigi renkler kurumsal kimligine uygun
olabilir. Ancak katilimcilarin sadece %1’inin bu bankanin miisterisi olmasi ve
cogunun bankayr tanimamasi, logonun katilimcilarda bir sey ifade etmemesine

neden oldugu sdylenebilir.
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Tablo 41. Is Bankas: 'nin Kurumsal Logo Cagrisimlar:

S Y
TURKIYE BANKASI

Logo Sekli Logo Yaz Tipi Logo Rengi
Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
Dolar 51 255 Caliskanlik 16 8 Giiven 51 25,5
Para 33 16,5 Is 15 75 Ciddiyet 15 75
Is 19 9,5 Giiven 15 7,5 | Caliskanlik 10 5
Caliskanlik 17 8,5 Giizel 8 4 Resmiyet 10 5
Giiven 7 3,5 Para 8 4 Huzur 7 3,5
Biiyiikliik 4 2 Farklilik 6 3 Basari 7 3,5
Emek 4 2 Ciddiyet 5 2,5 Gokyiizii 5 2,5
Para 4 2 Diizen 4 2 Saygin 5 2,5
Ciddiyet 3 15 Klasik 4 2 Asil 4 2
Kazang 3 15 Sadelik 4 2 Deniz 4 2
Marka 3 1,5 | Dikkat ¢ekicilik 4 2 Kokli 3 15
Sadelik 3 15 Gilig 4 1 Dolar 2 1
Uretkenlik 3 1,5 Beraberlik 3 1,5 Gii¢ 2 1
Bankanin bag 3 15 Estetik 3 15 Istikrar 2 1
harfleri 2 1 Lider 3 1,5 Is 2 1
Gegmis 2 1 Dolar 2 1 Kalite 2 1
Sembolik 2 1 Diiz 2 1 Mutluluk 2 1
Baglilik 2 1 Geleneksel 2 1 Ozgiirliik 2 1
Etkili 2 1 Hareket 2 1 Para 2 1
Kazang 2 1 Kazang 2 1 Rahatlik 2 1
Kumbara 2 1 Kokli 2 1 Sadelik 2 1
Devlet 2 1 Kumbara 2 1 Sakinlik 2 1
Yiikselis 2 1 Kurumsallik 2 1| Samimiyet 2 1
Rahatlik 2 1| Sonsuzluk 2 1
Resmiyet 2 1 Uzmanlik 2 1
Uyum 2 1 Deneyim 2 1
Kendinden emin 2 1 Kararlilik 2 1
Kolay algilanan 2 1 Kumbara 2 1
Okunakli 2 1 Sadakat 2 1
Higbirsey 6 3 Higbirsey 41 20,5 Higbirsey 23 11,5

Yukaridaki tabloda Is Bankasi’nin kurumsal logosuna yonelik bulgular yer almaktadir.
Logo harf ve seklin birlesiminden olugmaktadir. Bankanin logo sekli ise icice gegmise
“I” ve “S” harflerinden olusmaktadir. Bu sekil katilimcilarin %25,5’inde dolari,

%16,5’inde paray1, %9,5’inde isi, %8,5’inde ise ¢aliskanlig1 cagristirmistir. Tablodaki
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diger cagrisimlara bakildiginda logo seklinin giiven, ciddiyet, iiretkenlik, baglilik gibi
kavramlar1 da cagristirdign goriilmektedir. Katilimeilarin %1’inde ise bankanin logo
sekli gecmisi ve kumbarayr cagristirmistir. Is Bankasi’nin logo sekline yonelik
katilimcilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen ifadeler soyledir: Akilda kalici, Amerikan
bankasi, Atatiirk, bakanlik logosu, basari, benimsenmis, birlik, biitiinciil, CHP,
cocuklugum, dengeli, destek, detayci, diisiinceli, ekonomi, finans sektorii, gegmisi olan,
gii¢, giizel, hafizalara kazinmis, her tiirlii islemin yapilmasi, herkes, hirs, hos, huzur,
icicelik, iddiali, ifadesiz, ilgi ¢ekici, ilk banka, istikrar, is¢i, isini bilen banka, kardeslik,
karmagik, kurumsal, liderlik, merdiven, modern, 6zen, prestij, rahatlik, samimi,
saglamlik, saygin, sempatik, sicaklik, seker, sik, tanidik, tip, yatirim. Bu ¢agrisimlarda

bankanin koklii bir gegmise ait oldugunun gostergesidir.

Logoda yaz1 ve sekil bir biitiin halindedir. Bu yiizden de logonun yazi tipinde de sekle
odaklanilmaktadir. Logoda kullanilan yazi tipi katilimecilarin %8’inde caliskanligi,
%7,5’inde ise is ve giiven kavramlarini ¢agristirmistir. Farkli ve dikkat ¢ekici bulunan
yaz1 tipinin yaratti1 ¢cagrisimlar, logo seklinin ¢agrisimlari ile benzer niteliktedir. Logo
yazi tipine yonelik katilimcilarin 9%0,5°1 tarafindan belirtilen ¢agrisimlar ise soyledir:
Aktif, Amerika, anlamli, biiyiikliik, cumhuriyet, denge, esnek, evrensellik, garanti, g6z
alici, i¢ice girmek, icten, iddiali, ideal, ilgi, ilging, incelik, iradeli, itibar, iyi, kalici,
kalite, kapsayici, kararli, karizmatik, karlilik, mavi, net, orjin, otorite, on plan,
saglamlik, sakinlik, samimiyet, sikici, siradan, standart, siitun, seffaf, temel, titiz,

tiretim, yaratici, zenginlik.

Is Bankasr’'m kurumsal rengi laciverttir. Bu renk katilimcilarin %25,5’inde giiveni,
%7,5’inde ciddiyeti, %5’inde ise caliskanlik ve resmiyeti cagristirmistir. Lacivert
resmiyetin, asaletin, saygmligin rengidir. Ancak lacivert renk Is Bankasi ile
0zdeslestirildiginde rengin ¢aligkanligi, kokliiligi, istikrar1 ve deneyimi de ¢agristirdigt
goriilmektedir. Is Bankasi’nin logo rengine yénelik katilimcilarn %0,5°i tarafindan
belirtilen diger cagrisimlar soyledir: Agiklik, baghlik, belirsizlik, berrak, boliinmiis,
devamlilik, dogal, donuk, diizen, etkinlik, hakimiyet, hirs, iddiali, iktidar, itibar, itimat,
karamsarlik, karizma, kazang¢, mutluluk, otorite, prensipli, prestij, saglam, selale, siklik,
tasarruf, uysallik, uyum, tretkenlik, yabanci, yenilik¢i. Logo rengine yonelik bu

cagrisimlarda da lacivert rengin saygilig1 yansitmaktadir.
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Bu bulgular dogrultusunda Is Bankasi’'nin kurumsal logosuna ydnelik sunlar

soylenebilir:

e Bankanin logosu sekil ve harfin birlesimden olugmaktadir. Sekil dolara benzer
bir figiirdedir. Ayn1 zamanda “is” sozciigiinii temsil etmektedir.

e Logo sekil ve harften olustugu icin yaz1 karakteri ile sekil biitiinlesmistir. igice
gecmis “I” ve “S” harfleri ¢aliskanlig1 cagristirmakta ve giiven vermektedir.

e Logoda kullanilan lacivert, rengin giiven, ciddiyet, resmiyet gibi ¢agrisimlarini
tasimakla birlikte deneyim, kokliiliik, kalite gibi ozellikleri de tasimaktadir.
Cumhuriyet déneminin ilk bankasi olan Is Bankas1 1924 yilinda kurulmus eski
ve kokli bir kurumdur ve lacivert renk bu kurumla 6zdeslestirildiginde
deneyimi, kaliteyi ifade etmektedir. Is Bankas1 “lider, oncii ve giivenilir banka
konumunu siirdiirerek, miisterilerin, hissedarlarin ve ¢alisanlarin, Tiirkiye’de en
¢ok tercih ettikleri banka olmay1” amaglamaktadir ve kurumsal renk olarak

tercih edilen lacivert de bankanin kimligini yansitmaktadir.
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Tablo 42. TEB’in Kurumsal Logo Cagrisimlart

ol TEB

Logo Sekli Logo Yaz Tipi Logo Rengi
Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
Yildiz 50 25 Sadelik 11 55 Doga 29 145
Kus 31 15,5 Kisa 7 3,5 Ozgiirliik 19 9,5
Avrupa Birligi 16 8 Kisaltma 7 3,5 Huzur 19 9,5
Ozgﬁrlﬁk 10 5 Ciddiyet 5 2,5 Giiven 9 45
Ugak 10 5 Carpict 5 2,5 islamiyet 7 3,5
Ugmak 8 4 Global 5 2,5 Hareket 4 2
Gokylizii 6 3 Biyiikliik 3 15 Uzay 4 2
Dinamik 3 15 Klasik 3 15 Dogallik 3 1,5
Hareketlilik 3 15 Avrupa 2 1 Ferahlik 3 15
Sonsuzluk 3 15 Diizen 2 1 Sonsuzluk 3 15
Yikselme 3 1,5 Genislik 2 1 Tirbe 3 1,5
Sinirlilik 3 1,5 | Guvensizlik 2 1 Hizli 3 15
Bayrak 2 1 Hiz 2 1 Gokyiizii 3 15
Anlamsiz 2 1 Giiven 2 1 Giivensiz 2 1
Biiylime 2 1 Netlik 2 1 Rahatlik 2 1
Diinyanin her yerinde 2 1 Resmiyet 2 1 Saglam 2 1
variz 2 1 Sert 2 1 Samimiyet 2 1
Ekonomik 2 1 Sinirl 2 1 Tazelik 2 1
Glivensiz 2 1 Sifre 2 1 Zorlama 2 1
Huzur 2 1 Uyum 2 1 Saflik 2 1
Koseli 2 1 Yararh 2 1
Kiiciik yatirimei 2 1 Kalin 2 1
Liderlik 2 1 Kuralci 2 1
Parlaklik 2 1
Sade 2 1
Yabanci 2 1
Aydmlatma 2 1
Global
Higbirsey 18 9 Higbirsey 75 32,5 Higbirsey 47 23,5

Yukaridaki tabloda Tiirkiye Ekonomi Bankasi’min kurumsal logosuna yonelik
cagrisimlar yer almaktadir. Yesil renkteki dikdortgen icinde yer alan figiirler
katilimcilarin  %25’inde yildizi, %15,5’inde kusu, %8’inde ise Avrupa Birligi’ni
cagristirmistir. Logo seklinde yer alan figiirler kus ve yildiza ayrica Avrupa Birligi
bayragina benzetilmistir. Tabloda yer 6zgiirliik, ugmak, gokyiizii gibi ¢agrisimlarda bu
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iki kavramla iligkilidir. Ancak kus ya da yildiz figiiriiniin yarattig1 6zgiirliik, sonsuzluk
hissini ¢evreleyen dikdortgen sekil bir sinirlilik da yaratmaktadir. Logo sekline yonelik
katilimeilarin %0,5°1 tarafindan belirtilen diger ¢agrisimlar soyledir: Aktivist, bagimsiz,
basari, carpici, devinim, disa acgilma, eglenceli, ekip isi, esnek, farklilik, gelisigiizel,
gelismislik, gli¢, gliven, hava pisti, havayolu, hayal, hizl, ileriye dontik, ilging, istikrarli
bliylime, is¢i dostu, itici, merak ettirici, modern, nese, netlik, orman, saglamlik,

samimiyet, takip, tarikat, topluluk, ucup gidici, uzay, yunus balig1, zenginlik.

Tiirkiye Ekonomi Bankasi’nin ismi kisaltilarak logoda yer almistir. Biiylik ve kalin
harflerin kullanildig1 yazi tipi katilimcilarin %5,5’inde sadeligi ¢agristirmis, %3,5’1
tarafindan ise kisa bulunmustur. Katilimcilarin %32,5’inde higbirsey cagristirmayan
logo yazi tipine yonelik %0,5 oranindaki diger cagrisimlar soyledir: Aceleci,
aciklanmaya muhtag, akilda kalici, aktif, az, baskin, basari, belirsiz, ¢agdas, cekici
degil, degisim, doga, dogal, dongii, ekonomi, evrensellik, gizemli, gosterissiz, giig,
hareket, hava, heyecan, ilging, iyi, kararli, karigik duygu, karlilik, korkak, kurumsallik,
kus, kiigiik yatirnmci, modern, mutluluk, miitevazi, normal, odak, okudugum lise,
okunmasi1 kolay, orman, otorite, 6z, paylasimci, pratik, rumuz, sempatik, siradan,
statiikocu, sik, tanimsiz, taviz vermeyen, ugak, vasat, yabanci, yeni, yenilik¢i, yamusak,
yiikselme, zirve. Logoda kullanilan yazi kisa olmasi sebebiyle akilda kalicidir ancak

etkili bir cagrisim yaratmamustir.

Tiirkiye Ekonomi Bankasi’nin logosunda kullanilan renkler yesil ve beyazdir ancak
yesil daha baskin olarak kullanilmistir. Logo rengi katilimecilarin %14,5’inde dogayi,
%9,5’inde 6zgiirliigli ve huzuru, %4,5’inde giiveni ¢agristirmistir. Renk cagrisimlarina
yonelik bulgularda da goriildiigii gibi yesil, dogay1 ¢agristiran ayn1 zamanda huzur ve
giiven veren bir renktir. Bankanin logosunda yesil rengin lizerinde ugusan beyaz
figiirlerin yer almasi 6zgiirliik hissi de yaratmistir. Yesil Islamiyet’in de rengidir ve
banka ile ilgili bir kavram olmamasina ragmen katilimecilarin %3,5°1 tarafindan
belirtilmistir. Gokylizii mavi ve lacivert renkle iliskilendirilmektedir. Ancak logoda yer
alan beyaz renkli yildizlar yesil rengin gokyiizii ile iliskilendirilmesine neden olmustur.
Bu noktada da renk ve sekil iliskisi 6nem kazanmaktadir. Tablo 43’de yer almayan
ancak katilimcilarin %0,5’1 tarafindan belirtilen diger cagrisimlar soyledir: Akilda

kalici, aydinlik, aykirilik, bahar, bereket, beyaz, canlilik, cennet, ciddiyet, celigkili bir
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ortam, ¢cimenlik, deniz, despot, dikdortgen, dinamizm, dogruluk, ekonomi, evren, gece,
geri doniisiim, géz yormayan, giizel, halk, hatasiz, havayolu sirketi, her kesime hitap
eden, hirs, i¢ agici, iddiasiz, ilgi g¢ekici, istikrarh, karamsarlik, kizginlik, kopya, kus,
muhafazakar, mutluluk, nese, orta diizeyli, otoriter, para, sakin, samanyolu, sevimli,
sicaklik, sikici, sinirli mekan, sosyal sorumluluk bilinci olan, siiphe, tarim, titiz, tutucu,
yesil sermaye, ylikselme. Katilimcilarin %32,5’inde ise logoda kullanilan yazi tipi

higbirsey ¢agristirmamistir.

Yukaridaki bulgulara dayali olarak Tiirkiye Ekonomi Bankasi’nin logosuna yonelik

sunlar sOylenebilir:

e Logo seklinde yer alan yildizlar 6zgiirliik, sonsuzluk hissi yaratmakta, buna
kars1 dikdortgen figiir ise bir simirlilik yaratmaktadir. “Orta 6lcekli bankalar
arasinda lider olmak” isteyen banka liderlik alanini orta 6lgekli bankalar olarak
belirleyerek bir sinir ¢izmistir. Yildizlar da yiikselisi temsil etmektedir.

e Logoda kullanilan yazi tipi sade ve akilda kalicidir.

e Yesil rengin doga, huzur, giiven, ferahlik gibi varolan ¢agrisimlar1 vardir. Ancak
yesil rengin kullanildigr logo sekli gokyiizli, uzay, hareket gibi yesille

iliskilendirilmeyen anlamlarin ¢agristmina da neden olmustur.
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Tablo 43. Akbank’in Kurumsal Logo Cagrisimlart

AKBANK
Logo Sekli Logo Yaz Tipi Logo Rengi

Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
Bayrak 44 22 Heyecan 7 3,5 Bayrak 37 18,5
Dikkat gekici 12 6 Sadelik 7 3,5 Tiirkiye 18 9
Dikdortgen 11 55 Diizen 6 3 Canlt 15 75
Sadelik 10 5 Giiven 6 3 Heyecan 14 7
Sinirlari olan 7 3,5 Temizlik 5 25 Kan 8 4
Tutucu 6 3 Ciddiyet 5 2,5 | Dikkat ¢ekici 6 3
Giliven 5 2,5 Bayrak 4 2 Iddiali 5 2,5
Bank 5 2,5 Biiyiiklik 4 2 Liderlik 5 2,5
Gigli 5 2,5 Giizel 4 2 Hareketli 4 2
Kapal 4 2 Dikkat ¢ekici 4 2 Enerji 4 2
Koseli 4 2 Klasik 3 15 Giiven 4 2
Siradan 4 2 Mesafeli 3 1,5 Tutku 4 2
Canlilik 3 15 Aktif 2 1 Ates 3 15
Tiirkiye 3 1,5 Basit 2 1 Dinamizm 3 1,5
Dinamizm 3 1,5 Birlik 2 1 Ask 2 1
Biitiinliik 3 15 Diriistlitk 2 1 Boga 2 1
Basit 2 1 Kendinden 2 1 Giig 2 1
Baskin 2 1 emin 2 1 Milli 2 1
Basar1 2 1 Kurumsal 2 1 Risk 2 1
Heyecan 2 1 Net 2 1 Saflik 2 1
Kalp 2 1 Sert 2 1 Cosku 2 1
Kare 2 1 Siradan 2 1 Diiriistliik 2 1
Net 2 1 Anlagilir 2 1 Enerji 2 1
Cergeve 2 1 Etkili 2 1 Kararh 2 1
Belirli kisilere hitap eden 2 1 Saflik 2 1 Samimiyet 2 1
Carpici 2 1 Uyum 2 1 Yenilik 2 1

Milliyetgi 2 1

Levha 2 1
Higbirsey 23 11,5 Higbirsey 80 40 Higbirsey 26 13

Tablo 44’de Akbank’in kurumsal logosunun katilimcilarda yarattifi cagrisimlar yer

almaktadir. Akbank’in kirmizi ve beyaz renkteki dikdortgen sekildeki logosu

katilimcilarm  %22’sinde

bayragi,

%S5,5’inde  dikdortgeni,

%5’inde  sadeligi

cagristirmistir. Logo sekli katilimcilarin %6°s1 tarafindan dikkat ¢ekici bulunurken ayni

zamanda sinirlar1 olan ve tutucu olarak da algilanmistir. Tabloda yer alan diger

cagrisimlara bakildiginda da koseleri olan ve kapali bulunan bu seklin ayni zamanda
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giiven verdigi ve giicli olarak algilandigi da goriilmektedir. Katilimcilarin %0,5°1
tarafindan belirtilen diger cagrisimlar soyledir: Akilda kalici, ask, ates, baba, boga,
cekici, etkileyici, evrensel, futbol magi, garantici, genglik, geometrik, géze batmak,
giivensiz, itici, kapsama, kapsamli, kararli, keskin, koklii, kutu, liderlik, 6zel, 6zen, para,
pasif, reklam panosu, resmiyet, risk alma, saf, saglam, samimiyetsiz, sicak, sekilsiz,

tahrik, tehlike, uyum, yalin, yerli, yillanmig banka, yorucu, zenginlik.

Logoda kullanilan yazi tipine bakildiginda, katilimeilarin %3,5’inin heyecan ve sadelik,
%3’1iniin ise diizen ve giliven ifadelerini belirttikleri goriilmektedir. Logoda kullanilan
yazi beyaz renktedir ve katilimcilar bu renkten etkilenerek, logo yazi tipine yonelik
temizlik cevabin1 da vermistir. Katilimcilarin %40’1nda higbirsey cagristirmayan logo
yazi tipine yoOnelik diger ¢agrisimlar soyledir: Adana, albeni, anlasilir, basik, basari,
beyaz esya sektorii, boga, biitiinliik, ¢ekici degil, denge, dinamik, disiplin, ebat, elit,
esnek olmayan, etkileyici, farkedilir, genislik, gii¢, hareketli, herkese ulasabilen, huzur,
iddiali, ilgili, istikrarli, kalici, kalite, kalp atis1, kararli, kati, Kayseri, kibar, kolay,
koseli, kotli, mekanik, normal, ordu, rahatlik, resmiyet, ritim, sabit, samimiyet, sicak,
sinir, standart, tehlike, Tiirk bayragi, ulusal degerler, verimli, yakinlik, yenilikei, yol,

yorucu, zarif.

Logoda kullanilan renkler kirmizi agirlikli olmak tizere kirmizi ve beyazdir. Bu renkler
katilimcilarin %18,5’inde bayragi, %9’unda Tirkiye’yi ¢agristirmistir. Kirmizi canlilik
ve heyecan yaratan dikkat ¢ekici bir renktir. Kirmizinin varolan ¢agrisimlarindan olan
kan, ates, enerji gibi kavramlar da tabloda da yer bulmustur. Logoda kullanilan beyaz
renk ise katilimcilarin %2’sinde safligi ¢agristirmistir. Katilimcilarin 9%0,5°1 tarafindan
belirtilen logo diger ¢agrisimlar soyledir: Agresif, aktif, alev, anlasilir olmak, biiytik,
ciddiyet, cabukluk, ¢ekici, devamlilik, domates, fark edilir, giizel, hediye paketi, hirsl,
hizli, huzur, istikrar, itici, itimat, kendinden emin, kizginlik, korkak, o6zel, rahatlik,
saglam, saglik, saldirgan, sicaklik, sinirlilik, telagli, temiz, tesvik edici, titiz, ulusal,

uyari, degerlere bagli, vatan, yakin, yerellik, yogunluk, yorucu, zenginlik.

Yukaridaki bulgulara dayali olarak Akbank’in kurumsal logosuna ydnelik sunlar

sOylenebilir:
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Logo sinirlar1 olan kapali bir sekilden olugsmaktadir. Bayraga benzetilen bu sekil
dikkat ¢ekici olmakla birlikte tutucu olarak da algilanmaktadir.

Logoda kullanilan ve sade bulunan yazi tipi heyecan yaratmakla birlikte giiven
duygusu da yaratmaktadir.

Kirmizi ve beyaz renk dikdortgen sekil ile birlestiginde Tiirk bayragini
cagristirmaktadir. “En miikemmel bankacilik deneyimini yasatarak, en begenilen
Tiirk sirketi olmayr” amaglayan Akbank; kirmizi renk ile liderligini,
mitkemmelligini, Tarkliglinii yansitmaktadir. Logoda kullanilan renkler ile

kimligini yansitmaktadir.
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Tablo 44. Tekstilbank in Kurumsal Logo Cagrisimlart

TEKSTILBANK

Logo Sekli Logo Yaz1 Tipi Logo Rengi
Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim | Say1 | Yiizde Cagrisim Say1 | Yiizde
(%) (%) (%)
Kumasg 8 4 Siradan 8 4 Resmiyet 6 3
Tekstil 8 4 Karmagik 4 2 Basitlik 5 2,5
Istikrar 7 3,5 Kuyruk 4 2 Ciddiyet 5 2,5
Siradan 6 3 Basitlik 3 15 Deniz 4 2
Basitlik 5 2,5 Biiyiikliik 3 1,5 | Dikkat ¢ekici 4 2
Dogrusal 5 2,5 Diizenli 3 1,5 Itici 4 2
Cizgi 5 2,5 Resmiyet 3 15 Akdeniz 3 15
Diiz 4 2 Vurgu 3 15 Farkedilir 3 15
\Vurgu 4 2 | Dikkat gekici 2 1 Portakal 3 15
Dogruluk 3 1,5 Dokuma 2 1 Uyumsuz 3 15
Karmasik 3 15 Diiz 2 1 Yenilik¢i 3 1,5
Onemli 3 1,5 Giig 2 1 Samimiyet 3 1,5
Altin1 ¢izmek 3 15 Giizel 2 1 Canlilik 2 1
Ciddiyet 2 1 Kural 2 1 Carpici 2 1
Diiriistlik 2 1 Sikict 2 1 Fenerbahge 2 1
Grafiker 2 1 Uretkenlik 2 1 Girisimei 2 1
Metre 2 1 Baskict 2 1 Gokytizii 2 1
Sadelik 3 1 Kararli 2 1 Glines 2 1
Uzunluk 2 1 Giiven 2 1
Otorite 2 1
Sabit 2 1
Siradan 2 1
Taraf 2 1
Uretim 2 1
Yaz mevsim 2 1
Sicaklik 2 1
Higbirsey 75 37,5 Higbirsey 96 48 Higbirsey 91 45,5

Tablo 45°de Tekstilbank’in kurumsal renklerine yonelik ¢agrisimlar yer almaktadir.

Tekstilbank’in logo sekli banka isminin altinda yer alan diiz turuncu bir ¢izgiden

olusmaktadir. Bu sekil katilimcilarin %4’iinde kumasi ve tekstili, %3,5’inde istikar1

cagristirmistir. Siradan ve basit de bulunan logo sekli altin1 ¢izerek yapilan vurguyu da

cagristirmistir. Katilimeilarin %37,5’inde higbirsey cagristirmayan logo sekline yonelik

%0,5 oranindaki diger cagrisimlar soyledir: Aciliyet, agiklik, anlagilmak, bitisik,
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cabalamak, demiryolu, destek, dikkat, dokuma, donukluk, diisiis, etiket, garanti, giyim,
gbze batici, giiven, giivensiz, gilizel, hareketlilik, havada kalan, iddia, iddiasiz, ilgisiz,
islevsel, kendini gostermeye c¢alisan, klasik, kotii, kuralci, kiiclik isletme, mezura, netlik,
onemsenmeyi bekleyen, 6zensiz, rahatsiz edici, raydaki tren, renkli tren, renkli kumas,
sanayi, sarar, seyahat acentesi, sevimsiz, sikici, standart, soguk, tarim, uyum, uzanti,
uzun ¢izgi, Uretim, yol, yorucu. Bu ¢agrisimlarda da Tekstilbank’in logo seklinin genel
olarak kumas ve giyim ile iligkilendirildigi gériilmektedir. Katilimcilarin %37,5’inde ise

logo sekli hicbirsey ¢agristirmamistir.

Tekstilbank’in logo yazi tipine bakildiginda da katilimcilarin %48’inde yazi tipinin
hi¢birsey ¢agristirmadigr goriilmektedir. Diiz bir ¢izgi ilizerinde siralan ve “S” ve “T”
bitisik oldugu yazi karakteri katilimcilarin %4’ tarafindan siradan, %?2’si tarafindan ise
karmagik bulunmustur. Diiz ¢izgi lizerinde siralan harfler diizeni, resmiyeti, kurallar1 da
cagristirmistir. Katilimcilarin %0,5’1 tarafindan belirtilen diger cagrisimlar soyledir:
Amator, anlasilir, asalet, belirsiz, bilindik, bitisik, bulanik, biitiinliik, ciddi, caba,
devamlilik, disiplin, distinceli, diizensizlik, diizgiin, el iistiinde tutulmak, eski, fabrika,
girift, giyim, goze girme, grafiker, gliven, giiven vermeyen, iddia, ikilik, ilgi ¢ekici,
internet kafe, kaba, kalabalik banka, kalin, karamsar, kararsiz, kati, klasik, kotii,
kurumsallik, okunakli, rahatsiz, rastgele, sabit, saflik, sanayi, sert, sikisik, standart,
tatminkar, tekdiizen, tekstil, tescillenmis, tren, uyum, uyumsuz, uzun yazi, uzunluk,

yenilige kapali, yiikselmek, zorlama.

Tekstilbank’in logosunda sekilde turuncu ve yazida lacivert olmak {izere iki renk
kullanilmistir. Ancak lacivert renk daha baskindir. Bu renkler katilimcilarin %45,5’inde
hicbirsey ¢agristirmamistir. Tabloda yer ¢agrisimlara bakildiginda ise lacivert renge de
turuncu renge de yonelik ¢agrisimlarin yer aldig1 goriilmektedir. Lacivert katilimcilarin
%?3’linde resmiyeti, %2,5’inde ciddiyeti, %2’sinde denizi, %]1’inde ise gokyiiziinii,
giiveni ve otoriteyi cagristirmistir. Bu cagrisimlar lacivert rengin varolan
cagristmlanidir. Turuncu ise dikkat cekici, kolay farkedilir, sicak bir renktir. Bu
ozelliklerinin disinda turuncu katilimcilarin %1,5’inde portakali, %1’inde gilinesi ve yaz
mevsimini ¢agristirmistir. Basit, itici ve uyumsuz bulunan bu iki rengin katilimcilarin
%0,5’inde cagristirdig1 diger ifadeler sdyledir: Ahenksiz, Ankaragiicii, asillik, baskici,

basari, bulunmaz, ¢eliski, deneyimsiz, disa doniik, dikis makinesi, diizensizlik, ferahlik,
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grafiker, glin batimi, giizel, hareket, huzur, iktidar, ilgisizlik, kararlilik, kendini
kanitlamis, kisiliksiz, kolay erisilebilir, kisiliksiz, mutluluk, miitevazi, orta olgekli,
portakal, sade, sakin, saygin, sicak ve sogugun birlesimi, sikici, tamamlayici, tezatlik,

tutarlilik, uzmanlik, verimlilik, vurgu, yumusaklik, varolmak.

Yukarida yer alan bilgilere dayali olarak Tekstilbank’in kurumsal logosuna yonelik

sunlar soylenebilir:

e Logo seklinde yer alan turuncu c¢izgi Tekstilbank ismi ile birlesince kumas,
tekstil sektoriinii cagristirmaktadir.

e Logonun yaz tipinde harflerin arasindaki boslugun az olmasi bir karmasa
yarattigi gibi bir c¢izgi iizerindeki sirali harfler diizenli ve siradan da
bulunmustur.

e Tekstilbank’in logosunda kullanilan renkler uyumsuz bulunmus ve katilimecilarin
%45,5’inde higbirsey cagristirmistir. Bu oranin yiliksek olmasi katilimcilarin
hicbirinin  Tekstilbank’in  miisterisi olmamasindan kaynaklaniyor olabilir.
“Yenilikei, gelismeye acik, siiratli, titiz, butik hizmet anlayisi ve muhafazakar
risk yaklasimi ile misterilerin 6ncelikle tercih ettigi banka olmay1” amaglayan

Tekstilbank turuncu renk ile yenilik¢i ve gelisime acikli§ini temsil etmektedir.
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Tablo 45. Turkishbank’in Kurumsal Logo Cagrisimlart

Logo Yaz Tipi Logo Rengi
Cagrisim Say1 | Yiizde (%) Cagrisim Say1 | Yiizde (%)
Yabanci 25 12,5 Gokytizii 21 10,5
Siradan 13 6,5 Giliven 8 4
Tiirk Havayollar 8 4 Resmiyet 8 4
Yurtdigt 7 35 Ozgiirliik 6 3
Uyum 6 3 Bulut 5 2,5
Basit 5 2,5 Siradan 4 2
Ciddiyetsiz 4 2 Deniz 3 15
Ciddiyet 3 1,5 Basit 3 1,5
Karmasa 3 1,5 Ciddiyet 3 1,5
Sadelik 3 15 Dinginlik 3 15
Acik 2 1 Ugak 2 1
Anlamsiz 2 1 Ferahlik 2 1
Diizen 2 1 Huzur 2 1
Diizensiz 2 1 Sadelik 2 1
Etkisiz 2 1
Giig 2 1
Glivensiz 2 1
Taklit 2 1
Tirkiye 2 1
Zayif 2 %1
Higbirsey 102 51 Higbirsey 98 49

Tablo 46°’da Turkishbank’in kurumsal logosuna yonelik ¢agrisimlara yer verilmistir.
Logoda gorsel bir sekil yoktur ve harfler kurumu temsil etmektedir. Logoda kullanilan
yazi tipi katilimeilarin %12,5°1 tarafindan yabanci, %6,5°1 tarafindan siradan bulunmus,
%4 {inde Tiirk Havayollarm ¢agristrmistir. Banka isminin ingilizce olmasi yabanciligi
ve yurtdisin ¢agristirmis ve Tlrk Havayollari’nin logosunda kullandig1 yazi karakteri ile
baglanti kurulmustur. Tirk Hava Yollar1 ile kurulan benzesim taklit algist ve
giivensizlik de yaratmistir. Tabloda yer alan logo yazi tipine yonelik ¢agrisimlara
bakildiginda kavramlar arasindaki zitliklar dikkat ¢ekmektedir. Logo yaz:1 tipi ciddiyeti
cagristirdigr gibi ciddiyetsizligi, diizeni cagristirdigr gibi diizensizligi de cagristirmistir.
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Katilimeilarin %0,5°1 tarafindan bankanin logo yazi tipine yonelik belirtilen diger
sOyledir: Acilim, anlasilir, arabesk, arayig, bankay1 one ¢ikarmis, bankayiz, Tiirkiiz,
benzerlik, bilgili, bogucu, biiyilk oynamak, caresizlik, dalga, degiskenlik, dengesiz,
dikkat ¢ekmeye calisan, etkisiz, evrensel, gereksiz, giivenilir, giizel, giizel degil,
hareket, havayolu, ilimli, itici, kararsizlik, klasik, kopya, koti, kurum kimligi,
kurumsallik, mekanik, modern, net, okunakli, 6zelliksiz, rastgele, resmiyet, riizgar,
sabit,T ve B harfleri, Tiirk bankasi, Tiirkge olmayist olumsuz, ugak, ugus, uluslararasi,
uyduruk, uyumsuz, vasat, yalin, yeni, ylikselis, zayif. Bu cagrisimlara bakildiginda da
ifadeler arasindaki tutarsizlik dikkat ¢gekmektedir. Katilimcilarin %51’inde ise logo yazi

tipi higbirsey cagristirmamaistir.

Logoda kullanilan mavi renge yonelik bulgulara bakildiginda da ilk sirada %10,5 oran
ile gokyliziinin yer aldigi, bunu %4’liikk oran ile giiven ve resmiyetin takip ettigi
goriilmektedir. Tabloda yer alan 6zgiirliik, ferahlik, huzur, deniz, dinginlik gibi ifadeler
de mavi rengin varolan ¢agrisimlarindandir. Bankanin yazi tipi Tiirk Hava Yollari’na
benzetildiginden mavi renk katilimcilarin %]1’inde ucagi da cagristirmistir. Logo
renginin katilimcilarin %0,5’inde ¢agristiklar ise sdyledir: Almanya’da calisan Tiirkler,
anlamsiz, basari, biiyiikliik, canlilik, celigkili, dinlendirici, etkinlik, gereksiz, girdap,
giizel, giizel degil, hareket, iktidara az kaldi, ilgisizlik, itici, kararsizlik, kendine fazla
giivenmeyen, kisiliksiz, orta olgekli, prensipli, prestij, rahatlik, sade, sakin, soguk,
solgun, sonsuzluk, taklit, tatil, tutarlilik, ulusal, uygunsuzluk, varolmak, yildiz,
yiikselmek, zayiflik. Turkishbank’in logosunda kullanilan mavi renk katilimcilarin

%49’unda higbirsey cagristirmamaistir.

Turkishbank’in logo rengine yonelik yukarida yer alan bulgulara dayali olarak sunlar

sOylenebilir:

e Logoda kullanilan yazi tipi yabanci banka algis1 yaratmastir.

e Logo kullanilan mavi, rengin varolan c¢agrisimlarini tasimakla birlikte bu
anlamlarin oranlar1 distktiir. Katilimcilar arasinda Turkishbank miisterisi
olmamasi, bankanin taninmamasi renk ile banka arasindaki baglantinin

kurulmasini zorlastirmaktadir.
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e “Gegmisten gelen deneyimleriyle miisterilerin ihtiyaglarii en kaliteli, en hizl
hizmet anlayisi ile karsilayarak; her daim Tiirkiye'nin en itibarl ihtisas bankasi

olmay1” amaglayan banka kurumsal logosu ile kimligini yansitamamustir.

4. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu boliimde ¢alisma ile elde edilen sonug ve Oneriler lizerinde durulacaktir. Konuyla

ilgili dnerilerde bulunarak konu sonlandirilacaktir.

4.1. Sonug

Kurumsal gorsel kimligin bir pargasi olan logo, kurumu temsil eden ve kurumla ilgili
mesaj ileten aragtir. Gorsel kimligin diger bir unsuru olan renkler ise farkli anlamlar1 ve
etkileri i¢inde barindiran gii¢lerdir. Kurumsal renkler logo dahil olmak {izere birgok
noktada yer alarak hedef kitleye kurum ile ilgili mesajlar iletirler. Logoda kullanilan
renklerin ¢agristirdiklart kurumun anlatmak istedikleri ile tutarli ise hedef kitlenin
zihninde istenilen kurumsal imaj yaratilacaktir. Hynes (2009: 546) kurumsal gorsel
kimlik iletisiminde tasarim, sekil ve stilin; renklerin renk teorilerine gore tasidiklari
anlamlar ve gagrisimlar ile baglantili olmasi1 gerektigini savunmaktadir. Her rengin
kendine 6zgili anlamlar1 ve insanlar {izerinde farkl etkileri vardir. Varolan bu anlamlar
gorsel kimlik sisteminde kullanilan renkler ile birlikte kurum ya da markaya transfer
olacaktir. Bu dogrultuda ilk asamada aragtirma kapsamindaki bankalarin logolarinda yer
alan kurumsal renklerin neler ¢agristirdig: arastirilmistir. Bu renkler beyaz, gri, kirmizi,
lacivert, turuncu, sari, siyah, mavi ve yesildir. Renkle ilgili ¢cagrisimlarin evrensel ya da
Ogrenilir olduguna dair iki bakis acict vardir. Bu calismada ikinci bakis agisi
benimsenerek renklerin deneyimlere, geleneklere, kiiltiire gore degistigi, dgrenildigi

kabul edilmistir.

Renk cagrisimlarina yonelik sonuglara gore beyaz, temizlik ve safligin rengidir. Gri

belirsizlik ve karamsarlik yaratirken; kirmizi; canli, sicak, dikkat ¢ekici ve Tiirk
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bayragini ¢agristiran bir renktir. Bankacilik sektoriinde de siklikla kullanilan lacivert ise
resmiyetin, saygmligmn, giivenin rengidir. ikincil renklerden olan turuncu portakall
cagristiran enerjik ve sicak bir renktir. Giinesi ¢agristiran sar1 renk sicak ve aydinlik bir
etki yaratir. Asaletin rengi olan siyah, ayni zamanda yasi ve resmiyeti de
cagristirmaktadir. Denizin ve gokyiiziiniin rengi olan mavi 6zgiirlik ve huzur duygusu
yaratmaktadir. Yesil renk ise dogayr cagristirmak ile beraber huzur duygusu da
yaratmaktadir. Bu ¢agrisimlar renkle ilgili ¢cagrisimlarin 6grenildigini gostermektedir.
Ormegin kirmizi Tiirk toplumunda bayrak ile iligkilendirilmektedir. Arastirma
kapsamindaki orneklemde temizlik ve safligi c¢agristiran beyaz renk Hindistan’da
mutsuzlugu cagristirmaktadir. Renkle ilgili cagrisimlar 6grenilmektedir ve bu 6grenme

stirecinde deneyimler, kiiltiir, gelenekler etkili olmaktadir.

Rengin anlamlandirilmasin1 saglayan 6nemli unsurlardan biri de sekildir. Renkler
varolan bazi nesnelerin renkleridir ve bu yiizden de o nesnelerle iligkilendirilirler.
Ornegin gokyiiziiniin ve denizin rengi mavidir bu yiizden de mavi ilk olarak bunlari
cagristirmaktadir. Yesil ise dogadaki birgok nesnede varolan bir renktir. Bu yiizden de
agac, yaprak gibi bitkiler ile iligkilendirilmektedir. Holtzschue’ye (2007: 6) gore rengin
sekil olmadan bir kimligi yoktur; renk 6zgiin bir sekil ile birlikte kurum kimligini
yansitan gorsel bir isaret haline gelir. Kurumsal logolar somut ve soyut sekillerden
olusabilecegi gibi harflerden de olusabilmektedir. Arastirma kapsaminda farkli gorsel
sekiller ve renklerdeki logolarin ¢agrisimlarinin karsilastirilmas: da saglanmustir.
Incelenen logolar arasinda somut ve soyut sekillerden olusanlar oldugu gibi yalnizca
harflerden olusan logolar da bulunmaktadir. Somut sekle sahip logolar birebir temsil
ettigi sekli ve bununla ilgili yan anlamlar1 ¢agristirirken, soyut sekle sahip logolar
bircok farkli cagrisim yaratmakta ve biitiinciil bir algi olusturmamaktadir. Logoda
kullanilan tipografik ozellikler ise sekil ve renge gore ¢ok daha az ¢agrisim

yaratmaktadir.

Bankalar kurumsal olarak ayni rengi se¢cmis olabilirler ancak segtikleri rengi logolarinda
nasil bir sekil iizerinde kullandiklar1 6nemlidir. Arastirma kapsamindaki bankalardan
Garanti Bankasi, Sekerbank ve TEB yesil rengi; Is Bankasi, Yap: Kredi ve Halkbank
laciverti; Alternatifbank ve Tekstilbank lacivert ve turuncuyu; Anadolubank ve

Turkishbank maviyi; Ziraat Bankas1i ve Akbank kirmiziy1; Vakiftbank ise sar1 rengi
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kurumsal renk olarak kullanmaktadir. Bu kurumlar ayni sektorde rakip olmakla birlikte
her birinin farkli bir kimligi vardir ve kurumsal logolarma bunu yansitarak
farklilasmalar1 gerekir. Okay (2003: 140) renklerin hangi ¢evrede ve baglantida
kullanildiklarinin 6nemli oldugunu ¢iinkii renkler kurumun o6zelliklerine gore farkli
bicimde var olabileceklerini belirtmektedir. Arastirma sonuglari da bu diisiinceyi
desteklemektedir. Farkli kimlikleri temsil eden logo sekilleri iizerinde yer alan renklerin

varolan anlamlar1 farklilasabilmektedir.

Logolar farkli sekillerden olusabilmektedir. rengin hangi sekil iizerinde kullanildig1 da
onemlidir. Hynes’in (2009: 546) da belirttigi gibi yesil parlak bir agac¢ saghig
cagristirirken, ayni rengin insan viicudu iizerinde kullanilmasi farkli anlamlar
cagristirabilir Arastirma kapsamindaki bankalardan yesil rengi kurumsal renk olarak
secen bankalara bakildiginda, Garanti Bankas1 dort yaprakli yonca seklindeki somut
formlu, resimsel logosunda yesil rengi kullanmistir. Yesil renk dogada da varolan
yoncanin gergek rengidir ve logoda kullanilan yonca da dogayr ve sansi
cagristirmaktadir. Garanti Bankasi’nin ¢evreye deger katma misyonu vardir ve bunu
logosunda kullandigi yesil renk ve yonca sekli ile iletmekte ayni zamanda giiven
duygusu da yaratmaktadir. Logoda kullanilan yazi karakteri de giiven duygusu
yaratarak, rengin yarattig1 ¢agrisimi desteklemektedir. Bankanin vizyon ve misyonunda
kullanilan ifadeler de katilimcilarda yesil rengi ¢cagristirmistir. Bu sonuglar yesil rengin
bankanin kurumsal kimligi ile ortiistiigiini gostermektedir. Olins (1995: 11) logonun
amacimin kurumun temel fikrini sunmak olugunu belirtmektedir. Logo kurumun
vizyonunu ve misyonu temsil etmektedir. Logoda kullanilan sekil ve renk gibi segilen
yazi tiirline de baz1 anlamlar atfedilmektedir. Logoda yer bu ii¢ unsur da kurumun
degerlerini ve misyonu yakalamali iletmelidir. Boylelikle logo basarili bir stratejinin

pargcast haline gelir.

Sekerbank da kurumsal renk olarak yesil rengi tercih eden bir bankadir. Sekerbank’in
logosunda soyut bir sekil yer almaktadir. Bu sekil “P” harfine benzetilmis ve pancari
cagristirmistir. Seklin yarattigi cagrisimdan dolayr da yesil renk tarimi ¢agristirmistir.
Sekerbank Garanti Bankasi’ndan farkli bir kurumsal kimlige sahiptir ve Anadolu
bankacilig1 anlayis1 ile kdyden kente herkesin bankasi olmayir amaclamaktadir. Bu

dogrultuda da banka, logosunda kullandig1 sekil ve renk ile tarimi, Anadolu’yu
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simgelemektedir. Mutlu miisteri, ¢alisan ve ortaklara sahip olmak isteyen banka, logoda
kullanilan yaz1 karakteri ile de bir samimiyet yaratmaktadir. Bankanim, kurumsal
kimligini yansitan vizyon ve misyon da katilimcilarda yesil rengi ¢agristirmistir, rengin

bankanin kimligi ile 6zdeslestirildigi soylenebilir.

Yesil rengi kurumsal renk olarak secen bir diger banka da TEB’tir. TEB’in logosunda
icinde yildizlarin yer aldigi dikdortgen bir sekil yer almaktadir. Yesil renk bu logo
tizerinde kullanildiginda gokytizii, 6zgiirliik gibi mavi renkle iliskilendirilen kavramlar
cagristirmistir. Orta Olgekli bankalar arasinda lider olmayr amaglayan banka logo
seklinde kullandig1 yildiz figiirleri ile bu amacin1 sembolize etmis olabilir ancak yesil
renk bankanin kimligi ile 6zdeslesmemistir. Bankanin vizyon ve misyonun da kullanilan
ifadeler de katilimcilarda mavi rengi yesil renkten daha baskin olarak ¢agristirmistir.
Yesil; dogayr cagristiran huzur, giiven ve rahatlik veren bir renktir. Bunlar yesilin
cagristirdigi varolan anlamlardir. Yesil kurumsal renk olarak se¢ildiginde kurumun
kimligine dayali olarak rengin varolan anlamlarindan bazilar1 gliclenmekte bazilar ise

yok olmakta ve renk yeni ¢agrisimlar yaratmaktadir.

Hynes’in (2009: 545) da belirttigi gibi logo renginin hatirlatict giicti yiiksektir ve
kurumun taninmasi, hatirlanmasi i¢in renk 6nemli bir unsurdur. Arastirma kapsaminda
bulunan {i¢ bankanin da kurumsal rengi yesildir. Bu bankalarin kurumsal renklerinin
hatirlanirlirhgma  bakildiginda ilk sirada Garanti Bankasi (%86), ikinci sirada ise
Sekerbank (%69), yer almaktadir. TEB’in kurumsal renginin hatirlanirhig: ise (%18,5)
bu iki bankaya gore oldukca diigiiktiir. Bu dogrultuda rengin hatirlanabilir olmasi igin
secilen rengin sekil ile dolayisyla da kurum kimligi ile biitiinlesmesinin énemli oldugu
sOylenebilir. Kurumun anlatmak istedikleri ile segilen renk uyumsuz ise kurumsal

rengin hatirlanirlig: diistik olacaktir.

Lacivert rengi kurumsal renk olarak kullanan bankalardan is Bankasi’na bakildiginda,
bankanin logosu harf ve seklin birlesiminden olusmaktadir. Dolar isaretine benzetilen
sekil ayn1 zamanda “is” sozciigiinii temsil etti§inden ¢aliskanlig1 da ¢agristirmistir. Bu
logo iizerinde yer alan lacivert renk de giiven duygusu yaratmakta, ciddiyeti, resmiyeti
caligkanhigi  cagristirmaktadir. Giiven ve resmiyet lacivert rengin varolan
anlamlarindandir. Ancak renk Is Bankasi’nin logosunda ¢aliskanlig1 da cagristirmistir.

Lider, oncii ve giivenilir banka konumunu siirdiirerek, Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen
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banka olmayr amaglayan Is Bankasi, lacivert renk ile giiven duygusu yaratmaktadir.
Ancak bankanin vizyon ve misyonundaki ifadelere kirmizi renk daha uygun
bulunmustur. Kirmizinin Tiirkiye ve liderlik ile 6zdeslestirilmesi bunun sebebi olarak

gosterilebilir.

Laciverti kurumsal renk olarak kullanan diger bir banka da Yapi Kredi’dir. Bankanin
logosunda gri ve lacivert beraber kullanilmistir. Logo gri renkteki ko¢ boynuzu
seklinden olugmaktadir ve giicii sembolize etmektedir. Logoda kullanilan yazi lacivert
renktedir ve bu iki renk giiven, ciddiyet, giic ¢cagrisimlar1 yaratmistir. Giiven, ciddiyet
lacivertin varolan anlamlaridir. Belirsizligin, karamsarliin rengi olarak goriilen gri renk
ise ayn1 zamanda ciddiyeti temsil etmektedir. Bu iki renk ve beraberinde kullanilan kog
figiirii glicii ¢agristirmaktadir. Miisteri ve c¢alisanlarin ilk tercihi olarak finans
sektoriiniin lideri haline gelmeyi amaglayan banka icin kirmizi ve mavi renkler lacivert
renge oranla daha uygun bulunmustur. Lacivert liderligi temsil eden bir renktir, ancak
katilimeilar liderligi kirmizi renkle iliskilendirilmektedir. Laciverti kurumsal renk
olarak kullanan diger bir banka ise Halkbank’tir. Bankanin logosunda labirente, “H”
harfine benzetilen ve halki c¢agristiran soyut formlu bir logo kullanilmistir. Logoda
kullanilan lacivert renk diger iki bankada oldugu gibi ve ciddiyeti cagristirmistir.
Halkbank’in logo seklindeki yayilim ve kullanilan lacivert renk denizi de
cagristirmaktadir. Bankanin vizyon ve misyonuna uygun bulunan renk ise yesildir.
Aragtirma sonuglarina gore lacivert rengi kullanan bu ii¢ bankanin kurumsal renklerinin
hatirlamirhiginda ilk sira Is Bankasi (%81,5), ikinci sirada, Yap1 Kredi (%61) son sirada
ise Halk Bankas1 (%58,5) yer almaktadir.

Alternatifbank logosunda Perry ve Wisnom (2003: 80) tarafindan gorsel kimlikte imza
olarak adlandirilan slogan, logo ve amblemin birlesimini kullanmaktadir. Banka
logosunda lacivert renk ile birlikte turuncu rengi de kullanmistir. Arastirma sonuglari
“A” harfini temsil eden logoda kullanilan lacivertin resmiyeti, turuncu rengin ise
mutlulugu  cagristirdigimi  gostermektedir.  Mutluluk  turuncunun  var  olan

anlamlarindandir. Ancak bankanin logosunda kullandigi“mutlu bankacilik” slogani da

bu anlam1 gii¢lendirmistir.
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Tekstilbank ise diiz bir ¢izgi seklindeki ve kumasi ¢agristiran logosunda turuncu rengi
ve laciverti bir arada kullanmistir. Lacivert renk bu bankanin logosunda da resmiyeti
cagristirmis ve turuncu renk ise diiz bir ¢izgi iizerinde basitligi ¢cagristirmistir. Ancak bu
iki bankanin da kurumsal logosunun yarattig1 ¢agrisimlarin orani lacivert rengi kullanan
diger bankalara gore oldukea diisiiktiir. Bankalarin kurumsal renklerinin hatirlanirliginin
da oldukga diisiik oldugu goriilmektedir. Bu da bankalarin taninmadiginin gostergesidir.
Katilimcilar arasinda bu bankalarin miisterilerinin olmamasi ve bu bankalarin 6rneklem
tarafindan taninmamasi kurumsal logonun anlamlandirilamamasina sebep olmustur. Her
rengin ¢agristirdigi farkli anlamlar vardir. Ancak kurumun kimligine dair bilgi sahibi
olunmadiginda renk kurum ile biitlinlestirilmemekte ve renk varolan anlamlarmi da

yitirmektedir.

Anadolubank ve Turkishbank kurumsal logolarinda mavi rengi kullanan bankalardir.
Anadolubank’in damla seklini ¢agristiran logosunda mavi ve siyah birlikte
kullanilmistir. Bu iki rengin birlikte kullanilmas1 mavi rengin varolan anlamlarinin yok
olmasina sebep olmustur. Mavi ve siyah rengin kombinasyonu karamsarlik ve karmasa
yaratmistir. Kurumsal logosunda sekil bulunmayan ve harflerden olusan logosunda
mavi rengi kullanan Turkishbank, bu renk ile gokyiiziinii c¢agristirmaktadir. Mavi
gokyiiziiniin rengidir, ancak logoda kullanilan yazi karakterinin Tiirk Hava Yollari’nin
logosuna benzetilmis olmast rengin gokyiiziinii cagristirmasina neden olmustur.
Turkishbank’in logosu Tiitk Hava Yollar1 ile benzesim kurularak katilimeilarda
subjektif yakinlik yaratmigtir. Henderson ve Cote (1998: 17) subjektif yakinlik logonun
etkisini arttiracagindan yararli olabilecegini savunmaktadirlar. Ciinkii yakin goéziiken
uyaran daha hizli algilanacak ve islenecektir. Ancak logoda olmas1 gereken bir 6zellik
de 6zgtinliiktiir. Turkishbank’in logosu bu benzerlikten dolay: kolay farkedilebilir ancak
logo bankanin kimligini yansittigi, kurumla biitiinlestigi takdirde rekabet avantaji

saglayacaktir.

Arastirma sonuglart Anadolubank’in (%10,5) hatirlanirlik oranin Turkishbank’dan (%5)
yiiksek oldugu gostermektedir. Iki bankanin kurumsal renklerinin hatirlanirhig diger
bankalara gore oldukg¢a diistiktiir. Katilimcilar arasinda Turkishbank miisterisinin
olmamasi ve Anadolubank miisterisinin oraninin ¢ok diisiik olmasi bu iki bankanin da

taninmadigimin gostergesidir. Arastirmadaki katilimcilarin bu bankalarin™ kim oldugu,
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ne yaptigt ve nasil yaptiklarina” dair yani kurum kimliklerine yonelik bilgi sahibi
olmamalar1 kurumsal logoyu ve logoda kullanilan rengi anlamlandirmalarini

giiclestirmektedir.

Ziraat Bankasi ve Akbank kurumsal renk olarak kirmizi rengi se¢mis olan iki bankadir.
Kirmizi canli, sicak, dikkat c¢ekici bir renktir. Ziraat Bankasi’nin logosu somut bir
sekilden olusan resimsel bir logodur. Tarimu, {iretimi, ¢ift¢iyi cagristiran seklin gercekte
varolan rengi saridir. Ziraat Bankasi basak seklindeki logosunda kirmizi rengi
kullanarak canli, gii¢lii, giiven veren lider banka imaj1 yaratmistir. Gliven kirmizi rengin
yarattig1 anlamlardan degildir. Ancak basak seklindeki logoda kullanilan kirmiz1 giiven
duygusu da yaratmistir. Oncelikle tarrm sektoriine hitap ederek lider roliinii
giiclendirmeye calisan Ziraat Bankasi’nin yansitmak istedigi kimlik ile kurumsal
logosunun c¢agristirdiklarinin tutarlt olugu goriilmektedir. Akbank’in logosunda ise
kirmiz1 renk dikdortgen sekil i¢cinde kullanilmis ve bu seklin icerisinde beyaz renkte bir
yazi kullanilmigtir. Dikddrtgen sekil ile kirmizi ve beyaz renklerin kombinasyonu sekil
ve renk olarak bayragi, Tiirkiye’yi cagristirmaktadir. En begenilen bankacilik
deneyimini yaratarak, en begenilen Tiirk sirketi olmay1 amaglayan bankanin yansitmak
istedigi kimligin logoya yansimis oldugu goriilmektedir. Kirmiziyr kurumsal renk
olarak se¢mis olan bu iki bankanin da renklerinin hatirlanirlik oranlar1 ytliksektir. Ancak
Ziraat Bankasi’nin (%89) hatirlanirlik oram1 Akbank’dan (%83,5) daha yiiksektir. Iki
banka da yillardir hizmet veren, koklii bankalardir. Bu 6zelliklerinin disinda kirmizi
dalga boyu yiiksek olan, dikkat cekici, kolay fark edilir bir renktir. Bu nedenlerden
dolayr da Ziraat Bankas1 ve Akbank’in kurumsal renklerinin hatirlanirlik oranlarinin

yiiksek oldugu sdylenebilir.

Arastirma kapsamindaki bankalar arasinda sar1 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.
Aragtirma sonuglari igige gecmis “V” ve “B” harflerinden olusan logoda yer alan sar1 ve
beyaz renklerin aydinligi, giinesi, yeniligi temsil ettigini gostermektedir. Yenilik sari
rengin ¢agrisimlarina yonelik sonuglarda yer alan bir ifade degildir. Ancak Vakifbank
bir yenilenme siirecine girmistir bu yiizden de sar1 renge bdyle bir anlam yiliklenmistir.

Logo seklinde ve yazi karakterinde kullanilan egim de esnekligi, yeniligi, hiz1 temsil
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etmektedir. Insana ve bilgiye verdigi onemle Tiirkiye’nin lider bankasi olmayi
amaglayan bankanin vizyon ve misyonunda kullanilan ifadeler kirmizi ve mavi renkleri

cagristirmaktadir. Ancak banka yasadigi yenilenmeyi kurumsal logosu ile yansitmistir.

Sonug olarak her gegen giin miisteri sayis1 artan bankalar arasindaki rekabet giderek
giiclenmektedir. Ozellikle yeni bir bankanin iyi bir kimlik ve pozitif bir imaj
olusturmasi sayisiz mesajin dikkat ¢ekmeye calistig1 giiniimiizde bu oldukca zordur.
Kurum kimliginin bir parcasi olan gorsel kimlik kurumun felsefesini yansitarak zamanla
farklilik ve kalicilik saglar. Gorseller aracilifi ile olusturulan tasarim, zihinsel siireci
harekte gecirmektedir. Bu siire¢ oOzellikle de rekabetin pazarda farklilagsmayi
zorlastirdig1 durumlarda ¢ok dnemlidir. Ancak bankacilik hizmet kalitesinin de olduk¢a
onemli oldugu bir sektordiir. Gorsel kimlik ile yarattilan farklilasma miisteri ile kurulan
iletisime, davranisa, sunulan hizmetin Kkalitesine de yansimalidir. Logonun vaat
ettiklerini kurum sunmalidir. Tasarimiin giizel olmasi, logoda kullanilan renklerin
pozitif cagrisimlar yaratmasi tek basma logoyu basarili kilmaya yetmemektedir.
Tasarim ve kimlik arasinda bir biitiinliik olmalidir. Zintzmeyer’in (2007: 9).de belirttigi
gibi giizel bir logo iyi tasarimiyla, iyi bir logo ise basarisiyla hatirlanir. Basarili bir logo
kurumun kimligi ile uyum saglayan gorsel niteliklere sahip olmalidir bdylelikle hedef

kitle ile kurulan iletisim daha etkili olacak ve istenilen kurumsal imaj yaratilacaktir.

4.2. Tartisma

Kurum kimligi kurumun kendini sunum seklidir. Kurum kimligi denildiginde ilk akla
gelenler kurumun kullandigi logo, renkler gibi goérsel unsurlardir. Ancak kurumsal
kimlik sadece bu gorsel unsurlardan olugmamaktadir. Gorsel unsurlarin disinda
kurumsal iletisim, kurumsal davranig, kurum felsefesi, vizyon ve misyonu da kurum
kimligini olusturan unsurlardandir. Biitiin bu unsurlarin ayni noktada birlesmesi ayni
fikri sunmasi ile basarili bir kurumsal kimlik yaratilabilir. Mozota (2006: 235) bir
logonun kalitesinin iki kritere gore 6lgiildiigiinii savunmaktadir. Tlk kriter gorsel seklin
kalitesidir. Ikinci kriter ise logonun islevsel kalitesi yani kurumun, kimlik, tarihge,
uzmanlik ve kendi pazarindaki seckinligini ne kadar i1yi gosterdigidir. Arastirma

kapsaminda da logoda kullanilan gorsel unsurlarin 6zellikle de renklerin yarattigi

174



cagrisimlar ile kurum kimligini yansitan vizyon ve misyon ifadeleri arasindaki baglanti
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 ¢ikilarak secilen
renkler hedef kitlenin dikkatini ¢ekme giicline sahiptir. Renklerin se¢imi tasarim
siirecindeki en 6nemli asamadir. Renklerin kurumun yapisiyla, felsefesiyle baglantisi,
rakip kuruluslarin renklerinden farklilagip farklilasmadigi, hedef kitle ile renkler
arasindaki bag ve renklerin algilanma derecesi goz Oniinde bulundurmalidir. Bu

dogrultuda secilecek olan kurumsal renk, kurum ig¢in bir¢ok yarar saglayacaktir.

Giindelik yasamda karsilagilan mesaj yogunlugu karsisinda tiim logolar akillarda
tutulamamaktadir. Fakat yine de bazi logolar, belleklerde daha 6nce edindikleri saglam
yerler nedeniyle rahatlikla “hatirlanmaya” devam edilebilmektedir. Logo rengi de
kurum ya da markayla ilgili mesaj ileten, hatirlanirligi artiran 6nemli bir unsurdur. Renk
hatirlanirli@i arttiran bir unsudur ancak burada Onemli olan nokta rengin yarattig
cagrisimlardir. Keller’in “Associative Memory Network™ (1993: 20) ¢aligmasina gore,
giiclii ¢agrisimlar marka imaj1 ve farkindaligi yaratmanin anahtaridir. Biitiinciil bir
marka imajmin yaratilmasi i¢in bu ¢agrisimlarin etkili bi¢imde hatirlanmasi gerekir.
Lindstrom (2007: 56).renklerin agik ¢agrisimlar yarattiklarin1 ve bu ¢agrisimlarin da
kurum ya da markaya yararli olacagimi savunmaktadir. Renkler coklu sembolik
anlamlara sahiplerdir ve bir renk pozitif ve negatif anlamlar1 iginde barindirabilir.
Aragtirmanin ¢ikis noktasinda sorulan soru sudur: “Aymi sektéorde hizmet veren iki
kurum da ayni rengi kurumsal renk olarak se¢mis olabilir. Bu noktada kurumsal
renklerin yarattig1 ¢cagrisimlar ortak midir?”. Bu dogrultuda aragtirma kapsaminda farkli
bankalarin logolar1 ve logolarinda kullanilan renkler incelenmistir. Bu bankalar arasinda
ayn1 rengi kurumsal renk olarak se¢mis olanlar da mevcuttur. Arastirma sonuglar1 sunu
gostermektedir ki, iki kurum da aym rengi stratejik olarak kullanabilir. Ancak renk,
kuruma ait gorsel bir seklin yani logonun {izerinde yer aldiginda sahip oldugu bazi
anlamlar gli¢lenir, bazilar1 ise zayiflar. Arastirma sonuglar1 renk ile sekil arasinda bagi
gostermektedir. Insanin ilk giinden beri degismeyen i¢ giidiisii once ¢izerek sekli ortaya
cikartmak, daha sonra yaratilan sinirlamayi1 renklendirmektir. Renk sekle anlam katan

bir unsurdur. Bauhaus teorisine gore renk ve sekil birbirine paralel anlamlar tasiyorsa,
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birlikte kullanildiklarinda anlam daha iyi iletilir. Ancak renk iligkisiz bir sekille
kullanildiginda etkisi azalacaktir. Arastirma sonuglari bu teoriyi desteklemektedir.
Rengin tasidigi anlam kullanildigr logo sekline dayali olarak giiclenmekte ya da
zayiflamaktadir. Rengin hangi sekil lizerinde kullanildig1 ve hangi kurumu temsil ettigi

rengi anlamlandirma siirecinde 6nemlidir.

Logoda kullanilan rengin algis1t uzun vadede kurumun yarattig1 ¢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 anlamlar1 iki temel kaynak ile ¢evrelenmistir: Ogrenilen ¢agrisimlar
tekrarlanan renkleri belirli mesajlar, kavramlar ve deneyimlerle eslestirir. Biyolojik
temelli olarak da belirli renklere tepkiler, belirli yollarla ve belirli durumlarda
gerceklesir. Bu modele dayali olarak arastirma sonuglari sunlari gdstermektedir:
kurumsal renk olarak secilen ve logoda kullanilan renklerin spesifik anlamlar1 vardir ve
renkler kurumsal bilgi iletisimi saglarlar. Logo rengini anlamlandirma siirecinde ise
ogrenilen cagrisimlar etkili olmaktadir. Renk kurum ile ilgili mesajlar, deneyimler ile

eslestirildiginde anlam kazanmakta etkili olmaktadir.

Kurumsal renk hedef kitlenin zihninde kurumun kimligi ve logonun sekliyle
biitiinlestirilmigse rengin farkindaligi ve hatirlanirligi daha yiiksek olacaktir. Van den
Bosch ve digerleri (2006: 881) kurumsal gorsel kimligin kurumsal iletisim siireci
icerisindeki ilk islevinin “hatirlanirligi” arttirmasi oldugunu belirtmektedirler. Van Riel
(1995: 39) ise gii¢lii bir kurumsal semboliin yalnizca duygusal tepkiler yaratmayacagini,
kurumsal iletisim siirecini de kolaylastiracagini belirtmektedir. Kurum kimligi ile
biitiinlesen renk logoyu gii¢lendirerek kurumsal iletisim siirecini kolaylastiracak ve

kurumun hatirlanirhigini da arttiracaktir.

Tiketicilerin daha ¢ok secenege ve daha az zamana sahip oldugu giinlimiizde, gorsel
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 diisiiniildiigiinii, psikolojik ve stratejik
etkilerinin gbéz Oniine alinmadigini belirtmektedir. Gorn ve digerleri (1997 1392)

reklam ajanslarinin renk kullanma teorilerini arastirmis ve arastirma sonucunda kreatif
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direktorlerin  kendilerini renk teorisine yakin hissetmedikleri; renk secimlerini
duygularina, deneyimlerine ve kisisel tatlarina gore yaptiklari tespit edilmistir. Shovlin
de (2007: 2) pazarlamacilarin iriinleri ya da pazarlama materyallerinde kullanacaklari
rengi belirlemek i¢in fazla zamanlar1 ve biitgeleri olmadigin1 bu nedenle de renk
psikolojisi kurallarina dayanarak dogru renk kombinasyonuna hizli ve giivenilir bir
bigimde ulasabileceklerini belirtmektedir. Renklerin belirlenmesi asamasinda farkl
bakis agilarina gore hareket edildigi goriilmektedir. Arastirma sonuglarina dayali olarak
etkili bir kurumsal gorsel kimlik tasarimi i¢in renklerin renk teorilerine gore tasidiklari
anlamlar ve etkilerle birlikte secilen rengin kurum ile bitiinlestiginde yaratacagi
etkilerin de géz oOniinde bulundurulmasi gerektigi soylenebilir. Rengin kullanilacag:
logo sekli, tipografi ve yansitmak istenilen kimlik rengin varolan etkilerini

degistirebilmektedir.

Gorsel kimlik tasarlanirken tasarimcilarin kurumun ne anlatmak istedigine iliskin bilgi
sahibi olmasi gerekir ¢iinkii gorsel kimlik ile kurumun karaktestigi arasinda giiglii bir
bag vardir. Kurumun kim oldugu, ne yapmak istedigi ve hedef kitle {izerinde yaratmak
istedigi etki bu siiregte goéz Oniinde bulundurulmalidir. Rengin varolan anlamlari
kurumsal renk belirleme asamasinda oOnemlidir. Olofson (1993: 56) kimlik
tasarimcilarinin bilimsel renk teorilerine soguk baktiklarini miisterilerin ihtiyaclar1 ve
rengin saglayacagi faydalarin tasarimcilarin 6ncelikleri oldugunu belirtmektedir. Renk

kimlikle biitiinlestiginde fayda saglayacaktir.

Renklerin renk teorilerine gore tasidiklari farkli anlamlar vardir. Ancak arastirma
sonuglart rengin kurumla birlestiginde varolan anlamlarinin bazilarin etkisini
kaybedip, kurumun karakteristigine yonelik farkli anlamlar da kazanabilecegini
gostermektedir. Bu uzun vadeli bir siirectir ve kurumla ilgili izlenimler, kurumun iiriin
ya da hizmet kalitesi, mekanlari, iletisim g¢alismalarina ya da davraniglarma dayali
olusan izlenimler zihinlerde birikir ve kurumla ilgili bir resme doniisiir. Bu resim i¢inde
yer alan renk varolan bazi anlamlarmi yok eder, bazilarini giiclendirir ya da hi¢ sahip
olmadig1 anlamlar kazanir. Yildiz’in (1996: 13) da belirttigi gibi renk, iletisimde duygu

uyandirarak ve dikkat ¢cekerek uzun stirecek bir kimlik insasina yardim eder.
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Bankalarin logolarinda en ¢ok kullandiklar1 iki rengin mavi ve yesil oldugu ve
bankalarin giivenilirliklerini bu renkler ile yansittiklarina dair bir bakis acist vardir. Bu
iki renk de giiven duygusunu cagristiran renklerdir. Ancak bankanin yansittig1 kimlik,
yasanan deneyimler bu renklerin yarattig1 giiven duygusunu azaltip yok edebilir. Renk
ile yansitilmak istenen kurumsal davranis, iletisim ve kiiltiirle de desteklenmelidir.
Sonug olarak renklerin varolan anlamlar1 kurumlara transfer olmakla birlikte kurumlarin
kimlikleri de renklerin anlamlarim1 sekillendirmektedir. Renklerin ¢oklu anlamlari
vardir, eger renk kurumun anlatmak istedikleri biitiinlesmisse hedef kitle ile kurulan bag
daha giicli, iletisim daha etkili olacaktir. Aaker’in (1991: 84) da belirttigi gibi logolar,
varolan giiclerini ancak kimligin bir pargasi 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 ylikiiyle donatilan
logolar ve kurumsal renkler kimligin disa agik yiizii ya da kurumlarin Kartvizitleri

olarak goriilebilir.

4.3.  Oneriler

Bu calisma Tiirkiye’de faaliyet gosteren ulusal bankalarin kurumsal kimlikleri ile logo
ve renk cagrisimlart 6zelinde gergeklestirilmistir. Renkler bankacilik sektorii disinda
bircok sektorde onemli rolii olan araclardir. Bundan sonraki ¢alismalarda da 6zellikle
hizmet sektdriinde yer alan restoranlar, havayolu sirketleri gibi renginin etki alaninin ve
hatirlatict giiclinlin yiiksek olabilecegi alanlarda arastirma yapilmasi faydali olacaktir.
Global markalar iizerinde yapilacak calismalar rengin farkli kiiltiirlerdeki etkilerinin

karsilastirilmasi agisindan 6nem tasiyacaktir.

Kurumsal renklerin belirlenme asamasi da énemlidir. Bazen renk teorilerine bazen ise
icgiidiisel olarak se¢ildigi diisliniilen renklerin kurumlar tarafindan nasil belirlendigi,
kurum kimliginin g6z oniinde bulundurulup bulundurulmadigr 6énemli bir noktadir. Bu

konuya yonelik ¢aligmalar yapilabilir.

Calisma kapsaminda logo ve logoda kullanilan rengin kurum kimligi ile baglantisi
kurumun vizyon ve misyonu ile kurulmustur. Ancak kurumsal vizyon ve misyon kurum

kimligini yansitan unsurlardan bazilaridir. Kurumsal iletisim, kurumsal davranis,
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kurumun felsefesi, kiiltiirii gibi diger unsurlar ile birlikte se¢ilen kurumsal renk ortak bir
noktada bulusuyorsa rengin etkisi ortaya c¢ikacaktir. Tiim bu unsurlarin 6zgilin bir
bigimde tasarlanmasi gerekmektedir. Rengin kurumsal kimligin diger unsurlariyla

uyumuna bakilarak, kurumsal imaj olusumundaki etkileri arastirilabilinir.

Literatlir kisminda da deginildigi gibi, renklere yonelik aragtirmalarin ¢ogu psikoloji
alanindadir. Pazarlama alaninda yapilan c¢alismalar da ise daha ¢ok renklerin satislar
tizerindeki baglantis1 lizerine yogunlagsmis, deneysel calismalardir. Kurumsal gorsel
kimlik unsurlar i¢in de yer alan rengin kurum kimligi ile baglantis1 ve kurumsal imaj

olusumundaki roliine yonelik daha fazla calismaya ihtiyag¢ vardir.
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EK: Anket Formu

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Reklamcilik Ana Bilim Dali, yiiksek lisans
tezi kapsaminda bankalarin kurumsal renklerine yonelik bir arastirma gergeklestirmekteyiz. Vereceginiz cevaplar,
akademik ¢alismanin sonuca ulasabilmesi yoniinden onemli oldugu icin sorularimiza vereceginiz samimi
yanitlarimizdan dolay tesekkiir ederiz.

Kac¢ yasindasimiz? ..........cc.cueeuee

Cinsiyetiniz nedir?

Kadin () Erkek ()

Egitim durumunuz nedir?

Sadece Okur Yazar () Ilkokul ( ) Ortaokul () Lise () Yiiksekokul ( ) Universite ( ) Yiiksek

Lisans () Doktora ()

Mesleginiz nedir?
Isgi ()
Memur ()
Yonetici ()

Serbest meslek ()

Sirket sahibi ()
Emekli ()
Ev hanimi ()
Issiz ()
Ogrenci ()

Diger ( ) Liitfen belirtiniz................cccoooeiiiiiiiiiin..
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Asagidaki bankalardan miisterisi olduklarimzi

isaretleyiniz.

Eger miisterisiyseniz, ka¢ yildir bu bankanin

miisterisisiniz? Liitfen isaretleyiniz.

T.C. Ziraat Bankas: () ()
Tiirkiye Halk Bankas1 ( ) ()
Tiirkiye Is Bankas1 ( ) ()
Akbank () ()
Sekerbank ( ) ()
Tekstil Bankasi () ()
Turkishbank ( ) ()
Anadolubank () ()
Tiirk Ekonomi Bankas1 ( ) ()
Garanti Bankas1 () Q)
Alternatif Bank () ()
Vakifbank ( ) ()
Yapi1 Kredi Bankasi () ()
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En cok tercih ettiginiz banka ya da bankalarin hangi hizmetlerinden yararlanmaktasimz?

Para yatirma ( )

Fonlar ()

Krediler ()

Senet iskontosu ()

Cek ve senet tahsilatlar ()
Havale iglemleri ( )

Dis ticaret iglemleri ()

Doviz alim satim islemleri ( )
Firma ihalelerindeki teminat mektuplari ve harici garantiler ( )
Kiralik kasa hizmeti ( )
Menkul kiymet alim satimi ( )
Kredi kartt hizmetleri ( )

Danismanlik hizmeti ( )

Diger ( ) Liitfen belirtiniz...........................

Asagida verilen renklerin sizde ¢agristirdiklarim liitfen yaziniz.

Beyaz
Gri
Kirmizi
Lacivert
Turuncu
San
Siyah
Mavi
Yesil

Asagidaki bankalarin kurumsal renkleri nelerdir? Hatirlayamiyorsaniz liitfen bos birakiniz.

T.C. Ziraat Bankast ..o
Tirkiye Halk Bankast ..o
Tiirkiye Is Bankast ..o

Akbank

Sekerbank
Tekstil Bankasi
Turkishbank
Anadolubank

Turk Ekonomi Bankast ...

Garanti Bankasi
Alternatif Bank
Vakifbank

Yapi Kredi Bankast .o
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Asagidaki vizyon ve misyon ifadelerini esas alarak, bankalara uygun olacagim diisiindiigiiniiz renkleri

yaziniz.

Bankanin Vizyon ve Misyonu Renk

Etkinligi, ¢evikligi, orgiitsel verimliligi ve ¢evreye kattig1 deger ile
Avrupa’da en iyi banka olmak.

En mitkemmel bankacilik deneyimini yasatarak en begenilen Tiirk
sirketi olmak.

Insana ve bilgiye verdigi énem, sundugu iiriin ve hizmetler;
sagladig1 giivenle Tiirkiye’ nin lider bankasi, miisterilerinin ana
bankasi olmak.

Orta 6lgekli bankalar arasinda lider olmak ve yenilik¢i
miisterilerine kaliteli hizmet, hissedarlarina ise siirdiiriilebilir kar
yaratmak.

Tiim menfaat sahipleri igin deger yaratmak, miisterilerin ve
¢alisanlarin ilk tercihi olarak finans sektoriiniin tartismasiz lideri
haline gelmek.

Tarim sektorii basta olmak lizere; yaygin sube agi, genis lirlin
yelpazesi, sosyal sorumluluk anlayisi ve etik kurallara uygun
hizmet vermek. Sektordeki lider roliinii giiglendirerek Tiirkiye'de
ve diinyada yaygin, giivenilir ve kaliteli hizmet sunan bir banka
olmak.

Yenilikei, gelismeye agik, siiratli, titiz, butik hizmet anlayisi ve
muhafazakar risk yaklasimi ile miisterilerin 6ncelikle tercih ettigi
banka olmak.

Gegmisten gelen deneyimleriyle miisterilerin ihtiyaglarimi en
kaliteli, en hizl1 hizmet anlayis ile karsilayarak; her daim
Tiirkiye'nin en itibarli ihtisas bankasi olmak.

Miisterilerinin tiim bankacilik ihtiyaglarini karsilayan, yenilikleri
hizla uygulayan, finansal giiciinii her zaman yiiksek tutan, orta
Olgekli ticari bankalar arasinda lider olmak.

Diinya standartlarinda ¢6ziim odakli hizmet anlayisi ile miisteri,
ortaklar ve ¢alisanlarin fayda ve mutlulugunu gozeterek, tercih
edilen ilk banka olmak.

Sosyal sorumluluk ve yiiksek gorev bilinci igerisinde, tim
bankacilik hizmetlerini etkin sekilde yerine getirerek, saygin bir
yer edinmek. Evrensel bankaciligin tim gereklerini yerine getiren,
bireysel hizmetlerde giiclii, bolgenin lider KOBI bankas1 olmak.

Lider, 6ncii ve giivenilir banka konumunu siirdiirerek,
miisterilerin, hissedarlarin ve ¢alisanlarin, Tiirkiye’de en ¢ok
tercih ettikleri banka olmak.

Anadolu bankacilig1 anlayisiyla kdyden kente; yerel 6zellikleri ve
ihtiyaglar1 dikkate alan, bankasi olmayanlar1 da bankacilik
hizmetleriyle tanigtiran, mutlu miisteri, ¢alisan ve ortaklariyla
Tiirkiye'de, ilk on 6zel banka arasinda, kiigiik isletmelerin
finansmaninda lider banka olarak yer almak
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Asa@idaki bankalarin logolari sekil, yaz tipi ve renk
agisindan sizde ilk olarak neleri ¢cagristirmaktadir?
Liitfen yaziniz.

Logonun Sekli

Logonun

Yaz Tipi

Logonun Rengi

)’
EE T.C. ZIRAAT BANKASI

ll HALKBANK

VakifBank

Sekerbank &5

P

G2 YapiKredi

@@ ANADOLUBANK

9% Garanti

184


javascript:openImagePopUp('/ufiles/ggaleri/812_593_logo_b.jpg');
http://www.anadolubank.com.tr/content/index.htm

Asagidaki bankalarin logolar sekil, yaz tipi ve renk

s, AR N Logonun
ag:nlsmdan sizde ilk olarak neleri cagristirmaktadir? Logonun Sekli Logonun Rengi
Liitfen yazimz. Yaz Tipi

‘\Bank

Mutlu Bankacilik

"4 A
TURKIYE BANKASI

TEKSTILBANK

TURKISHBANK | —

Renk korliigiiniiz var m?

Evet () Hayir () Bilmiyorum ()

Anbket bitmistir. Ilgi ve desteginiz icin tesekkiirler.
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