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OZET

PAZARLAMADA RENK UNSURU VE BiR ARASTIRMA

Renkler, insanoglunun ¢ogu zaman farkinda olmadan hayatina eslik ettigi, yasaminin
her alaninda ve her sathasinda 6nemli bir yere sahip oldugu bir gorsel iletisim
unsurudur. Bir sembol niteligi tasiyan bu kavram, duygular1 ve hissiyatlar1 harekete
gecirir, yarattigl cagrisimlarla insanlarin ruh hali tizerinde giiglii etkiler uyandirir. Her
rengin, bireylerin hayatinda karsilik buldugu bir anlam1 ve iletmek istedigi bir mesaji
vardir. Pazarlama diinyasinda tiiketici aligkanliklarinin olusmasinda séz sahibi olan
renkler, dikkat ¢ekme ve farkindalik olusturmada vazgecilmezdir. Yeni bir iiriiniin
alinmasina yonelik olarak kararlar verilirken, 6ne ¢ikan en etkin ve baskin unsur renktir.
Bu acidan, algiyr arttirmada kullanilan renkler, tiiketicilerin satin alma eylemlerini
yonlendirir ve karar alma siirecini destekler. Bu c¢alismada, bir iletisim araci olan
renklerin her birinin farkli anlamlar ifade ettigi, bir algi1 ve duygu yarattig1 gerceginden
yola c¢ikilarak, pazarlama uygulamalarinin her alaninda bu unsurun {istlendigi roliin

yorumlanmasi amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Renk, duygu, renklerin etkileri, pazarlama uygulamalar:

Tarih: 03.07.2015

Vi



ABSTRACT

THE COLOR ELEMENT IN MARKETING
AND A RESEARCHING

Colors are a visual communication elements that accompanied most of the time
without being aware of the life of mankind, in all areas of life and have an important
place in each phase. This consept which carries a symbol of quality, stimulate emotions
and feelings, aroues powerful effects on people’s mood with associatio created. Each
color has a meaning in the lives of individuals and a massage that wants to convey.
Colors which have a word in the development of costumer habits in the marketing
world, are indispensable in attracting attention and creating awareness. In order to take
decisions to buy a new product, color, is the most effective and dominant element. In
this respect, colors which are used to increase the perception, directs the actions of
consumers and supports the buying decision. In this study it is aimed to comment the
role of the color as a communication tool, thinking that it creates a perception and

feeling, and each one expresses different meanings in all areas of marketin practices.

Key Words: Color, emotion, the effects of color, marketing practices.

Date: 03.07.2015
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BOLUM 1 GIRIS

Sozsiiz iletisimin bir parcasit olan renkler, duygu ve diisiincelerin birer simgesi
olarak, iletisimde son derece onemli bir etkiye sahiptir. Géorme duyumuza hitap eden
renkler ile konusmadan ya da yazmadan, anlatilmak istenen pek ¢ok sey acik ve net bir
sekilde aktarilabilmektedir. Renkler, iletisimde bir ifade bi¢imi olarak, verilmek istenen
mesajin iletilmesinde mithim bir konumdadir ve yasamin her alaninda varligin

hissettirir.

Renkler; bir alg1 ve duyum yaratmak, akilda kalmak, fark edilmeyi kolaylastirmak ve
dikkat ¢ekmeyi saglamak gibi amaglarla kullanilmaktadir. Her bir renk 6zilinde bir
anlam barindirir ve farkli etkiler yaratir. Kimi renkler, insanlarin ruh hali {izerinde
heyecan duygusunu tetikler, kimi renkler ise daha sakin ve huzurlu hissettirebilir.
Bilingaltimiza yer etmis olan renkler, etkileri dolayisiyla pek ¢ok alanda bir gii¢ unsuru
olarak goriilmektedir. Ozellikle satin alma kararlarmin almmasinda rol iistlenen bu
kavram, pazarlama stratejisini belirlemek konusunda vazgegilmez bir gorsel iletigim
unsurudur. Pazarlama uygulamalariin sessiz dili olan renkler, tiiketicilerin
davramiglarmi sekillendirir ve satis siirecinde kuvvetli bir bag olusturur. Insanlar, satin
alma kararlarin olustururken diisiiniilenler ya da duyulanlarla degil, goriilenlerle ilgili
olan kriterlere bakar. Zihinde kalict olan renklerdir. Renkler sayesinde insanlar
heyecanlanir, daha cok ilgi gdstermeye baslar ve bu siire¢ ikna ile sonuglanir. Zorlu ve
dikkat gerektiren bu siirecte, pazarlama alanindaki uygulamalarda renk kavramina aktif
olarak yer verildigi ve renklerin se¢iminde hassas bir dengenin kurulu oldugu gercegi

bulunmaktadir.

Bu calismanin ana konusunu renkler olusturmaktadir. Ikinci boliimde; renk kavrami
ve bu kavramin olusumuna yonelik bilgiler verilmis, yasamimizda ise ne denli 6nemli
bir yer teskil ettigi aciklanmak istenmistir. Bir¢ok arastirmaya da konu olan renklerin
tarihsel stirecteki kullanimina dair, renk biliminin dogusu ve bu bilimin anilmasinda

hangi isimlerin yaptiklar1 ¢alismalarla 6n plana ¢iktiklari incelenmistir. Giiniimiizde



renk biliminin 6nemi ve yapilan arastirmalar ve yasanan gelismelere bu boliimde yer
verilmigtir. Renklerin siiflandirilmasinda ise; ana-ara renkler, sicak-soguk renkler ve
ndtr renkler ele almarak, bu kavramin olusturdugu gruplara deginilmistir. insan gdziinde
ve beyninde ger¢eklesen asamalarin ayr1 ayri ele alinarak insanda renk algisinin
olusumuna yer verildigi birinci bdliimde, renklerin evrensel ve kiiltiirel yonden ifade
ettigi anlamlar islenmistir. Son olarak; satig, pazarlama, siyaset, dekorasyon ve moda
gibi kullanim alanlarinda rengin kullanimi ve etkilerine deginilerek ikinci bolim

sonlandirilmustir.

Uciincii boliimde ise pazarlama uygulamalarinda renk kullanimi ana hatlariyla
boliimlendirilerek; iiriin ve renk baglantisi, kurumsal kimligi olusturan bazi gorsel
unsurlarla birlikte degerlendirilmistir. Markalarin, iirlinlerin ya da firmalarin tercih ettigi
renklerde, bu renkler vasitasiyla nasil bir mesaj verilmek istenildigi, internet ortaminda
web sayfalarinin g¢ekiciliginin ve akilda kalmasinin saglanmasinda bu kavramin nasil
daha etkili olarak kullandigina dair ornekler verilerek deginilmistir. Renklerin her
birinin bir anlam belirtmesi a¢isindan, bu durumun fiyatlandirmaya nasil yansidigi,
magazalarda sergilenen renklerin tiiketicilerin satin alma davranisini ne yonde
sekillendirdigi, internet iizerinden, televizyon kanallarindan ya da kataloglar araciliiyla
yapilan aligverislerde renk unsurunun 6nemi bu kisimda detaylandirilmak istenmistir.
Tutundurma faaliyetlerinde ise, satis elemanlarinin giyiminde, magazalardaki gorsel
diizenlemelerde, insanlarin satisa yonelmesinde renk unsurunun varligi anlatilmus,
reklamcilik alaninda da renklerin etkilerinin ve Oneminin vazgegilmez oldugu
belirtilmistir. Fuarlarda ya da sergilerde, magazalarin tanzim ve teshirinde, esantiyon ve
numune iiriinlerde 6n plana ¢ikarilan renklerin, hatirda kaliciligin saglanmasindaki rolii
ve islevine yer verilmistir. Son olarak ise, kiiltiirel degerlerin, goriislerin, inang¢larin
renkler Tlzerindeki fonksiyonunun uluslararast pazarlama faaliyetlerini nasil

sekillendirdigine deginilerek ikinci boliim sonlandirilmistir.

Dordiincii boliim, tez calismasimnin aragtirmaya ayrilan kismini olusturmaktadir.
Aragtirma igin bir anket hazirlanarak Bursa ili merkezinde ikamet eden tiiketicilere
yonelik bir uygulama yapilmistir. 397 kisi lizerinde gerceklestirilen bu anket, kisisel
bilgilerin yer aldigi, en ¢ok sevilen rengin sorgulandigi, duygularin renk karsiliklarinin
bir tablo iizerinde incelendigi bir icerige sahiptir. Birbirinden farkli renklerde tasarlanan

bir mobilya gorselinin bulundugu anketin son bdliimiinde ise, ifadelerin yazili oldugu



bir 6lgekten yararlanilmistir. Katilimeilarin bu 6lgek {izerinde karsilikli olarak yer alan
ifadeler tizerinden, 11 farkli renkte tasarlanan mobilya gorselini, renklerin ¢agristirdig
etkiye gore yorumlamalar1 istenmistir. Son olarak ise, yapilan anket uygulamasinin

analizleri ¢ikartilarak, sonuglar incelenmis ve degerlendirilmistir.



BOLUM 2 RENK KAVRAMI, TURLERI VE RENK
BILIMININ GELISiMI

2.1. RENK KAVRAMI VE ONEMI

2.1.1. Renk Kavram

Renk olgusu, olusumu ve etkilerine yonelik olarak insanlar sadece yiizeysel bilgilere
sahip olmus, bu kavramin arastirilip gelistirilmesinde Onemli Olciide bir asama
kaydedememistir. Yeryiiziinde bulunan her bir nesnenin bir rengi oldugu ve bu
nesnelerin renkler sayesinde bir anlam ifade etmesi gergeginden yola ¢ikarak, bu
kavramin var olusunun 6nemi aslinda agik ve net olarak ortadadir. Dogada bulunan tim
renklerin olusumu esas olarak hassas dengeler iizerine kurulu olmakla birlikte, kusursuz
bir diizen igerisindedir ve sistem dahilindeki renklerin tamami birbirleriyle bir ahenk ve
uyum halindedir. Renklerin dylesine derin ve biiyiileyici bir diinyas1 vardir ki, insanlarin
duygularin etkileyerek hareketlerini sekillendirmektedir. Ancak, yasamimizda varligini
fark edemedigimiz renklere hak ettigi deger verilememekle birlikte, gerek davranisglarda

gerekse kisilik iizerinde yarattig1 etkiler de gormezden gelinmektedir.

Renk, oncelikle duyumsal bir olaydir. Isi§in uyaricilarina biyolojik olarak tepki
vermek bir renk deneyiminin baslangicini olusturur. Isik, rengin varolus sebebidir.
Dogal cevre, nesneler ve basili sayfalar gibi ger¢ek diinyanin renkleri, yansiyan 1sik
olarak goriiliir. Renk g6z ile hissedilir fakat rengin algisi1 zihinde bir yer kaplar ve bu
her zaman bilingli bir diizeyde degildir. Renk, nasil ve nerede gordiiglimiize bagl olarak
degisik farkindalik seviyelerine gore deneyimlenir. Bir baglam iginde renk; bigim
olarak, 151k olarak ya da etrafi saran bir sey olarak algilanir. Bu kavram, ¢evreye niifuz

eder, nesnelerin bir niteligi olarak ortaya cikar ve kelimeler olmaksizin iletisime girer.1

1 Linda Holtzschue, Rengi Anlamak, Cev. Fuat Akdenizli, 1. Baski, Duvar Yayinlari, izmir, 2009, s. 1-
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Bir gosterge niteligi tagiyan renkler, insanlara degisik kavramlar yiikler ve birbirinden
farkli duygular ¢agristirir. Her bir rengin kendine 6zgii bir niteligi ve kisilere iletmek
istedigi mesajlar1 vardir. Fark edemedigimiz bir sekilde, giinliik yasantimizda renklerin

etkisiyle se¢imlerimiz, davranislarimiz ve tercihlerimiz belirlenir.

Sembolik bir degeri olan renklerin, tek baslarina analizinin yani sira, birbirleriyle
olan iligkileri de degerlendirilmelidir. Bu agidan renkler miizik notalarina benzetilebilir;
nasil her nota tek basina giizel bir ses verirse, her renk de tek basina giizeldir. Renkler
de bilingli olarak, zevkli bir yaklasim icerisinde kullanildiginda her alanda basarili
sonuclar ortaya cikabilir.? Duyularimizi sessizce harekete gegiren renkler, anlagilacagi
tizere birbirinden farkli ve anlamli ¢agrigimlar yaratarak etkisini hayatimizin her aninda

hissettirir.
2.1.2. Renklerin Onemi

Yeryiiziindeki biitiin renklerin sahip oldugu bir gii¢ vardir. Harekete gegirebilir veya
sakin tutabilir, heyecanlandirabilir veya sakinlestirebilir, {islitiir veya 1sitir, rahatsizlik
verebilir veya memnuniyet saglar, ihtiras duygularini canlandirir veya bizi ruhsal agidan
iyilestirir.3 Insanoglu dogdugu ilk aylardan itibaren g¢evresindeki temel renkleri ayirt
etmeye baglar. Bu renklerin onun i¢in bir simgeye doniisebilmesi igin 6nce bazi duygusal
yasantilara yol a¢masi, akabinde de ilgi ve animsama kaynagi olmasina bagli olarak
gerceklesir. Bu stirec ile birlikte renklerin bireysel ve toplumsal yasantilara bagli olarak
simgesellesmelerini ve toplumsal iletisimde aktif rol istlenmelerini belirlemektedir.*
Insanlara gordiiklerinden ¢ok verdigi anlamla ilgili ger¢ek olami ve ortak bilgi
paylasimlarin1 gosteren renk, bir bakima toplumsal iletisim siirecini devam ettirme

bigimi olarak kullanilmakta ve toplumsal yasamun her alaninda etkin rol oynamaktadir.”

2 Tevfik Fikret Ugar, Gorsel iletisim ve Grafik Tasarim, 5. Baski, Inkilap Kitabevi, istanbul, 2004, s.
45,

Howard Sun ve Dorothy Sun, Hayatimz1 Renklendirin, Cev. Arzu E. Songdr, Murat Demirci, 1.
Basim, Beyaz Yaynlari, Istanbul, 1998, s. 1.

* Merih Zillioglu, fletisim Nedir?, 1. Basim, Cem Yaymevi, Istanbul, 1993, s. 212-213.

Deniz Ozer, “Toplumsal Diizenin Olusmasinda Renk ve letisim”, Ordu Universitesi Sosyal Bilimler
Arastirmalar Dergisi, Cilt 3, Say1 6, 2012, s. 269.
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2.2. RENK BILIMININ DOGUSU VE GELiSiMi

2.2.1. Renk Biliminin Dogusu

Rengin biiyiisel giiclerine iliskin ilk kayitlar, Lascaux ve Altimara magaralarinda
bulunmustur. Bu magaralarda degisik bircok hayvan resimlerinin bu magaralarin i¢
duvarlarim1 siisledigi goriilmektedir. Elle yapilmis olan bu resimlerde, magaranin
zemininden elde edilebilen basit ve dogal renk malzemeler kullanilmis, kirmizi, sari,
siyah ve ¢amur rengi gibi degisik cesitlilikte renkler bulunmustur.® Tarih boyunca
renkler Tanrilar ve kutsal varliklarla bir arada da goriilmistiir. Zeus’un kiz1 Athena’nin
altin rengi bir elbise giydigi sOylenir. Romalilarin doga Tanrisi Seres i¢in kirmizi
gelincik kutsaldir. Brahmanizm’de sar1 kutsaldir ve Buda ya sar1 ya da altin saris1 elbise
giymistir. Hazreti Muhammed’in kutsal rengi yesildir. Budizm de ise kutsal renkler,

. 7
kirmizi, mavi, mor ve beyazdir.

Feodal zamanlarda ise memurlar tasidiklar1 armalar1 belirtmek i¢in dokuz sembolik

renk kullanrmslatrdlr:8
e Sari veya Altin: Onur ve sadakat
e Beyaz veya Giimiis: Inang ve saflik
e Kirmizi: Cesaret, hayatta kalma ve hayat verme
e Mavi: Sofuluk, kararlilik, yaraticilik ve kendini ifade etme
e Siyah: Keder
e Yesil: Genglik, canlilik ve bilgelik
e Mor: Yiiksek riitbe
e Turuncu: Gii¢ ve dayaniklilik, hastaliklara kars1 bagisiklik ve hayattaki mutluluk

e Menekse Moru: Tutku, 1stirap ve psisik farkindalik.

Sun ve Sun, a.g.e., s.89.

Pauline Wills, Yansibilim ve Renk Terapisi, Cev. Kerem Keskiner, Alkim Yayinevi, Istanbul, 1996,
s. 79.

®  Rashmi Sharma, Renklerle Terapi, Cev. El¢in Kafali, 1. Baski, Nokta Kitap, Istanbul, 2007, s. 16-17.
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Ulkemizde de renk olgusunun ortaya ¢ikist ve insanlar tarafindan islenisine ait
kalintilara rastlanilmistir. Duvar resimleriyle bezeli bilinen ilk evler Tirkiye'de
Catalhoyiik'te bulunmaktadir. Resimlerde avlanma sahneleri, ana tanriga tasvirleri ve
yanardag patlamalar1 goriilmektedir. Yunanistan'da ilk filozoflar, bilinen ilk renk
teorilerini ve estetigini gelistirmistir. Plato ve Aristoteles'in renk teorileri genis kapsamli
etki ve sonuglar dogurmustur.® Aristoteles, renklerin aydilik ve karanligmn, yani siyah
ve beyazin karisimi oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu goriis Newton’un zamanindaki doga

filozoflarinin ¢ogu tarafindan da benimsenmistir.'°

17. yiizyilda Ingiliz fizik¢i isaac Newton (1642-1727), tamamen karanlik bir odaya
kapanip iceriye kiiclik bir delikten tek gilines 1simnina esdeger ince bir 151k demeti
sizmasini saglamistir. Sonra da bu 15181 iliggen bicimli cam bir prizmadan gegirerek
gokkusaginda oldugu gibi yedi rengi beyaz bir perdeye yansitmistir. Newton, beyaz
perde iizerine yansiyan bu renklere giines tayfi (spektrum) adin1 vermistir. Sekil 2.1°de
goriildligl iizere, giines tayfindaki renkler kirilma agilarina gére kirmizi, turuncu, sari,

yesil, mavi, lacivert ve mor olarak siralanmiglardir.™

Sekil 2.1. Beyaz Is1gin Renklere Ayrilmasi

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/lsaac_Newton#/media/File:Prism_rainbow_schema.png (Erisim
Tarihi: 18.12.2014)

®  Meral Per, “Resim Sanatinda Rengin Tarihsel Siiregte incelenmesi”, inénii Universitesi Sanat ve

Tasarim Dergisi, Cilt 2, Say1 4, 2012, s. 105.

Mehmet Cagan, Rengi Rengine, 1. Basim, Sistem Yaycilik, Istanbul, 2007, s. 28. .

Jose M. Parramon, Resimde Renk ve Uygulamsi, Cev. Erol Erduran, Remzi Kitabevi, Istanbul, 1994,
s. 12,
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Newton, bu renkleri birlestirerek beyaz 15181 tekrardan olusturabilmistir. Bu sayede
de beyaz 1518 farkli renklerdeki isiklarin karigimi oldugunu kanitlamustir.*? Giines
151811 meydana getiren yedi renkten ibaret renk tayfin1 bulan Newton bu suretle renk
teorisinin ve renk bilgisinin temelini ortaya atmistir.”> Newton, yaptigi bu arastirmada
olusan yedi rengi gozlemlemistir ve sekil 2.2°de incelendigi gibi, bu renkleri bir daire
icerisinde diizenleyerek spektrumu tammlamistir.** Siyah ve beyaz, sistemin disinda
tutulmustur ve dairenin bos olan merkezinin yerine, tiim renklerin toplami olan beyaz,

sembolize etmek adina bu yere atanmugtir. ™

Sekil 2.2. Newton’un Renk Cemberi

Kaynak: Milli Egitim Bakanhgi, Grafik ve Fotograf, http://www.megep.meb.gov.tr/mte_ program_
modul/moduller_pdf/Renk, (Erisim Tarihi: 17.12.2014)

Newton bu renkleri bir daire alani lizerinde siralamak, yan yana getirmek ve daireyi

cevirmek suretiyle beyaz 15181 yani giines 151gmin goriiniislinii ve etkisini biraz farkh

2 Irmak inan Akgadogan, Temel Sanat Egitimi ve Dijital Ortam, 1. Baski, Epsilon Yaymcilik,

Istanbul, 2006, s. 243.

Sadettin Caglarca, Renk ve Armoni Kurallar1, 5. Baski, Inkilap Kitabevi, Istanbul, 1993, s. 6.
Heinrich Zollinger, Color, A Multidisciplinary Approach, Verlag Helvetica Chimica Acta, Ziirich,
1999, p. 19.

Tobias Kiefer, The History of Colors, Assignment for Digital Image Processing in the Master Degree
Program, Offenburg University of Applied Sciences, Germany, 2003, p. 10.
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olarak meydana getirmistir. Teorik olarak alt1 renk halinde incelenen renk ¢emberinde

< ; .16
asagida siralanan durumlar 6nem arz etmektedir.

e Kirmizi, Sar1 ve Mavi renkler esas ana renklerdir. Bu renkler birbirleriyle ikiser

ikiser belli miktarlarda karistirilirsa:
e Yesil, Mor, Turuncu gibi ikinci dereceden tamamlayici renkler elde edilir.

e Renk ¢cemberinde yan yana diisen renklere komsu, uygun, benzer renkler denir.

Kirmizi-Turuncu - Sari veya Yesil - Mavi gibi.

e Aralan birer renkle ayrilmis olan renklere uygunsuz, akortsuz disonant renkler

denir. Turuncu - Yesil gibi.

e Renk c¢emberinde birbirine gore karsilikli diisen Kirmizi-Yesil, Sari-Mor,
Turuncu-Mavi gibi renklere tamamlayici (komplementer) ve kontrast renkler

denir.

e Goriiniiglerine gore, kirmizi, turuncu ve sari renklere sicak renkler, yesil, mavi ve

mor renklere de soguk renkler denir.

Newton’un kesfinden sonra bilim diinyasinda renk, yapisal 6zelligi, gorme, algilama
ve iligkileri yoniinden incelenmis; 6zellikle 19. yiizyilda, renk iistiine odaklanan bilim
adamlarindan Johann Wolfgang Von Goethe-1810-(1749-1832), Thomas Young (1773-
1829), David Brewster (1781-1868), Michel Eugéne Chevreul-1839 (1786-1889), Von
Helmholtz-1878 (1821-1894), Ogden Nicholas Rood-1881 (1831-1902) ve Karl Ewald
Konstantin Hering (1834-1918) gelistirdikleri teorileri ile 6ne ¢ikmislardir.'” Goethe, bu
konuyla ilgili olarak renklerin olumlu ve olumsuz 6zellikleriyle ilgili bir yorumlamada
bulunmustur. Bu degerlendirmeyle ilgili; sar1 rengin, saflik, nese ve seving, mavinin
huzur ve sogukluk, kirmizinin ciddiyet, asalet ve ¢ekicilik, yesil rengin ise tarafsiz ve
sakin bir yapiya sahip oldugunu belirtmistir. Ancak, bu konuda degisik goriislerin
olabileceginden yola ¢ikilarak, her bir rengin kesin ve tam anlamiyla yorumlanmasinin

zor oldugu da belirtilmektedir."®

16
17

Caglarca, a.g.e., s. 14.

Sevgi Avci, “Bilimsel Renk Bilgisinin Resim Sanatindaki Yansimalar1”, Yedi: Sanat, Tasarim ve
Bilim Dergisi, Say1 11, 2014, s. 54.

Niels A. Nijdam, “Mapping Emotion to Color”, (2005), http://hmi.ewi.utwente.nl/verslagen/capita-
selecta/CS-Nijdam-Niels.pdf, (Erisim Tarihi: 12.02.2015)

18
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Fransiz kimyager Chevreul 1839 yilinda, yan yana gelen renklerin birbirlerini
etkileyerek gozde yeni bir karisim renk algisi meydana getirdigini ‘es zamanli renk
zithiklar’ teorisiyle agiklamistir. Alman fizik¢i Helmholtz ise, 1856-1866 yillari
arasinda yayinladig1 arastirmasinda, renkli gérme olaymin goziin retina tabakasinda
bulunan ve 1s181n ii¢ farkli dalga boyuna (kirmizi, yesil ve mavi) duyarli olan sinirler
araciligi ile gerceklestigini ispatlamistir. Bu ii¢ 151k renginin diginda kalan renklerin ise,
gbzde bulunan alicilarin ikisinin veya iigiiniin birden ayni anda ve farkli oranlarda
uyarilmasiyla algilandigini sdylemistir. Helmholtz, her {i¢ siniri birden uyaran 1s181n ise,
beyaz 151k oldugunu belirterek Chevreul’un es zamanli renk iligkileri teorisini

gelistirmistir.19
2.2.2. Renk Biliminin Gelisimi

Renklerin her birinin bir anlam ifade ettigi, kendine 6zgii niteliklere sahip oldugu ve
davraniglar1 yonlendirdiginden yola c¢ikilarak renk biliminin gelisiminde ivme

kaydedildigi gorilmektedir.

Rengin ve renk kavraminin tibbi agidan kullanimi tibbin babasi sayilan Hipokrat
tarafindan da destek gormiistiir. Yaratilis Doktrini adl1 eserinde, insanlarin sahip oldugu
dort temel kisilik 6zelligini ates, toprak, hava ve su ile bir baglanti olusturarak, bu
ozelliklerin belirli renklerle sembolize edildigine dikkat c¢ekmistir. Hastaya teshis
konulmasinda ise sag, ten ve gozde olusan renk degisikliklerinin hastalifin habercisi
sayildiginmi belirtmistir. Gliniimiiz tibb1 da tiim bunlar1 teshisin temel taslar1 olarak kabul
etmektedir. Unlii bilgin Ibn-i Sina ise Tibbin Esaslar1 adli eserinde kronik burun
kanamasi gecirenlerin kirmizidan, géz sorunlar1 olanlarin, kirmizidan ve saridan uzak
durmalarin1 tavsiye etmistir. Yaptigi arastirmalar neticesinde de mavi rengin kan

dolagimini yavaslattigini, kirmizinin ise hizlandirdigini ortaya ¢ikarmistir.?°

1984 yilinda ise Howard Sun, renklerin psikolojik ve fizyolojik etkileri ile renkler ve
kisilik gelisimi dallarinda aragtirmalar yapmis, Living Colour (Canli Renkler)

organizasyonunu kurmus ve ¢alismalarin1  Theophilus Helidor Gimbel’le

Y9 Leyla Varlik Sentiirk, “izlenimcilerin Duyumlara Dayali Renk ve Isik Seriiveni’’, e- Journal of New
World Sciences Academy, Vol. 5, No. 2, 2010, s. 90.

0 Celik Erengezgin, “Renk Enerjisi”, Lightworld Aydnlatma Endiistrisi Dergisi, Say1 28, 2014, s.
38.
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yogunlastirmistir. 1983 yilinda renk terapisti unvanini almistir. insanlarin ruhsal ve
insani psikolojileri konusunda deneyim kazanan Sun, bireylerin kisisel, fiziksel ve
ruhsal diinyalar1 konusunda uzun ve yorucu arastirmalar yapmustir. Grup terapileri ile
sistemin dogrulugunu insanlara aktarmayi basarmistir. Renk analiz uzmanlhigmi esi
Dorothy Sun ile birlikte gelistiren Howard Sun, 1984 yilinda esi ile birlikte ingiltere nin
ilk resmi terapi merkezini agmistir. Bu ¢alisma Ingiltere’de biiyiik ilgi gormiis, insanlar
renkler ile kisilik ve i¢ diinyalarinin kesfine baslamlslardlr.21 Renk Yansima Okumasi
olarak adlandirilan bir sistem ile genis bir kitleye hitap edilerek, renkler araciligiyla
bireyin yasaminda neler oldugu ve nelerin olmasi gerektigi iizerine c¢aligmalar
yapilmaya baslanmistir. Bu sistemde, Tamamlayici Renk Cemberi denilen kirmizi,
turuncu, sari, yesil, turkuaz, mavi, mor ve magentadan olusan toplam 8 renk
bulunmaktadir. Kisilerden bu sekiz renk igerisinden {i¢ renk belirlemeleri istenmektedir.
Kisisel tercihleri dogrultusunda secilen renkler tasidiklart anlamlara gore
yorumlanmaktadir. Belirli renklerin secilmesi duygusal ve fiziksel eksikliklerin ve
dengesizliklerin (tutarsizliklarin) bir gostergesi olabilecegi gibi bireyin farkinda

olmadigr giiglii olumlu kisilik 6zelliklerini de yans1tabilme:ktedir.22

Renklerin ifade yetenegine inanan ve konuya renk testi uygulamasiyla dahil olan bir
isim de psikoloji profesorii Dr. Max Liischer’dir. 1947°de Liischer renk testini
gerceklestiren Isvicreli Psikolog Dr. Max Liischer renklerin duygusal degerleri
oldugunu ve insanlarin renk segimlerinin kisiliklerinin aynasi oldugunu savunmustur.
Liischer, renk psikolojisinde, genel olarak insan1 tanimlamada sari, kirmizi, mavi ve
yesil kisilik olmak tizere dort rengi se¢mistir. Bu dort kisilik yapis1 adimi aldigi rengin
ozelliklerini tasimaktadir. Ornegin, kirmiziy1 ¢ok seven bir kisinin, giiclii ve kendinden
emin bir yapisi vurgulanmaktadir. Toplumdan soyutlanmis, ¢ekingen insanlarin ise
kirmiziyla barisik yasayamayacag belirtilmektedir. Buna gore, kirmiz1 kisilik, gii¢ ve
iktidar1  tanmimladigindan, giiciine giivenen, hirsli, aktif ve girisken olarak
tanimlanmaktadir. Ancak, bu kisiligin abartilmasi halinde, gosterisi 6n planda tutan ve
kendini her seyden iistiin goren bir kisilige de biiriinebilmektedir.”® Renklerle ilgili
yapilan caligmalar ve aragtirmalar goriildiigii lizere, bu kavramin gelisip ilerlemesine

zemin olusturmaktadir.

2l Renk Nedir?, http://renk.nedirogren.com/ (Erisim Tarihi: 22.11.2014)
2 Sunve Sun, a.g.e.,s. 7. .
23 Siireyya Coskuner, Renkler ve Kisiliginiz, Site Ofset, [zmir, 1995, s. 108.
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2.2.3. Giiniimiizde Renk Bilimi

Gliniimiizde “renk bilim” adi altinda 6zel bir ¢alisma alani olugmasina karsin, renk
olgusu, fizik, kimya, psikoloji, fizyoloji, teknik ve sanat gibi ¢ok cesitli alanlarin da
konusuna girmekte ve bu bilim dallar1 da renk olgusunu kendi inceleme alanlarina gore
degerlendirmektedir.24 Son yillarda da rengin tedavi amacli kullaniminin devam ettigini
gosteren “Renk Bilim Merkezleri” ve “Renk bilimciler” baz1 hastaliklarin
iyilestirilmesinde rol oynamaktadir. Washington, Nice, Paris, Pekin ve Tokyo gibi
diinyanin pek ¢ok kentinde Renk Bilim Merkezleri’nin insanlara bu dogrultuda hizmet

verdigi belirtilmektedir.?®

2.3. RENK GRUPLARI

Renkler, insanlarin tizerinde yarattigi etkilere gore “sicak renkler” ve “soguk renkler”
olmak tizere bolimlere ayrilabilirken, fiziksel olarak ise “ana renkler” ve “ara renkler”

seklinde gruplandirilabilmektedir.

2.3.1. Ana ve Ara Renkler

2.3.1.1. Ana Renkler

Kirmizi, sar1 ve maviden olusan ana renkler dogada temel olarak tek baslarina
mevcuttur. Bunlar en temel renk 6zleridir ve gorsel olarak diger renklere kirllamaz ya
da bilesenlerine ayrilamazlar. Ana renkler ayrica birbirlerinden en farkli renklerdir
¢linkii ortak hicbir elementleri yoktur.26 Bu renklerin birbirine karigmasindan biitiin
renkleri elde etmek mimkin oldugu i¢in bunlara dogurucu renkler de

denilebilmektedir.?’

% Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam, 1.Baski, Yorum Sanat Yaymevi, Istanbul, 2009, s. 62.

® Emet Giirel, “iletisimsel Baglamda Renk ve Renk Psikolojisi”, Mediacat Pazarlama iletisim
Dergisi, Say1 61, Ankara, 2000, s. 58-59.

Holtzschue, a.g.e., s. 48.

Caglarca, a.g.e., s. 26.

26
27
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2.3.1.2. Ara Renkler

Ara renkler, iki ana rengin birlesiminden meydana gelirler. Ana renklerin birinden
% 50, diger ana rengin % 50’sine eklenerek yeni renk olusturulur.”® Ara renklerin, renk
0zii kontrastliklari, ana renklerden daha azdir. Her ara rengin, bir diger ara renk ile ortak
bir ana rengi vardir.”® Ara renkler; yesil, mor ve turuncudur. Sekil 2.3’de goriildiigii
tizere, yesil renk, sar1 ile mavinin; mor renk, kirmizi ve mavinin; turuncu renk ise, sari

ve kirmizinin birlesimi sonucunda olusmaktadir.

Sekil 2.3. Ana ve Ara Renkler

Kaynak: Milli Egitim Bakanhgi, Grafik ve Fotograf, http://www.megep.meb.gov.tr/mte_
program_modul/moduller pdf/Renk, (Erisim Tarihi: 17.12.2014)

2.3.2. Sicak ve Soguk Renkler

2.3.2.1. Sicak Renkler

Bu grubu olusturan renkler sari1, kirmizi ve turuncudur. Sekil 2.4’te siralanmis olan

sicak renklerin insan1 harekete gecirdigi, enerji verdigi, dinamizmi artirdig1

%% Ted Andrews, Renklerin Iyilestirici Giicii, Cev. Meri¢ Vatansever, 1. Baski, Yakamoz Kitap,
Istanbul, 2012, 5.22.
2 Holtzschue, a.g.e., s. 48.
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belirtilmektedir.* Is1 ve 151k etkisi vermenin yam sira sicaklik hissi yaratan renklerdir.

Kolay fark edilen, heyecanlandiran ve keyiflendiren bir yapiya sahiptir.

Sekil 2.4. Sicak Renkler

Kaynak: Milli Egitim Bakanlhigi, Grafik ve Fotograf, http://www.megep.meb.gov.tr/mte_ program_
modul/moduller pdf/Renk, (Erisim Tarihi: 17.12.2014)

2.3.2.2. Soguk Renkler

Soguk renkler serinlik ve dinginlik hissi verir. Renk ¢emberinin soguk tarafinda
bulunan bu renkler, sekil 2.5’deki gorselde oldugu gibi yesil, mavi ve mordur.
Rahatlatic1 ve sakinlik duygusu uyandirmakla birlikte, psikolojik etkileri kimi zaman
negatif ve depresif olabilmektedir.® Soguk renkler deniz, gokyiizii ve orman ile
biitiinlesmis olup, insanlarda yaraticiligi ve kimi zamanda hiiznii barindirdigi

gbzlemlenmistir.

Sekil 2.5. Soguk Renkler

Kaynak: Milli Egitim Bakanhg, Grafik ve Fotograf, http://www.megep.meb.gov.tr/mte
program_modul/moduller pdf/Renk, (Erisim Tarihi: 17.12.2014)

%0 Ozer, a.ge., s. 271-272.

31 Nazanin Sadat Behbahani, Theoretical Review on Color in Interior Space: An Experimental
Assessment of Iranian Houses, Master of Science in Architecture, Eastern Mediterranean University,
Gazimagusa, North Cyprus, 2011, p. 54.
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2.3.3. Notr Renkler

Ayrt ayri siyah-beyaz ve bunlarin birlesiminden meydana gelen gri tonlarina notr
denir. Fakat renk bakimindan bir kapasiteleri yoktur.32 Notr renkler, yumusatma ve
hafifletmede yardimer renklerdir. Kendi baglarina giiclii bir ifadelerinin olmamasindan
dolay1 bu renklere notr denir.®® Sekil 2.6°da gosterilen nétr renklere, ¢ogu zaman bir
rengi hem agmada hem de koyulastirmada basvurulmaktadir. Ancak bu ii¢ renkle

karistirilan renkler parlakligini ve canlilifin1 kaybetmektedir.

Sekil 2.6. Notr Renkler

Kaynak: Milli Egitim Bakanhgi, Grafik ve Fotograf, http://www.megep.meb.gov.tr/mte_
program_modul/moduller pdf/Renk, (Erisim Tarihi: 17.12.2014)

2.3.4. Renklerde Parlakhk

Renklerde parlaklik, hem rengin yansittigi anlam iizerinde etkili olurken hem de
algida farklilik yaratabilmektedir. Canli, parlak renklerin cosku ve heyecan, mat
renklerin duragan ve agirbash bir duygu izlenimi verdigi ve duygularin yonetiminde
etkili oldugu bilinmektedir.** Bu duruma istinaden parlak olarak nitelendirdigimiz
renkler, tizerimizde mutluluk hissi uyandirirken kendimizi daha hareketli ve enerji dolu

hissetmemizi saglamaktadir.

Yazili reklamlarda ozellikle dikkat g¢ekilmek istenen objelerde parlak renkler
kullanilmaktadir.*> Aymi sekilde, reklamda kullanilan siyah rengin daha parlak tonlari

kullanildiginda sikligr ve liiksii temsil etmektedir.®® Altin ve gliimiisii cagristirmast

32
33
34
35

Caglarca, a.g.e., s. 38.

Cagan, a.g.e., s. 52.

Ozer, a.ge.,s. 271.

Metin Celik, Reklamda Tiiketicinin Yonlendirilmesi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 2000, s. 83.

Isil Zeybek, “Goérsel Iletisim ve Renklerin Aktardiklar1’’, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi
Dergisi, Say1 12, 2002, s. 820.

36
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nedeniyle metalik renkler de parlak bir yapiya sahiptir. Parlaklikta 6nemli bir diger renk
olan sari ise, en dikkat c¢ekici renk olarak bilinir ve bu rengin parlak tonlar1 uyaricilik
etkisini arttirarak, sar1 rengi daha belirgin bir hale getirir. Bir tiriiniin tiiketici tarafindan
dikkat ¢ekmesi istendiginde de tercih edilen renkler ¢cogunlukla o rengin parlak tonlar1

seklinde olmaktadir.

2.4. INSANDA RENK ALGISININ OLUSUMU

2.4.1. Insan Goziinde Renk Algisinin Olusumu

Normal olarak isleyen gorsel sisteme sahip bireyler, muhtemelen etraflarin1 saran
diinya hakkinda ¢ok miktarda bilgi edinir ve bu bilgi akisinda renk, 6nemli bir yere
sahiptir.*” Renklerin olusumu yeryiiziinde kusursuz bir diizen igerisinde gerceklesirken,

beyin ve gz bu diizende basrolii listlenen iki 6nemli organdir.

Goz, beynin diinyanin filmlerini ¢ekebilmesi i¢in bir kamera gibidir. Kameralar
diinyay1 15181 toplayan ve odaklayan bir mercek yardimiyla goriir. Goz de 15181 toplar ve
odaklar. Isik korneaya girer, kornea goziin dniinde seffaf bir ¢ikintidir. Aqueous humor
adi1 verilen bir siviyla dolu olan arka odaciktan gecer. Bundan sonra 151k gézbebeginden,
yani opak bir yap1 olan iriste bir araliktan geger. Bir kameray1 odaklamak i¢in mercegini
bakilmakta olan nesneden uzaklastirir veya o nesneye yaklastirirsiniz. Gozdeki 15181
odaklamak i¢in, fasulye seklinde bir kristal yapili mercek seklini degistirir, uzaktaki
nesneler tizerinde odaklanmak icin incelir ve yakindaki nesneler iizerinde odaklanmak
icin kalinlagir. Kameraya gelen 151k miktarim1 ayarlamak i¢in mercegin acikligini
degistirirsiniz. Gozde ise irisin kas diski gbz bebeginin seklini degistirir, 151k g6z
kiiresine bu acikliktan girmektedir. Geleneksel kameralarda mercekten gelen 1siktaki
degisimleri kaydeden 1s18a karst duyarli bir film bulunmaktadir. Benzer bir sekilde,
gbzde de, 151k vitreous humor (camsi cisim)adi verilen yap1 boyunca ilerler ve retinaya
ulasir. Retina goz kiiresinin arka ¢eperinde yer alan ince bir tabakadir. Goriildigi iizere;

bir kamera ve goziin 6zellikleri olduk¢a benzer niteliktedir.®

% Rolf G. Kuehni, Color: An Introduction to Practice and Principles, Second Edition, John Wiley &
Sons, Inc., Hoboken, New Jersey, 2005, p. 1.

% Richard J. Gerrig ve Philip G. Zimbardo, Psikoloji ve Yasam, Cev. Gamze Sart, Nobel Yayin,
Ankara, 2012, s. 97.
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Beyin ve biling konusunda uzmanlasmis bir isim olan Dennett soyle bir agiklama
getirmistir. Diinyada renk yoktur; renk sadece bakanin goziinde ve beyninde olusur.
Nesneler 1518in farkli dalga boylarini yansitirlar, ancak bu 1sik dalgalarinin rengi
yoktur.® Beynimiz farkli dalga boylarma ait enerjiyi yorumladiginda bizde renkleri
tanimaya baslariz. Onemli bir detay vardir ki; o da renklerin olusum kaynaginin 15181n
varligiyla s6z konusu oldugudur. Isik olarak bahsettigimiz sey gercekte dis diinyada
bizim tanimladigimizdan farkli olmakla beraber beynimizde olusmaktadir. Isik,
elektromanyetik dalgalar ve foton adi verilen parc¢a seklindeki enerjidir. Fotonlar ve
elektromanyetik dalgalar beyindeki ag tabakayi harekete gecirdiginde 151k meydana
gelir. Isigin boylelikle beynimizde olustugunu vurgulamakla birlikte var olanin aslinda
enerji oldugu gercegi séz konusudur. Bu enerjinin goziimiize ulagmasiyla birlikte

renklerle dolu bir diinyanin kesfedilmesi, sistemin kusursuzluguyla ilisgkilidir.

Gorme olayinda goz, 15181 algilamaya uyarlanmis bir organdir. Isik, g6z bebeginden
gecerek goze girer ve arka bolimde yer alan retinaya diiser.”® Sekil 2.7°de goriilen
retina renkli gormede gorev istlenen Konileri ve esas olarak karanlikta gormeden
sorumlu olan basilleri igeren goéziin 1s1ga duyarli olan boliimiidiir. Basil ve koniler
uyarildiklarinda sinyaller retinadaki ardisik néronlara ve sonugta optik sinir liflerine ve
beyin korteksine iletilir. Iki tip retinal reseptdr hiicresi bulunmaktadir. Bunlar rod
hiicreleri ve koni hiicreleridir. Bu hiicreler retinaya dagilmis durumda bulunmazlar.
Foveada sadece koni hiicreleri bulunur. Fovea retinanin en yiiksek gérme keskinligine
sahip alanidir. Bu alanin diginda gérme keskinligi 10 kat daha disiiktiir. Foveadaki
koniler retinanin periferinde yer alan ince uzun konilerin tersine o6zellikle silindir
seklindeki govdeleri ile gorlintiideki ayrintilarin saptanmasima yardim eden 6zel bir
yapiya sahiptir. Bu bolgede kan damarlari, ganglion hiicreleri, hiicrelerin i¢ niikleer
tabakas1 ve pleksiform tabakalar konilerin {izerinde degildirler ve bir tarafa dogru yer
degistirmislerdir. Bu 15181n engellenmeden konilere gegmesini saglar. Retinadaki
reseptor sistemleri farkli aydinlik diizeylerine adapte olmuslardir. Bu reseptor
sistemlerinden basiller 15183a son derece duyarli olup gece gormesi (skotopik gdrme)
reseptorleridir. Skotopik gdrme aygiti, nesnelerin ayrintilarini ¢éziimlemeyi ve bunlarin

rengini saptamayl basaramaz. Konilerin ¢ok daha yiiksek bir esige sahip olmalarina

¥ Daniel C. Dennett, Brainchildren: Essays on Designing Minds, A Bradford Book, The Mit Press,
Cambridge, Massachusetts, 1998, p. 142.
0" Holtzschue, a.g.e., s. 36.
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karsin, koni sistemi ¢ok daha biiyiikk bir keskinlige sahiptir ve parlak 1sikta gérme
(fotopik gorme) ile renk goérmeden sorumlu olan sistemdir. Cevredeki nesnelerin
goriintiileri retina tizerinde odaklandiginda, koni ve basillerin her ikisinde de kimyasal
maddelerin par¢alanmasina yol agar, basil ve konilerde potansiyeller iiretir ve sonugcta
gozden cikan sinir lifleri uyarilir. Ayrica, Kirmizi, yesil ve mavi 1s1ga duyarli olan koni
hiicre grubunun yaklasik esit uyarimlari kisiye beyaz gorme hissi verir.*! $6z konusu iic
koni hiicresinin degisik degerlerde uyarilmalar1 neticesinde de milyonlarca sayida renk

ve tonlar1 olugsmaktadir.
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Bipolar hicre
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Sekil 2.7. Retina, Is18in Gegtigi Hiicre Ag1 ve Optik Sinir Lifleri

Kaynak: Vision, http://www.braincampaign.org, (Erisim Tarihi: 19.07.2014)

2.4.2. Insan Beyninde Renk Algisinin Olusumu

Gortintiilerin beyinde algilanmasi retina gangliyon hiicrelerinden baglayarak oksipital
kortekste sonlanan ve neokorteksin yaklasik % 52’sini kullanmay1 gerektiren yogun bir
islemdir. Buna ragmen gérmenin sinirlar1 vardir. Ornegin ultraviyole 1sinlarini, ok hizli
veya ¢ok yavas bir hareketi, ¢cok kiiciik mikroorganizmalari, Uzay’daki bir¢cok cismi
gbzle gorebilmemiz miimkiin degildir. Gorme algis1 reseptorlerimizin kapasitesi

Slgiisiinde ve beyin neye programlanmigsa ona gore gergeklesmektedir.*?

' Emre Kamburoglu, Kudret Diiriik ve Erhan Ozyol, “Gérmenin Biyokimyas1”, Tiirkiye Klinikleri
Dergisi, Cilt 14, Say1 4, 2005, s. 180-186.

42 Tilay Kansu, “Beyin ve Gorme’’, Tiirk Noroloji Dergisi, Cilt 10, Say1 2, 2004, s. 85.
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Gorme olaynin gerceklesmesinde; gozler ve gozlere bagli olan bir¢ok sinir hiicresi,
beynimize gonderim yapan aracilardir ve gormeyi gerceklestiren bas aktorlerdir.
GoOzlimiizde bulunan sinir ve sinir hiicreleri beynimizin géorme merkezine dogru yola
cikarak gorme davramisimizda elgilik gorevi istlenirler. Beyin ise asil islemini gelen
sinyalleri li¢ boyutlu goriintiilere doniistiirerek tamamlar ve gérme olayii gerceklestirir.
Sekil 2.8”de goriilmekle birlikte, her bir goziin gdorme siniri beyne gider, her bir sinirin
lifleri onlarin bir yarisinin gaprazlanarak karsi tarafa gectigi ve diger optik sinirden

gelen caprazlanmamis olarak kalan yariya katildigr optik kiazma olarak adlandirilan bir

yapida karsilasirlar.
Gorsel alanlar
sol T sag
¢ ; '.\::}»" A‘/ J
= N ‘__’JT optik sinir
> \ )z optik kiazma
lat eral g : )
genikulat = .
nitkleus S
R | A kortekse giden
gorsel korteks

Sekil 2.8. Gozden Beyne Giden Gorme Yollari

Kaynak: Vision, http://www.braincampaign.org, (Erisim Tarihi: 19.07.2014)

Her iki gozden gelen lifleri igeren bu demetler, birlikte optik yolu olustururlar ve
lateral genikulat nukleus olarak isimlendirilen bir yapidaki sinir aktarmanin ardindan
serebral kortekse yonelirler. Gorme korteksi gorsel diinyanin bigim, renk, hareket ve
uzaklik gibi ¢esitli yonleriyle ilgilenen beynin oldukca biiyiik bir alanini olusturur.”® Bu
biiyiik alanin i¢inde de sekil 2.9°daki gibi, nesneleri tanimlarken kullandigimiz her bir

renk icin daha da 6zellesmis alanlar mevcuttur. **

* Vision, http://www.braincampaign.org, (Erisim Tarihi: 19.07.2014)
* C.A. Heywood, A. Gadotti and A. Cowey, “Corticial Area V4 and Its Role in the Perception of
Color’’, The Journal of Neuroscience, October, Vol. 12, No. 10, 1992, p. 4056.
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YESIL KIRMIZI
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KIRMIZI SARI

Sekil 2.9. Gorme Korteksinde Renkleri Algilamamizi Saglayan Gérme Merkezine Ait Goriintii

Kaynak: Vision, http://www.braincampaign.org, (Erisim Tarihi: 19.07.2014)

2.5. EVRENSEL OLARAK RENKLERIN ALGILANISI

Insanlar farkinda olmasa da, icinde yasadigi diinyay, i¢ diinyasmni, o anki
duygularini renklerle anlatir. Duygularin renklerle ifade edilmesi bir iletisim bi¢imidir.
Renklerle iletisimin temelinde ise renklerin simgesel anlamlari yatmaktadlr.45 Renkler
hislerimize bir ayna tutarak davraniglarimizi sekillendiren ve bizi yonlendiren en 6nemli
gorsel iletisim unsurlarindan birisidir. Tablo 2.1°de Gerhard Regenthal, renklerin

etkilerini ve uyandirdig1 duygular bir tablo tlizerinde birlestirerek tanimlamistir.

® Coskuner, a.g.e., s. 46-47.
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Tablo 2.1. Regenthal’in Renklere Atfetmis Oldugu Degerler

Renkler Duygusal Etkiler

- giiclii, tesvik edici, tahrik edici, meydan okuyucu

|

(kamn, hareketin ve heyecanin rengi) - aktif, enerjik, azimetli, giiclii

- uyarict, kGl‘llyllCll._ savunucu

Turuncu - hevecanly, tesvik edici

(senligin, heyecanin rengi) - negeli, mutlu

Sari - heyecanly, tesvik edici, tahrik edici
(glinesin rengi) - neseli, mutlu

- hos, giizel

dinlendirici, sakinlestirici, ara bulucu, dengeleyici

(doganin, dinlenmenin rengi) - sakin, rahat

rahatlatic, sakinlestirici, dengeleyici,

(gokyiizii rengi) - serefli, gosterisli

- melankolik, mutsuz

heyecanli, tesvik edici, tahrik edici, neseli, mutlu

- hos, giizel

- giivenli, emniyetli, rahat

(topragin rengi) - melankolik

Kaynak: Gerhard Regenthal, Identitat und Image-Praxishilfen fiir das Management in Wirschaft,
Bildung und Gesellschaft, Koln: Wirtschaftsverl.Bachem, 1992, s. 81’den aktaran Ayla Okay, Kurum
Kimligi, 7. Basim, Derin Yayinlari, Istanbul, 2013, s. 122.

Kirmizi, sari, turuncu, yesil gibi farkli renklerin bulundugu bu tabloda, her bir rengin
insanda uyandirdig1 duygusal etkiler olumlu ve olumsuz 6zellikleriyle 6zetlenmektedir.
Kirmizi renk, kanin, hareketin ve heyecanin rengi, turuncu ise senligin rengi olarak
tabloda belirtilmektedir. Glinesin rengi olarak goriilen sari, heyecanli ve tesvik edici bir
renk olarak gosterilirken, doganin rengi yesil dinlendirici 6zelligiyle, gokyiiziiniin rengi
olan mavi de sakinlestirici etkisiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Topragin rengi olarak bilinen
kahverengi, gilivenligi ve emniyeti isaret ederken, melankolik bir duygu ile

biitlinlestirilmektedir.
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2.5.1. Beyaz Renk

Beyaz, barisin rengidir. Safligi ve temizligi simgeler. Beyaz, ruhani, dini,
medeniyetin kokeninin devamidir. Bir¢ok kiiltiire yonelik hosgoriidiir. Bu renk biitiin
renkleri yansitir, iginde barindirir. Tarafsizligin rengidir. Savasta beyaz bayrak
teslimiyettir. Vazgegtim, geri ¢ekildim anlamina gelir.46 Parlakligin ve 1s18in simgesi
olarak Islam’da iyi sayilan bir renk olan beyaza, cogunlukla tedavi edici simgeler de
yiiklenmistir. Ornegin, hastanelerin duvarlarmin genellikle beyaz renge boyanmasi,
hemsire ve hastabakicilarin bembeyaz giysiler giymesi temizlik ve saglik koruma ile
ilintili oldugu kadar beyazin rahatlatici, iyilestirici 6zelliginden de ileri gelir.*” Ayrica
beyaz renk, insanlarin yaraticilik duygularini agiga ¢ikartan, gelistiren bir renk olarak da

anilmaktadir.

2.5.2. Siyah Renk

Asaletin ve resmiyetin rengi olan siyah, 6limii ve matemi ¢agristirir, sihir ve
biiyliniin rengi olarak tanmimlanir. Umutsuzluk, hayal kirikligi, aci1 ve karamsarligi
Oziinde barindirirken, kotiligli, seytani, karanligi ve cehennemi de sembolize
edebilmektedir.*® Bu renk kimi zaman mutsuz bir sonu, olumsuz bir sonucu ¢agristirir.
Bir sonu, bitisi ve tiikenisi ifade edebilir. Siyah, duygular bastirici, hapsedici bir etkiye
sahiptir. Cevreye ve topluma kapalidir. Mesafeli ve resmidir. Bu renk dostluk, sevgi,
yakinlik, ictenlik yayan bir kisilige uymaz. Ayn1 zamanda siyah gerilimdir. Enerji ve
gii¢ deposudur. Karst koyustur ve reddedistir. Bagkaldirinin ve isyan duygusunun en
ileri dozda ifadesidir.* Siyah renk belirtilen bu o6zelliklerin yaninda; sik, sofistike,
prestij, soguk, gizem, hirs ile de iliskilendirilebilmekte, otorite ve giiciin rengi olarak da

ifade edilebilmektedir.®Arabalarda siyah renk, erk, gii¢ isteyenleri, affetmeyen kisileri

*® Hiilya Yengin, “iletisimde Renklerin Anlami”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1

5,1997, s. 202.

Zeynep Mennan, “Giinlerin Kopiiginde Renkler ve Cagristirdiklar”, Hacettepe Universitesi
Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, Cilt 19, Say1 2, 2002, s. 81.

Akgadogan, a.g.e., s. 267.

Coskuner, a.g.e., s. 82-85.

Giilnur Eti Igli, Mehmet Erol Copur, “Pazarlama Iletisiminde Renklerin Rolii”, Trakya Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 10, Say1 1, 2008, s. 28.

47
48

49
50
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simgelemektedir. Ingiliz Piiritenlerinin arabasi siyahtir. Bu agidan Ford, araba iiretirken

yalnizca siyah araba satmayi diiglemistir.”*
2.5.3. Sar1 Renk

Sari, temel olarak nese ve keyif verici bir renktir, ama ayn1 zamanda bilgeligi,
anlayis1 ve en yliksek diizeydeki sezgisel kavrayist da aciga ¢ikarir. Altin tonlarindaki
sar1, manevi kusursuzlugu, huzur ve dinlenmeyi temsil eder.>® Dr. Leprince’e gore bu
renk; “tim renkler arasinda genel kas sinirlerinin giiciinii arttiran tek renktir.
Agirkanlhilar1 canlandirir ve sinirleri uyarir.” Sari, anlamayr keskinlestirir ve akil
islevlerini arttirir. Tam aydinlikta sari, alanlari genisleterek biiylitiir. Hafif bir nese
yayar ve acik, neseli, esprili bir kisilik yaratlr.53 Sari, biitiin renkler arasinda en goz alict
olani diye bilinir. Bu duruma bagli olarak, 20.ylizyilin baslarinda kurulan bir telefon
rehberi kurulusu Sar1 Sayfalar adini almistir.>* Sar1 ve siyah birlikte kullanildiginda ise
dikkat komutunu nitelemektedir. Bu iki renk Ozellikle santiye alanlarinda tehlikeli
bolgelerde serit bantlarinda ya da bir fabrikada agir ekipmanlarin bulundugu cevreyi

belirtmektedir.>®
2.5.4. Kirmizi Renk

Kirmiz1 renk; giicli, parlakligi ve goz aliciligi ile yasamin temel gdstergesi ve
semboliidiir. Bu renk, Kisiye yasam enerjisi vererek, elde etme ve etkin olma arzusu
uyandirir. Olumlu anlamda incelendiginde kirmizinin; diriltici, uyarici, canlilik verici,
yiireklendirici ve tesvik edici 6zelliklerine, olumsuz nitelikleri ele alindiginda ise, atesli

karakteriyle 6fkeye, nefrete ve seytani animsatan bir renk olduguna rastlanilir.”®

Liischer (1971), kirmizi rengin denekler iizerinde hizli kalp atis1, yiiksek nabiz, kan

basincinin artmasi ve nefes alma sikliinin daha hizli oldugunu deneysel olarak

51
52
53
54

Yengin, a.g.e., s. 201.

Sharma, a.g.e., s. 24-25.

Chislaine D.Martel, Ben Enerjiyim!, Cev. Arzu Unel, Arion Yayinevi, istanbul, 1995, s. 90.

Martin Lindstrom, Duyular ve Marka, Cev. Umit Sensoy, Optimist Yayinlari, Istanbul, Kasim 2007,
s. 57.

Craig Kunce, How Does Color Affect Consumer Response?, Master of Education in Teaching and
Learning, Saint Mary’s University of Minnesota, April 2008, p. 10.

Mennan, a.g.e., s. 85.
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sunmustur.”’ Amerikan Otomobil Kurulusu, kirmizi renkli otomobil kullananlarin diger
renklerde arag kullananlara gére daha fazla kaza yaptiklarini belirlemistir.® Bu rengin
uyarict baglantisindan dolayr 6gretmenlerin 6grencilerinin hatalarin1  gostermek ve
yanliglarini isaretlemek ic¢in kirmizi miirekkeple yazan bir kalemle not verdigi tahmin
edilmektedir.>® Ayrica, casinolarda kirmizi renk kullanilmasmimn miisterilerin daha ¢ok

kumar oynamasina ve risk almasina sebebiyet verdigi de goriilmiistiir.®°

2.5.5. Yesil Renk

Tarihsel ge¢mise bakildiginda yesil renk; bolluk, gelisim, hayat ve umut gibi
kavramlar1 sembolize etmek ig¢in kullamlrms‘ur.61 Sarinin 6ne c¢ikan, uyaran, giicli
hareketliligi ve bunun karsisinda huzur veren, geride duran mavinin dinginligi, yesil
renkte depolanmistir. Bu nedenle yesil statiktir, potansiyel enerji yiikliidiir. Bu renk,
umudun rengidir ve yeniden dogusu simgelemektedir. En temel 6zelliklerinden biri
iistiinliik ve 6zgliven duygusudur. Tutarli ve iddiali bir tutuma sahiptir.% Yesil ayrica,
bazi biiyiik otellerin, tatil kdylerinin mutfaklarinin duvar renginde tercih edilmektedir.
Bu rengin rahatlatici, sakinlestirici ve yaraticilig1 koriikleyen etkisinden yararlanilarak,
asc¢ilarin uzun siire rahat calismas1 ve degisik seyler iiretmesini saglayabilmek icin

yesilden yararlamllrnaktadlr.63
2.5.6. Mavi Renk

Denizin, gokyiiziiniin ve suyun etkisiyle mavi, sonsuzlugun ve huzurun rengidir.
Rahatlatic1 ve yatistirict bir etkiye sahip olan bu renk, dinlendirici renk grubunda yerini
almaktadir. Mavi, kimi zaman farkli bir boyuta tasmnir ya da sese biiriiniir. Ornegin

Lewis Carroll’ un {inlii eseri Alice Harikalar Diyarinda’ da Alice, mavi 1siltili bir

" Hyeon-Jeong Suk, Colour and Emotion: A Study on the Affective Judgment of Color, PhD

Thesis, Mannheim University, Institute of Social Sciences, Mannheim, Germany, 2006, p. 41.
% Emre Becer, Iletisim ve Grafik Tasarim, Dost Kitabevi, Ankara, 2005, s. 60.
*  Andrew J. Elliot and Markus A. Maier, “Colour and Psychological Functioning’’, Association for
Psychological Science, Vol. 16, No. 5, 2007, p. 251.
% Randi Priluck Grossman and Joseph Z. Wisenblit, “What We Know About Consumer’s Color
Choices’’, Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science, Vol. 5, No. 3, 1999, p. 80.
61 Stephanie Lichtenfeld, Andrew J. Elliot, Markus A. Maier and Reinhard Pekrun, “Fertile Green:
Green Facilitates Creative Performance’’, Personality and Social Psychology Bulletin, 2012, Vol.
38, No. 6, 2012, p. 785.
Coskuner, a.g.e., s. 69-70.
Cagan, a.g.e., s. 211.

62
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aynadan gecerek diisler diinyasina ulasir. Bu agidan mavi; dislerin, hayallerin,
beklentilerin ve sonsuzlugun rengi olarak tanimlamir.** Mavi, siirekliligin ve istikrarin
rengidir. Ayrica, giiven, saygi, sadakat, diirlistliik ve korumay1 sembolize eder. Polis
memurlar1 genellikle mavi tiniforma giyerek, yetki gostermeyi, huzurlu ve sakin bir
kisiligi ifade etmeyi ve bariscil bir ortam yaratmay: saglamaktadir.®® Bu niteliklerine ek
olarak mavi; duyarlilik, olumlu diisiinceler ve ilerleme arzusunu temsil eder. Kuvvetli
ussal yetenegin, aklin ve mantikli diigsinenlerin rengidir. Mavi; ciddiyet, gerceklik ve
baglilik belirtir. iletisimde mavi, bedenin hararetini azaltir ve algilamayi arttirir. Hatta
aragtirmalarda duvarlar1 mavi olan okullarda ¢ocuklarin daha az yaramazlik yaptigi

belirlenmistir.®®
2.5.7. Turuncu Renk

Gilinesin rahatlik ve parlakligin1 hatirlatan turuncu, sicak, tutkulu bir ferahlik
duygusu uyandlrmaktadlr.67 Kirmizinin ve sarmin gii¢lii izlerini tagimaktadir. Ayrica,

g6z alic1 bir niteliktedir, cosku ve cesareti akla getirmektedir.

Bu renk, enerjik aktiviteyle birlikte yaraticiligt ve hirsi harekete gecirmektedir.
Gururu, kendini ve bagkalarini korumaya yonelik bir his de ortaya ¢ikarabilmektedir.
Ayrica, atom diizeyinde birbirine bagli olarak hareket eden maddelerin ¢ekim giiciinii
temsil etmektedir. Cevremize goz attigimizda pek ¢ok meyve ve sebzenin renk olarak,
turuncu ya da turuncu-kirmizi bir tonda oldugu fark edilir. Turuncu bu agidan,
beslenmeye dair bir renk haline gelir.?® Istah acici 6zelliginin olmasi, turuncunun

kirmizidan aldig: giiclii etkileri yansittigina yonelik bir kanittir.
2.5.8. Pembe Renk

Sevginin, mutlulugun ve uyumun rengi olarak bilinen pembe, kirmizi gibi canlidir
ama insanda daha yumusak bir etki birakir. Romantik bir renktir, bayanlarin ve 6zellikle

kiz ¢ocuklarinin vazgecilmez rengidir.

® Ugar, a.ge., s. 53-54.

% Kunce, a.g.e., p. 8.

66 Cagan, a.g.e., s. 53.

o7 Isil Karpat Aktuglu, Marka Yonetimi, 2. Baski, Tletisim Yayinlari, Istanbul, 2008, s. 144.
% Sharma, a.g.e., s. 24.
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Pembe; tutku, ask ve masumiyeti uyandirmak i¢in kullanilabilmektedir. Ofkeyle ilgili
yasanan sorunlari ve ihmal edilmislik hissini hafifletmede énemli bir gorev iistlenir.®
Bu rengin tonlariyla stres tedavisi yapilmaktadir ve sonug olduk¢a basarili olmaktadir.
Arastirmacilara gore pembenin bir tonuyla yapilan renk tedavisinde gergin kaslarin
birkag saniye iginde gerginligini kaybettigi tespit edilmistir.”® Bu etkiye dayanarak
yapilan calismalarda, Washington’daki bir hapishanenin hiicrelerine pembe rengin
parlak tonlarinin uygulanmasindan sonra, mahkumlarin daha az agresif tavir
sergiledikleri goriilmiistiir. Birkac y1l &nce Ingiltere de cezaevlerinde pembe resimlere
yer vermeye baslamistir. Bu rengin yatistirici 6zelliginin popiileritesi devam etmistir.

1990’1 yillarda bir {iniversitenin deplasman takiminin karsi takim oyuncalarina olan

saldirganhigini engelleyecegine inanilarak dolaplar pembe renge boyatilmustir.”*
2.5.9. Kahverengi

Kahverengi; istikrari, giivenligi, yeryliziiniin renkli bir sonucu olarak topragi ve
diinyevi durusu simgelemektedir.”> Olgunlugu temsil eden, yatistiricr bir renk olarak
anilmaktadir. Saglamlagtiran bir destek gibi, var olma bilincinin temelinin ve hareketli
gliclerin tekrar ele alinmasinda rol oynamaktadir. Bu renk, alict ve duyuma aittir,
ozellikle kestane renginin g¢esitli tonlar1 viicudu, evi, evin samimi ortamini, aile
cekirdeginin ideal gilivenliligini temsil etmektedir. Kahverengi ayrica, topragin ve
agacin tim verimliligini iizerinde taslmaktadlr.73 Kahverenginde kirmiz1 vardir ancak
kirmizinin i¢glidiisel canliliglt azaltilmis, zayiflatilmis ve daha huzurlu bir hale
getirilmistir. Kahverengi, algilamayr temsil eder. Viicudun duyu organlarinin

algilamalariyla direkt iligkili bir renktir.”

69
70

Andrews, a.g.e., s. 30.

Burhanettin Keskin, “Renk Terapisi Uzerine Bir Inceleme”, Atatiirk Universitesi Giizel Sanatlar
Fakiiltesi Dergisi, Say1 10, 2006, s. 25.

Nancy Kwellek, “Color in Office Environments”, Implications, Vol 05, Issue 01,
http://www.informedesign.org/_news/jan_v05r-p.pdf, (Erisim Tarihi: 20.09.2014).

Channa Leichtling, “How Color Affects Marketing”, The Tabs Journal, Touro College Accounting
and Business Society, No. 2, 2001, p. 23.

Martel, a.g.e., s. 92.

Coskuner, a.g.e., s. 87.
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2.5.10. Mor Renk

Mor, i¢ gbriis ve yiiksek varlikla iliskilidir. Ilham kaynag: olan bir renktir. Birgok
miizisyen, sair ve ressam en ¢ok ilhami morla ¢evrelendikleri zaman yazdigini dile
getirmislerdir.75 Simgesel olarak, duygusallik, hiiziin, diis kiriklig1, tutku ve yalnizlik
gibi anlamlar1 da vardir. Psikolojik etkisi ise, birey iizerinde nevrotik duygular agiga
c¢ikarici, gegmise gotiiriici, hayale daldirict bir durum yaratabilmektedir. Ancak tarihte

yiiksek smiflarda asaletin ve kraliyetin rengi olmustur.”
2.5.11. Gri Renk

Siyah ve beyazin karisimindan olusan gri, beyazin safligindan ve temizliginden
uzaktir. Siyahin katiligi, sertligi, agirligi, baskaldirisi, tirkiitiictiliigii ise bu renkte daha
azaltilmis bir etki birakir. Gri, sis rengidir. Sisli ve puslu havalarin insanda olusturdugu
duygular grinin 6zelliklerinin en tipik géstergesidir.77 Simgesel anlamda ise kararsizlik,
duygusuzluk ve yaklasan 6liim gibi kavramlari niteler. Hiiziin barindiran, maskeleyen
ve koruyan bir yapisi vardir. Koyu tonlar kirliligi temsil ederken, bireyin kendini
toplumdan soyutlama, uzaklastirma, gizlenme istegi gibi bir kisilik yapisi sergiledigi

goriilmektedir.”® Notr renk simifinda yer alan gri etkisiz olma durumuna da sahiptir.

2.6. FARKLI TOPLUMLARDA RENKLERIN ALGILANISI

Insanlar dogdugu ve yetistigi toplumun gelenek ve goreneklerini benimsemekte,
aligkanliklarimi1 kazanmaktadir. Dolayisiyla her toplumun kendine 6zgii bir kiiltiir
anlayis1 ortaya c¢ikmaktadir. Renk kavrami da bu dogrultuda, insanlar tarafindan
algilanma ve bir anlam ifade etme agisindan iilkeden iilkeye ve kiiltiirden kiiltiire farkli

yorumlamalarla sekillenmektedir.

Renkler, bireylerde etkili olmaktan ziyade, sembolik anlamlar: itibariyle kiiltiirler
lizerinde de etkileri gozlenen bir olgudur. Jacobs ve arkadaslar1 (1991), renkler ve

anlamlar arasindaki iliskiyi incelemek iizere dort iilkede (Cin, Japonya, Giiney Kore ve

> Wills, a.g.e., s. 133.
Teker, a.g.e. s. 69.
Coskuner, a.g.e., s. 90.
Teker, a.g.e., s. 68.
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Amerika Birlesik Devletleri) bir ¢alisma yiiriitmiistiir. Bu arastirmada, mavi genellikle
yiiksek kalite ile kirmiz1 ise sevgi ile eslestirilmistir. Ancak, kiiltiirler aras1 bazi ilging
kontrastliklar da bulunmustur. Ornegin, mor renk ii¢ Asya iilkesinde pahali iiriinler ile
iliskilendirilirken, Amerika Birlesik Devletleri’nde ucuz firiinleri akla getirmistir.79
Tablo 2.2; iilkeden iilkeye ve kiiltiirden kiltiire degisiklik gosteren renk kavraminin
farkli algilanislara sahip oldugunu gostermekte ve tilkeler bazinda renklerin temsil ettigi

duygular1 6zetlemektedir.

™ Jean-Charles Chebat and Maureen Morrin, “Colors and Cultures: Exploring the Effects of Mall Decor
on Consumer Perceptions’’, Journal of Business Research, Vol. 60, 2007, p. 190.
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Renklerin tlkelere gore cagristirdigi anlamlarin yer aldigi yukaridaki tabloda, hem

benzerliklerin hem de farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Ornegin, siyah renk cogu

iilkede yasin rengi olarak goriiliirken, Pakistan’da bu kavram beyaz ile eslestirilmistir.
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Ofke duygusu, bir¢ok iilkede kirmizida ¢agrisim yaratirken, Fransa ve Isvigre’de mavi
ile, Italya ve Pakistan’da ise sar ile iliskilendirilmistir. Masumiyet, tablodaki iilkelerde
beyaz renkte karsilik bulurken, umut kavrami da yesil renk ile eslestirilmistir.
Kiskanglik, Finlandiya ve Fransa kiiltiirlerinde siyah renkte anlam bulurken, ayni ifade
Portekiz’de mavi ile, Avusturya’da sar1 renk ile biitiinlesmektedir. Birbirinden degisik
ifadelerin, iilkelerin ve renklerin yer aldigi s6z konusu bu tabloda, bazi renklerin tilkeler
arasinda duygular1 tanimlamada benzer ¢agrisimlar uyandirdigi, kKimi renklerin de bu
ifadeleri simgelemede, kiiltiirler tizerinde farkli algilanis ve degerlere sahip oldugu

goriilmektedir.
2.6.1. Beyaz Renk

Safligin ve teslimiyetin rengi olan beyaz, Bati iilkelerinde gelinligi, hastane ve doktor
kavramini, barista ise giivercinin rengini ifade eder. Bu renk, Dogu iilkelerinde cenaze
merasimlerinin, yas tutmanin yan sira evliligin ve barisin rengidir. Asya iilkelerinin
genelinde beyaz renk yine matemin semboliidiir. Cin’de de ayni anlam tasiyan beyaz,
6lim ve yasin rengidir. Japonya’da da oliimii beyaz karanfil simgelemistir. Bu tilkede
beyaz aym zamanda kutsal sayilir, saflifi ve gelini cagristirir. Italya’da cocuk
cenazelerinde giyilen renk hep beyazdir. Hindistan’da mutlulugun rengi olan beyaz,

Afrika tilkelerinde de safligin ve zaferin temsili rengi olarak benimsenmistir.%
2.6.2. Siyah Renk

Siyah, tiim renkler gibi farkli yer ve cografyalarda farkli anlam ve sembolik
acilimlara erisebilir. Hiristiyanlikta oldugu gibi, Miisliimanlikta da siyah, fanilik, son ve
sonluluk gibi sembolik agilimlarla yiikliidiir.81 Bati kiiltiirlerinde siyah 6liimii ve matemi
sembolize eder, ayn1 zamanda aristokrasinin ve resmiyetin rengidir. Buna karsin siyah
Cin’de kisin ve kuzeyin semboliidiir. Siyah tiim renkleri soguran bir fiziksel yapiya
sahiptir; gizli, gizemli, disa kapali, bilinmeyen bir yapiy1 imler. Buna karsin Eski Misir

ve Kuzey Afrika {ilkelerinde siyah, verimli topragin ve yagmurla sismis bulutlarin

8 Vural Cekinmez, Farkh Kiiltiirlerde Renklerin Anlamlar, T.C. Basgbakanhk Dis Ticaret
Miistesarhig1 Thracati Gelistirme Etiid Merkezi, 2010, s. 12.

Ozge Mazlum, “Rengin Kiiltiirel Cagrigimlar1”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
Say1 31, Aralik, 2011, s. 130.
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rengine benzedigi i¢in bereketin simgesel bir rengiydi. Ayrica siyah, Hint, Japon ve Cin
sembolizmasinda zamanin baslangicindaki kaosun ve sekilsizligin evrensel maddesinin,

6ziin rengidir.®?
2.6.3. Sar1 Renk

Sar1 ve ozellikle altin saris1 Dogu’da kutsal renk sayilirken, Bati’da ise korkakligin
ve ihanetin simgesi olarak kabul edilir.®® Sari; ABD’de sicakligi, Fransa’da ihaneti
temsil eder. Rusya’da kiskanglik ile iligkili olan bu renk Cin’de hos ve mutlu olant,
lezzeti ve hiikiimdarlig1 simgeler. Brezilya’da sar1 renk mor ile birlikte umutsuzluk ve
iiziintii hisleriyle algilanir.** Ancak adi gecen bu renge en ¢ok Gnem kraliyetin ve

saraym sembol iilkesi olan Cin’de verilmektedir. Sar1 en ¢ok degeri bu iilkede tasir.
2.6.4. Kirmizi Renk

Kirmizi, Nijerya ve Almanya’da sanssiz anlamima gelirken, Cin, Danimarka ve
Arjantin’de sans anlamina gelmektedir. Cin, Kore ve Japonya’da askin rengi olan

kirmizi, Hindistan’da arzu ve hirs1 yansitmaktadir.

Cin tarihinde kirmizi renk giyimde olumlu anlamlar tagimakla birlikte; kirmizi elbise
basariy1 ve yiiksek sosyal statiiyii sembolize etmektedir. Ayrica evlenme merasiminde
damat ve gelin ask ve mutlulugun gostergesi olarak kirmizi kutlama kiyafetleri
giymektedir. Geleneksel Cin Festivallerinde kirmizi siislemede ana renk olarak
kullanilmakta ve bu rengin iyi sans getirecegine inanilmaktadir. ilaveten, giizellik ve
basar1 gibi kavramlar da kirmizinin Cin kiiltiirindeki olumlu ifadelerinde yer

almaktadir.®®

82 Ugar, a.g.e., s. 49-50.

8 Becer, a.g.e., s. 59.

8 Paul Sable and Okan Akcay, “Color: Cross Cultural Marketing Perspectives as to What Governs Our
Response to it”, ASBBS Annual Conference: Las Vegas, Proceedings of ASBBS, Vol. 17, No. 1,
2010, p.953.

Ozer, a.gee., s. 275.

Tingting Wang, Siyun Shu and Lei Mo, “Blue or Red? The Effects of Colour on the Emotions of
Chinese People”, Asian Journal of Social Psychology, No. 17, 2014, p. 156.
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2.6.5. Yesil Renk

Mavi ile sarinin karistirilmasiyla elde edilen yesil, her iki rengin etkisiyle huzuru ve
canliligi ¢agristirir. Kiiltiirel farklilart irdelendiginde, Miisliiman aleminde yesil; hem
maddi hem manevi degerleri simgeler hem de cenneti tasvir eder. Islamiyet’te kutsal bir
renk olan yesil, Hristiyanlikta Baba, Ogul ve Kutsal Ruh {i¢clemesini ifade eder.®’
Malezya’da tehlike ya da hastalifin temsili rengi yesil, Bel¢ika’da kiskanghigi,

Japonya’da sevgi ve mutlulugu, Cin’de ise samimiyet ve giivenilirligi sembolize eder.®
2.6.6. Mavi Renk

Hindistan’da mavi renk, evrenselligi, gégiin ve okyanuslarin genisligini temsil eder.
Birgok kiiltiirde farkli renklerle amilan matem rengi Iran’da mavi olarak tezahiir
etmektedir.®® Hristiyanlik ’ta bu renk, umut ve dindarh@mn rengidir. Ibraniler i¢in ise
tanrisal bir renk olarak kabul edilir. Mavi, Cin kiiltiiriinde ise cennetin ve dliimsiizliigiin
giiclinii sembolize eder.”® Iran’da dostluk, baris ve yas, Amerika Birlesik Devleti
siyasetinde dogruluk, sevgi ve liberalizm, Ingiltere, Kanada ve Avrupa politikalarinda

ise muhafazakarhgm temsili rengidir.**
2.6.7. Turuncu Renk

Renklerin degisik kiiltiir ve lilkelerde farkli algilanmasina en giizel 6rneklerden birisi
de turuncu renk ve tasidigi anlamlardir. Anketlerde Amerikalilarin daha az hoslandigi
renk olan turuncu, muhtemelen monarsinin 400 yildan beri merkezi olan “Orange
House” ve milli takimlarinin forma rengi olmas1 nedeniyle Hollanda’da en ¢ok segilen

renk olarak karsimiza ¢ikmaktadir.*? Turuncu bu acidan, Hollanda’da kraliyet ailesi ile

87
88
89

Ugar, a.g.e., s. 56.

Sable and Akcay, a.g.e., p. 953.

Kadir Albayrak, “Milli Dinlerde Renk Fenomeni”, Cukurova Universitesi ilahiyat Fakiiltesi
Dergisi, Cilt 8, Say1 1, 2008, s. 13-40.

Frank H. Mahnke, Color, Environment and Human Response, John Wiley & Sons Yaymevi, New
York, 1996, p. 64.

Gulab Keskar, “Color Psychology and its Effect on Human Behavior”, Paintindia, VVol. 60, Issue 5,
2010, p. 62.

Cezmi Akkin, Sait Egrilmez ve Filiz Afrashi, “Renklerin insan Davranis ve Fizyolojisine Etkileri”,
Tiirk Oftalmoloji Dergisi, Say1 33, 2004, s. 275.
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biitlinlesmekle birlikte, Kalvinist rengi olarak da anilmaktadir. Bu renk ayrica,

irlanda’da Protestanligi temsil etmektedir.”
2.6.8. Pembe Renk

Askin, mutlulugun ve igtenligin rengi olarak tanimlanan pembe; her toplumda
yansittigl anlamlar bakimindan farklilik gosterse de negatif bir anlam icermemektedir.
Feng Shui felsefesinde de aski ve evliligi temsil eden bu rengin sevgiyi arttirdig1 ve
enerjiyi yatistirdigr belirtilmektedir. Tiim koti etkileri, olumsuz diislinceleri ortadan
kaldirdigina inanilir. En genel anlamiyla Bati iilkelerinde aski, kiz bebekleri, Sevgililer
Gilinti’nii ifade eder. Kore’de giiveni simgeleyen bu renk, Japonya’da saglikli bir hayat

ve erkeksiligi, Dogu iilkelerinde de evliligi temsil eder.*
2.6.9. Kahverengi

Kahverengi, Amerika Birlesik Devletleri’nde giiglii ve pozitif gida kurumlariyla
iligkili olan bir renktir. Tiirkiye’de ise bu renk zarfi andirmakla birlikte, yaygin olarak
hiiklimet ve resmi yazisma rengidir.95 Kahverengi Kolombiya’da satiglar1 negatif,

olumsuz etkilemekte; Hindistan’da ise yas anlamina gelmektedir.*®
2.6.10. Mor Renk

Mor; Cin ve Giiney Kore’de sevgiyle akla gelir, Meksika’da o6tke ve kiskanglik ile,
Japonya’da da giinah ve korku ile anilan bir renktir.®” Mor ayrica Japonya, Cin ve
Giiney Kore’de pahalilig1 niteler. Buna karsilik Amerika Birlesik Devleti’nde yapilan

anketlerde ise katilimcilar mor rengi ucuzluk ile iliskilendirmistir.98

93
94
95

Keskar, a.g.e., p. 62.

Cekinmez, a.g.e., s. 8.

Okan Akcay, Muhammed H. Dalgin and Swati Bhatnagar, ‘“Perception of Color in Product Choice
Among College Students: A Cross-National Analysis of USA, India, China and Turkey’’,
international Journal of Business and Social Science, VVol. 2, No. 21, 2011, p. 45.

Cagan, a.g.e., s. 57.

Magdalena Julia Wicher, “The Psychological Meaning of Colour: A Focus on Gender and SET
Representations in Youth Magazines’’, 8th IAS-STS Conference on Critical Issues in Science and
Technology Studies, Austria, 2009, p. 3.

Thomas J. Madden, Kelly Hewett and Martin S. Roth, “Managing Images in Different Cultures: A
Cross-National Study of Color, Meanings and Preferences’’, Journal of international Marketing,
Vol. 8, No. 4, 2000, p. 92-93.
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2.6.11. Gri Renk

Amerika Birlesik Devleti ve Kanada’da gri, tevazu, keder, depresyon, giic ve
bilgelik, Bati Avrupa’da mimarlik, belirsizlik ve deneyim, Ingiltere ve irlanda’da
nezaket ve geleneksellik, Ispanya ve Portekiz’de giiciin temsili rengi olarak
tanimlanmaktadir.”® Bu renk Tirkiye’de devlet dairelerinde kabul edilen bir renktir. Cin
ve Japonya’da ucuz c¢agrisimlara sahip bir renktir. Ancak Amerika Birlesik
Devletleri’'nde yiiksek kalite ve giivenilirligin yani sira pahalili§i animsatan bir renk

olarak diisiinl'iliir.loo

2.7. RENKLERIN KULLANILDIGI ALANLAR

2.7.1. Satis ve Pazarlamada Renklerin Kullaninm

Bir iirlinliin satisin1 arttirmak ya da bir reklamin etkinligini maksimize etmek i¢in
dogru bir renk se¢cimi yapmanin 6nemi, tiiketici davraniglarinin belirsizligi yiiziinden
oldukga zor bir siirectir. Renk, bir iiriin iizerinde belirli bir imaj olustururken, pazarlama
alaninda dogrudan ya da dolayli olarak bir 6ngdrii unsuru olarak da basvurulan bir

nitelik tasimaktadr.'%*

Renk duyusu, tiiketicilerin yas ve cinsiyetleri agisindan da ayr1 bir 6neme sahiptir.
Arastirmalara gore, bayanlarin biyolojik olarak renkleri algilamalarmin erkeklerden
daha tistlin oldugu bilinmektedir (belki de bu ylizden ¢ok renkli ve farkl: takilarla allik,
g6z fari, ruj vs. gibi makyaj malzemeleriyle ilgilenmekteler). Bu biyolojik 6zellik
sebebiyle bayanlarin parlak renkleri daha cazip bulduklar1 ve renkler arasindaki ton
farkliliklarmi daha iyi aynstirabildikleri tespit edilmistir. Ote yandan insanlar
yaslandikca, hem erkekler ve hem de bayanlarda, retinaya ulasan 1518in azalmasiyla
gorme kabiliyeti azalmakta ve dilinyayr gencliklerindekine nazaran daha karaltili

gormekteler. Bu durumda insanlar yaslandik¢a koyu renkler yerine beyaz ve diger

% Mario De Bortoli and Jesus Maroto, “Global Propaganda: Colors Across Cultures: Translating Colors
in Interactive Marketing Communications’’, European Languages and the Implementation of
Communication and information Technologies (Elicit) Conference, University of Paisley, 2001,
p.16-20.

100 Akcay, Dalgin and Bhatnagar, a.g.e., p. 45.

10 Tommy Shi, “The Use of Color in Marketing: Colors and Their Physiological and Psychological
Implications’’, Berkeley Scientific Journal, Vol. 17, No. 10, 2013, p. 1-5.
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parlak renkleri daha iyi algilarlar. Amerika Birlesik Devletleri’nde yapilan bir
aragtirmada yaslilarin daha fazla beyaz rengi tercih ettikleri tespit edilmistir. Bu pazara
hitap eden Lexus marka otomobillerin satiglarinin %60°1 kadarin1 beyaz renkli

otomobiller teskil etmistir.102

Renklerin fizyolojik ve psikolojik etkileri oldugu bir gercektir. Cesitli zamanlarda ve
farkli arastirmacilar tarafindan yapilan ¢alismalar da renklerin tiiketici davraniglarinda
belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Renkler oOncelikle gorsel olarak dikkat
cekiciligi saglayarak tiiketicinin {iriine yonelmesini saglarken, aligveris yapilan

ortamlarin renkleri de tiiketici davraniglarina yansimaktadir. 103

Bu agidan, renklerin
incelenmesi ile, iiriin, marka, logo, ambalaj ve reklam gibi pazarlama iletisimimizin
onemli 0gelerine sekil vermek miimkiindiir ve glinlimiiziin pazarlamacilar tiiketicilerin
renklere yonelik tercihlerine hassasiyet gostermeye baglamislardir.’®* Tablo 2.3; sari,
kirmizi, mavi gibi birbirinden farkli olan ve sessiz bir iletisim aract olarak nitelendirilen

renklerin genel olarak algilanisint ve pazarlama uygulamalarindaki Orneklerini bir

cizelge halinde agiklamistir.

102 Erdogan Kog, Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, 6.Baski,
Secgkin Yaymecilik, Ocak 2015, s. 123-124.

103 feli ve Copur, a.g.e., s. 31.

19% yavuz Odabas1 ve Giilfidan Bars, Tiiketici Davramsi, Mediacat, Istanbul, 2002, s. 138.
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Tablo 2.3. Renklerin Genel Algilanigi ve Pazarlama Alanindaki Ornekleri

RENK

SARI ve AT TIN SARISI

ALGI PAZART AMA ORNEKILERi
Giiglii, Tehlikeli, Heyecanls, Nestle
Sicak, Sehvetli, Disa doniik Coca-Cola
Clinigue Kozmetik
Serin, sakin, dogal Seven up
Garanti Bankasi

Serin-sakin, Hiiziinlii

Davidoff Cool Water Parfiim

Saygideger, Otoriter Big blue IBM
Nivea
- Johny Walker Black Label viski
Soguk, prestijli, sofistike D_mY cr el vis
Et1 Negro

Liiks, zengin

Omna Ayeicek Yag
Gold Card

Sicak, dogal ve samimi

Adwvantage Card
Lancaster Giines Uriinleri

Asalet, imparatorluk

Milka
Silk Cut Sigara

Temiz, saf-katkisiz

Palmolive Dus Jeli
Clear-choice A&z Yikama Suyu

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi, Mediacat, Istanbul, 2002, s. 139.

Yukaridaki tabloda, kirmizi rengin giiclii, heyecanli, sicak gibi etkileri olup
pazarlama alanindaki Ornekleri Coca-Cola ve Nestle olarak goriilmektedir. Yesilin
algida yarattig1 serinlik hissine 6rnek olarak ise Seven Up gosterilmistir. Davidoff Cool
Water parfiim, serin-sakin ifadesi ile mavi renkle biitiinlesen bir isim olarak tabloda

yerini almistir. Soguk ve prestiji ¢agristiran siyah, Johny Walker Black Label viski ile,
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likksiin ve zenginligin simgesi altin sar1 Gold Card ile 6rneklendirilmistir. Portakal ya da
turuncu renk, sicak ve dogal etkisiyle giines iirlinlerinin pazarlama alaninda tercih
edilirken, asaletin rengi olan mor, Milka ve Silk Cut Sigara ile biitiinlesen bir renk
olarak goriilmektedir. Seffafligin ise temizlik ve katkisizlik algisina es olarak Clear-

choice agiz yikama suyu 0rnek gosterilmistir.
2.7.2. Siyasette Renklerin Kullanimm

Renklerin etkisinin yadirganamayacagi bir diger alan ise siyasettir. Genel itibariyle
Ingilizler kirmiziy1, Fransizlar maviyi, Hollandalilar turuncuyu, Irlandalilar da yesil
rengi sahiplenirken, din ve inanislar ile siyasi partiler de farkli renklerle sembolize
edilmistir. Beyaz renk, Tiirklerde devlet kavramini simgelemistir. Bu renk, Osmanl
Imparatorlugu’ nda da uzun siire sultan1 temsil eden bayraklara rengini vermistir.
Istanbul’un fethinde Ulubathh Hasan’in surlara dikti§i beyaz bir bayraktir. Devlet
biiyiliklerinin ve iist diizey komutanlarin beyaz giymesi ve beyaz ata binmesi Tiirk
kiiltiiriinde sik rastlanir bir durumdur. Siyah renk ise anarsizmin ve fagizmin simgesel
rengi oldugu i¢in siyasi partiler bu renge hemen hemen hi¢ yer vermez. Kirmizi renk,
siyasette sol ideolojiyle, daha spesifik olarak sosyalizm ve komiinizm ile
0zdeslestirilmekle birlikte birgok ulus kendisine bu rengi sembol renk olarak se¢mistir.
Bu 6zdeslesmenin en bilinir érneklerinden ikisi Ingilizler ve Tiirklerdir. Tiirkiye’deki
siyasal partilerin kendilerini temsil etmek i¢in en ¢ok kirmizi rengi kullanirlar. CHP ve
geleneginden gelen partiler, Demokrat Parti ve geleneginden gelen parti, MHP
geleneginden gelen partiler, Refah Partisi geleneginden gelen partiler ve irili ufakl
birgok parti kendisine kirmiziyr ana renk olarak seg¢mistir. Siyaset sahasinda yesil,
Islamiyet’in yesil ile olan iliskilendirilmesine atfen Islamci siyasi hareketler igin
kullanilabildigi gibi, ¢evrecilerin rengi olarak goriilmesine atfen gevreci partiler ig¢in de
kullanilmaktadir. Sar1 ise daha ¢ok liberalizmle ve liberal partilerle 6zdeslestirilmistir.
Bunun en biiyiik nedeni ingiliz ve diinya demokrasi tarihinde &nemli bir yeri olan
Ingiliz Liberal Demokratlarinin kendilerine bu rengi se¢mis olmasidir. Tiirkiye’de de
liberalizm ile 6zdeslestirilmis bir parti olan Anavatan Partisi’nin kuruldugu ve iktidarda
oldugu yillardaki renginin sar1 olmasi, ilging ve bilingli bir se¢im olarak goriilebilir.
Renklerden mavi; Hristiyanligi ve daha siklikla da Museviligi simgelemektedir. Tiirk

siyasetinde ise bu renk, Biilent Ecevit’le ve onun temsil ettigi Demokratik Sol hareketle
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Ozdeslestirilmistir. Bu 6zdeslesme o derece ileri boyuta ulasmistir ki, mavinin Biilent
Ecevit’in  Ozellikle tercih ettigi a¢ik renkli tonuna halk arasinda “Ecevit

mavisi” denildigi dahi goriilmiistiir.*®®

2.7.3. Saghk Sektoriinde Renklerin Kullanimi

Renklerden beyaz; Kisinin tiim enerji sistemi i¢in olduk¢a temizleyici ve arindiricidir
ve ayn1 zamanda giiclendiricidir. I¢imizde muazzam bir yaraticilik uyandirabilmektedir.
Siyah, koruyucu bir renktir ve ileri derecede hassas bireyleri sakinlestirmek ve
dengelerini saglamak igin kullanilabilir. Ayni zamanda siyah, bireyin kontroliinii
yitirdigini  diislindligli durumlarda kutuplarini dengelemek icin beyazla birlikte
kullanildiginda en etkilidir. Kirmiz1 ise fiziksel enerjiyi ve kisinin istegini arttirir. Sari,
depresyon tedavisinde etkili olabilmektedir. Sinir sistemi igin sakinlestirici olan renk
yesildir. Mavinin ise viicudun solunum sistemini dengeleyici ve giiclendirici etkisi
vardir. Mor, arindiricidir. Kahverengi ise duygusal ve zihinsel sorunlarda etkilidir,

sagduyuyu ve ayirt etme yetenegini arttirmaya yardime olabilecegi belirtilmektedir.*®

2008 yilinda Diinya Kalp Giinii’'nde baslatilan “Kalbini Sev Kirmizi Giy”
kampanyast ile kalp ve damar hastalilarinin bir numarali 6liim nedeni oldugunu
vurgulamak ve bu hastaliklarin ciddi olarak iizerinde durulmasi gerektigi bilincini
yerlestirmek icin baslatildigi belirtilmistir. Kampanyanin ‘Kalbini Sev Kirmiz1 Giy’
olarak adlandirilmasinda kirmizi renk hakimiyetinin saglamaya c¢alisildigir ifade
edilmistir. Kalbin her zaman agk figiirii olarak kirmizi ¢izildigini, kanimizin ve
bayragimizin renginin kirmiz1 oldugunu, Tiirk Milleti’nin kirmiziyr ¢ok sevdigini, bu

nedenle kirmiziyla farkindalik yaratmak igin kirmizinin tercih edildigi belirtilmistir.*’

Besinlerin renklerle olan baglantis1 incelendiginde; kirmizi, turuncu ve sar1 besinler
alkali etkisi gostermektedir. Yesil besinlerin ne asit ne alkali oldugu notr bir yapida

oldugu belirtilmektedir. Mavi, c¢ivit mavisi ve menekse besinlerin ise asit etkisi

15 «Siyasetin  Rengi Kor Kirmuzi”, Cumhuriyet Gazetesi, http://www.cumhuriyet.com.tr/
haber/diger/103494/Siyasetin_rengi_kor_kirmizi.html, (Erisim Tarihi: 23.09.2014).

106 Andrews, a.g.e., s. 25-31.

97 Feride Akim, “Saglik Alaninda Gergeklestirilen Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmm Bireylerde
Farkindalik ve Davranis Degisikligi Yaratma Etkisi: “Kalbini Sev Kirmiz1 Giy Kampanyas1” Uzerine
Bir Degerlendirme”, istanbul Universitesi iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Say1 38, 2010, s. 10.
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icerdigine dikkat cekilmektedir.'® Buradan hareketle, mor ve mavi renkli gidalar
smifina patlican, bogiirtlen ve erik gosterilirken, yesil renk gida grubuna ise salatalik,
bezelye, 1spanak gibi besinler girmektedir. Domates, nar, ¢ilek kirmizi ile, havug,
portakal ve kayist ise turuncu ile saglik agisindan oOzellikle rengiyle dikkat c¢eken

199 Renklerin, saghk agisindan 6nem arz eden ve yedigimiz

gidalart olusturmaktadir.
besinlerde gizli etkileri oldugunu belirten birtakim aragtirmalar bulunmaktadir. Ancak,
bu durum her ne kadar literatiirlere gegmemis olsa da giinlimiiz itibariyle deneyimlerle

sinirlt kalan bir konu olma 6zelligi kazanmastir.
2.7.4. Tasarim ve Dekorasyonda Renklerin Kullanimi

Mimari uygulamalarda, renklerin insanda yarattif1 psikolojik etkilerin ¢ok iyi
bilinmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Insan duyularini belirli dlgiide
yaniltabilen renkler, algilamayr da etkilemektedir. Ozellikle sicak ve soguk renkler
yakinlik-uzaklik ya da biytklik- kiigiiklik gibi kavramlar1 6nemli Olcilide
etkilemektedir."'® Sicak renkli cisim ve mekanlarin daha yakinda ve biiyiik goriindiigii
bilinen bir gercektir. Ornegin biiyilk mekanlarin kiigiik gériinmesi istendiginde sicak
renklerin kullanilmasi nasil ki uygunsa, kiigiik mekanlarin da soguk renklerle boyanarak
daha biiyiik algilanmasi saglanabilmektedir."** Tablo 2.4; sicak ve soguk renklerin
yarattig1 etkileri zaman, biytlikliik, agirllk ve hacim olarak nasil algilandigin
gostermektedir. Buna gore; sar1, kirmizi, turuncu gibi sicak renkler ile mavi, mor, yesil
gibi soguk renkler, agir — hafif, biiyiik - kiiclik ya da genis - dar gibi pek ¢ok kavramin
algilanmasinda farklilik yaratabilmektedir. Sicak renklerin bulundugu yerlerde zaman
agir gegerken, soguk renklerin oldugu yerlerde ise zaman daha ¢abuk ge¢mektedir.
Biiyiikliik algilamasinda nesneler, sicak renklerin mevcut oldugu yerlerde daha biiyiik
algilanirken, soguk renklerin oldugu yerlerde daha kiiciik algilanir. Nesnelerin daha agir
olarak algilandig1 yerlerde sicak renkler hakimken, daha hafif olarak algilandig:

yerlerde ise soguk renkler bulunmaktadir. Hacim algilamasinda, sicak renkler i¢ mekan

108 Mary Anderson, Renklerle Tedavi, Cev. Aron Kiiciikmatalon, Ruh ve Madde Yayinlari, Istanbul,
1991, s. 73-74.

109" Costa Magoulas, How Color Affects Food Choices, Master of Hospitality Administration, University
of Nevada, Las Vegas, 2009, p. 19.

110 Coskuner, a.g.c., s. 164-165.

11 Mehtap Duran Sagocak, “Ergonomik Tasarimda Renk”, Trakya Universitesi Fen Bilimleri Dergisi,
Cilt 6, Say1 1, 2005, s. 79.
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diizenlemelerinde kullanildiginda dar ve kiiglik bir goriintiiye sebep olurken, soguk

renklerin kullanildig1 ortamlar daha genis olarak algilanmaktadir.

Tablo 2.4. Renklerin Zaman, Biiyiikliik, Agirlik ve Hacim Algilamasina Etkileri

Sicak Renkler Soguk Renkler
RENKLER Sar1, Sarituruncu, Turuneu, Mor, Mavimor, Mavi,
Turuncukimuz:, Kirmizi, Maviyesil, Yesil,
Kirmizimor Yesilsari
Zaman Gegen siire oldugundan fazla gibi  |Gegen siire oldugundan az gibi
Algilamas1  Jalgilamir. Zaman agir gecer. lalgilanir. Zaman ¢abuk gecer.

Biiyiiklilk Cisimler oldugundan daha bityitk JCisimler oldugundan daha kiigiik

Algilamas1  Jalgilamr. Jalgilanr.

Agirhk Cisimler oldugundan daha agir Cisimler oldugundan daha hafif

Algilamas1  Jalgilamr. algilamr,

Hacim ¢ mekanda kullanildiginda ¢ mekanda kullamldiginda
Algilamas1  Joldugundan daha kiiciik ve dar oldugundan daha genis algilanir.

algilanr.

Kaynak: Siireyya Coskuner, Renkler ve Kisiliginiz, Site Ofset, izmir, Nisan 1995, s. 168.

Ic mekan tasarimlarinda ise; enerji yiikselten bir renk olan sari; karanlik alanlarin
aydinlatilmasinda kullanilabilir. Cocuklarin kullandigi uyuma, dinlenme mekanlarinda
ise berrak ve parlak bir ortam yaratmasi bakimindan kirmizi, turuncu ve sar1 bazl
renkler veya yesil ve mavi bazli renklerin agik tonlar1 kullanilmalidir. Mutfak tipi
mekanlarda, hareket artiric1 renkler hedeflenerek, sicak renkler secilmelidir. Bu renkler
dikkatli ve hazir olma duygusunu, yaraticilif1 desteklemektedir. Giiven ve huzur verici
Ozellikte oldugu, dogay1 cagristirdigl i¢in yesil, bitecek olan bir siireci gosterdigi ve
dikkati ayakta tuttugu icin sar1 renkler bu mekanlara uygun renklerdir. Oturma odalari,
salon tipi mekanlarda dogal renkler se¢ilmeli, giin 151¢1n1n az geldigi mekanlarda ortam

ve duvar renklerinin acik renklerde secilmesi gerekmektedir. Calisma islevlerinin
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oldugu ofis, biiro yapilari ve calisma odalarinda, calisma zevkini ve verimini arttiran
uygun se¢ilmis renkler kullanilmalidir. Bu mekanlarda, kendine giiven duygusunu one
cikardigl i¢in morun agik tonlar1 tercih edilebilir veya giicii temsil eden, asiriliklar
dengeleyici Ozelligi olan ve konsantrasyon saglayan bir renk olan siyah kontrast
renkleriyle beraber kullanilabilir. Ayrica otorite simgesi olan lacivert veya toprak
tonlarinda olmasindan dolay1, resmiyetten uzak, rahat ve tepkisiz, hissettiren kahverengi
tonlar1 da bu mekanlarda kullanilabilecek renkler arasindadir. Son olarak, i¢ mekan
diizenlemelerinde renk tercihi yapilirken dikkat edilecek hususlardan biri de bulunulan
yerin iklimidir. Soguk iilkelerde, sicak renkler, sicak iilkelerde ise soguk ve serinletici

renklere yer verilmesi ile dogru bir segim yapilacaktir.**?
2.7.5. Sinema Sektoriinde Renklerin Kullanimi

Renk, giiniimiizde, goriintii sanatlarinda ¢ok gii¢lii bir anlatim aracidir. Sozsiiz
iletisimde renklerle gesitli duygular ve diisiinceler yansitilabilir ve sahne daha gergekgei
bir duruma getirebilir. Oncelikle renkler, objenin veya olayin temel niteligini anlatabilir,
renkle duygusal bir etki saglanabilir ve renkler bir olaya heyecan ve dramatik etki
katabilir. Rengin etkileyici niteligi, miizikte oldugu gibi, bir duygusal etki olusturma ya
da duygusal etkiyi pekistirme aract olarak Onemli bir oncelik tasir. Oldukga
yogunlastirilmig kirmizinin parlak tonlari, estetik bir enerjiyi ifade eder ve dolayisiyla,
bir mutluluk halini ya da enerjik bir olguyu anlatmada gereken islevi yerine getirir.
Mavinin soguk ve alt karigimlart ise kirmizinin tersi bir etkide bulunur. Ciddi bir
ortamdaki faaliyetler i¢in diisiik enerjili soguk renkler tercih edilebilecek renklerdir.
Yine bu baglamda sevginin, agkin ve tutkunun sicak renklerle anlatilmasi, endisenin,
gerilimin, {ziintiiniin ve bazen de tansiyonun arttigi sahnelerde soguk renklere
bagvurulmasi olagandir.**® Bu agidan renk kavrami sinemada ve diger gorsel sanatlarda
oldugu gibi bir goriintii 6gesidir ve izleyicileri gercekligi yasatmada olmasi mutlak bir

unsurdur.

12y Berivan Ozbudak, Bilal Giimiis ve F. Demet Cetin, “i¢ Mekan Aydinlatmasinda Renk ve
Aydinlatma Sistemi liskisi”, Dicle Universitesi II. Ulusal Aydinlatma Sempozyumu ve Sergisi
Bildirileri, 2003, s. 3-6.

3 Defne Ozonur Cologlu, “Sinemada Bir Anlam Yaratma Siireci Olarak Renk ve Krzystof
Kieslowski’nin U¢ Renk: Mavi, Beyaz, Kirmizi Uglemesi”, Kocaeli Universitesi fletisim Fakiiltesi
Arastirma Dergisi, Say1 10, 2014, s. 157-159.
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2.7.6. Moda ve Giyim Sektoriinde Renklerin Kullanimi

Renk, hem estetik hem de islevsel olarak, ¢evremizi etkileyen ve 6zniteliklere sahip
bir unsurdur. Bir¢ok insan duygularini ifade etmede kendi ruh hallerine gore renkleri
kullanirlar. Farkli tonlar1 ve giysilerin kombinasyonunda renkler; estetik tarafi goz
oniinde bulunduruldugu takdirde degerlendirme kolayca yapilabilmektedir. Insanmn
giyiminde tercih ettigi bir renk, davranis seklinde etkilidir. Bu durum ya kisilikleri
gizler yada kimlikleri gosterir. Asil konu, tiiketicinin hassas ve duygusal olarak
tercihlerinin, onu g¢evreleyen her seyi algilamasi ve anlam getirmesi ile ilgilidir. Bir
iiriin secmede ya da giysiyle ilgili bir par¢a almada tiiketicilerin se¢imlerini etkileyen

oncelikli husus renktir,***

Giysilerde tercih edilen renklerin psikolojik etkilerinde, kirmizi, enerjik, disa doniik
ve harekete hazir hissi verir. Turuncu, cesur, maceraci ve kendine giivenen insan tipini
cagristirir. Sari, entelektiiel bir goriiniim vermekle birlikte yesil, dinlendirici, yatistirici,
dengeleyici bir atmosfer yaratir, orf ve adetlere bagliligi temsil eder. Mavi, diizen ve
ruhsallig1 ifade eder, sadelik, sadakat ve diiriistliigii simgeler. Mor, kendine giiven ve
ozgirliikk duygularini dile getirir. Kahverengi giymek, bir yere bagli olma, gelecek icin
saglam iliskiler kurma istegini gosterir. Giyimde beyaz kullanimi, safligin, temizligin ve
masumiyetin ifadesidir. Siyah ise canliligin ve diger tiim renklerin reddi anlamina gelir
ve saklanmak ya da bazi seyleri saklamak i¢in tercih edilir. Moda s6z konusu oldugunda

ise, siyah giymek, seckinligi, sadeligi ve liksii cagristirir. ™

14 1 iliana Pina, Jose M. Lucas, Rui A. L.Miguel, Madalena Pereira and Isabel Trindade, “Color and
Young People Fashion”, International Journal of Management Cases, Vol. 14, No. 4, 2012, p. 19.
15 yengin, a.g.e., 5.203.
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BOLUM 3 PAZARLAMA UYGULAMALARINDA
RENKLERIN KULLANIMI

3.1. URUN YONETIMIYLE RENKLERIN ILiSKiSi

Renk, iiriiniin Ozelliklerini ortaya c¢ikarir, gliglii {irlin baglantilar1 ve kategori
goriiniimleri uyandirir. Cevreden ya da rekabetten farkli bir deger olusturmak igin ayirt
edici bir faktordiir. Renk; tiriinlerin, ambalajlarin, logolarin, vitrinlerin ve tamamlayici
liriinlerin vazgegilmez bir pargasidir. Uriin ve marka ayrimu, tiiketici algisi i¢in etkili bir
ipucu olmanin yani sira, firma kimlikleri yaratmak ve bu kimliklerin korunmasinda da
s0z sahibidir. Sekil 3.1, pazarlama alaninda renklerin temel etkilesimlerini

gés‘[ermektedir.116

Firma
Satin alma / Satis imaji
noktasi /

/

artlar ve
cevre

00

~
Mensei iilke

0
’

.\
e

Uriinii gevreleyen
Reklamlar

Sekil 3.1. Pazarlamada Renklerin Temel Etkilesimleri

Kaynak: Mubeen M. Aslam, “Are You Selling The Right Colour: A-Cross-Cultural Review of Colour as
a Marketing Cue”, Journal of Marketing Communications, Vol. 12, No. 1, March 2006, p. 22.

118 Mubeen M. Aslam, “Are You Selling The Right Colour: A-Cross-Cultural Review of Colour as a
Marketing Cue’’, Journal of Marketing Communications, Vol. 12, No. 1, March 2006, p. 22-23.



Yukaridaki sekilde goriildiigii lizere, renk unsurunun etkilesim alan1 pazarlama
uygulamalarinda ve stratejilerinde oldukg¢a Onemli bir yere sahiptir. Satin alma
noktasinda ve satis uygulamalarinda iirlin ve ambalajin tasariminda, iletisimin
saglanmasinda reklamlarda, firma imajinin yaratilmasinda ve kaliciliginin
olusturulmasinda ise marka, logo gibi unsurlarda renk kavraminin genis bir etki sahasi

goriilmektedir.
3.1.1. Yeni Uriin Gelistirmede Renklerin Kullanimi

Yeni iriinler, piyasaya heyecan katmakta ve sirket imajina genellikle yeni iirtinden

de 6te bir etki yapmaktadir. “Yeni” bir iiriin birkag kosulu tanimlayabilir:**’
e Yeni bir {irlin ¢esidi veya tadi
e Mevcut liriinde bir gelisme, iyilesme
e Daha 6nce bu markanin pazarlamadig bir {iriin
e Yepyeni bir iiriin kategorisi

Eger yeni iiriin sadece yeni bir tat veya cesit ise pazarlamaci ve tasarimci igin gorece
olarak basit bir istir. Buradaki amag, tiiketicinin bu yeni ¢esit veya tadin varligindan
haberdar olmasidir. Bu genellikle yeni elemanin varligma dikkat ¢eken bir flag gibi
sozel veya gorsel bir iletisim gerektirir. Yeni iirlin ¢esidinin farkli bir renk ile
tanimlandig1 bir kategoride ise, i¢eceklerde oldugu gibi, yeni bir renk kullanimi en

mantiki ¢oziim olacaktir.*®

Yerlesmis ve tutulmus bir marka, firmanin yeni {riinler ¢ikarmasina yardimci
olmaktadir. Ornegin, sabunda yerlesmis Lux ismi aym: firmanin yeni cikardigi sivi
deterjanin da piyasaya yerlesmesini kolaylastirmistir. Komili zeytinyagi, Komili Banyo,
Komili Yudum gibi ayn1 markadan bir aile olusturmak da bir secenektir. Uriinler benzer
ise, ayn1 dagitim ve iletisim kanallarin1 kullanip, benzeri tiiketici gruplarina yonelik
iseler, Ttretici firma ayni markayr tasiyan degisik iriinlerinde ayni kaliteyi
saglayabiliyorsa marka ailesi stratejisi de yeni {iriiniin kabuliinii hizlandirmaktadir.

Ancak, yeni bir iriiniin basarisizligi sonucu ayni markay: tagiyan tiim triinler bu

"7 Herbert M. Meyers ve Murray J. Lubnier, Basarih Ambalaj Basarih Pazarlama, Cev. Zehra
Usdiken, Rota Yayinlari, Istanbul, 2003, s. 65.
118 Meyers ve Lubnier, a.g.e., s. 65.
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durumdan etkilenebilmektedir. Ornek olarak, Procter and Gamble’in Ivory Liquid sivi
bulasik deterjani gosterilebilir. Amaci Ivory sabununun yerlesmis olan yumusaklik ve
saflik imajindan yararlanmaktir. Uriin ve ambalaj rengi dolayisiyla beyazdir. Eger, yeni
bir rakibin attig1 adim sonucu piyasa parlak renkli, klorinli siv1 deterjanlara yonelirse,
Ivory Liquid’in ne yapacag1 séz konusudur. Uriin, sabun nedeniyle beyaz, saf, yumusak,
hafif kokulu bir karaktere baglidir. Sivi deterjan goz alict kirmizi, klorinli bir sekle
gecse Ivory sabununun imajii olumsuz etkileyecek ve tiiketicinin akli karisacaktir.
Ancak markas1 Ivory olmayip, bagka bir sey olsaydi piyasadaki degisiklige rizikosuz

119

ayak uydurabilirdi.

Teknolojik alanda yasanan gelismelerle birlikte, iirin gelistirmede tasarim alaninda
da biiyiik adimlar atilmaktadir. Argelik firmasinin 2004 yilinda satisa sundugu bir Tiirk
kahvesi makinast olan Telve, tliketicilere hizli ve pratik olarak kahve igme imkani
sunmaktadir. Sekil 3.2 ve Sekil 3.3’de gorselleri bulunan tirlinde, parlak kirmizi olarak
isimlendirilen lal rengi ile gri renk olmak iizere iki farkli secenek bulunmaktadir.
Teknolojik iiriinlerin rengi olan metalik gri, s6z konusu bu iiriinde kullanilmais, sicagin,
atesin ve satisin rengi olarak bilinen kirmizi ise parlak tonlariyla Telve’ de hayat

bulmustur.

Sekil 3.2. Argelik Telve

Kaynak: http://www.arcelik.com.tr/ (Erisim Tarihi: 26.03.2015)

19 Cem M. Kozlu, Uluslararasi Pazarlama, 5. Baski, Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yaymlari, Ankara,
1995, s. 94.
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Sekil 3.3. Argelik Lal Telve

Kaynak: http://www.arcelik.com.tr/ (Erisim Tarihi: 26.03.2015)

Nescafe, Jacobs gibi kahve markalari, iirlin yelpazesine kafeinsiz kahveyi ekleyerek
tilketiciye, yeni bir kahve cesidi sunmustur. Ambalaj rengini genellikle yesil olarak
tasarlayan Jacobs, sekil 3.4’de goriildiigii iizere, kafeinsiz kahvede mavinin agirlikli
oldugu bir renk secimi yapmustir. Sekil 3.5°de gorseli bulunan, kirmizi ve kahve
tonlarin1 ambalajlarinda kullanan Nescafe de, yeni iiriinii olan kafeinsiz kahvede mavi

rengin On plana ¢iktig1 bir tasarim olusturmustur.

Sekil 3.4. Jacobs Kafeinsiz Kahve Renk Segimleri

Kaynak: http://www.sanalmarket.com.tr/ (Erisim Tarihi: 27.03.2015)

NESCAFE
Ol

" ”

Sekil 3.5. Nescafe Kafeinsiz Kahve Renk Segimleri

Kaynak: http://www.nescafe.com/ (Erisim Tarihi: 27.03.2015)
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Yakin zamanda piyasaya siiriilen ve bayanlar i¢in 6zel olarak iiretilen Pinar Pink de
sekil 3.6’da gorildigi tzere, cilek, frambuaz, seftali 6ziiyle ve melisanin huzur veren
etkisiyle olduk¢a dikkat ceken bir {iriin olmustur. Icerigini kirmizi meyvelerin
olusturmasi, ambalajinda “relax” ibaresi kullanilarak rahatlatici 6zelligin vurgulanmasi
ve bayanlarin hedef kitle olarak alinmasi dolayisiyla ambalajin tasarimi pembe ve

tonlar1 6n planda tutularak olusturulmustur.

Sekil 3.6. Pmar Pink Renk Segimleri

Kaynak: http://www.pinar.com.tr/urunler/detay/Pinar-Pink/496/3800/0, (Erisim Tarihi: 19.03.2015)

Nivea, tiiketicilerin ihtiyacim1 karsilamak konusunda, pazarlama departmaninin
deodorant iriinii ile 1ilgili, yeni iirlin konseptleri yaratarak, bir pazar arastirmasi
yirlitmiistiir. Yeni iiriine 6zgii nitelikler, Nivea’nin temel degerlerini baglamaktadir.
Yeni “Pearl and Beauty”, siradan bir deodoranttir ancak, ciltte hem giizellik saglar hem
de ipeksi bir his birakmaktadir. Uriiniin gériintii iletisi kurmasinda ambalaj tasarimi
onemli olmakla birlikte, iletisimde kadin unsurunu yakalamak i¢in, pembe ambalaj
dogal bir renk secimi olmustur. Uriinde, inci dziiniin vurgulanmasi igin ise, yumusak,

sedefli bir ambalaj kab1 kullaniimustir.'?°

120 «How Market Research Supports The New Product Development Process”, www.thetimes100.co.uk,
(Erigim Tarihi: 15.03.2015)
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3.1.2. Markalamada Renklerin Kullanim

Uriinler fabrikalarda iiretilir ancak markalar zihinlerde yaratilir. (Walter Landor)

Gorsel ifade tarzi belirlenirken, hedef tiiketicinin kolayca goriip tanimasin
saglayacak bir tasarim gerceklestirmek gerekmektedir. Gorsel kimlikte biitlinliigiin
kurulmasi olarak ifade edebilecegimiz tasarimda kullanilacak s6z ve ifadelerde fikir
biitlinliigiiniin olmasi, sembollerin ve 6&zellikle renklerin firmanin tim iletisim
araclarinda dikkatlice kullanilmasi onemlidir.’** Renkler, ozellikle bir markann
algilanmasinda ve yeniden taninmasinda oldugu kadar konumlandirilmasinda ve
kalicihiginda da 6nemli rol oynamaktadir. Her markanin logosunun, ambleminin, marka
karakterinin, ambalajinin mutlaka bir rengi vardir. Bu gorsel unsurlarin rengi, markayla

ilgili cagrisimlar: desteklemeli ve anlamlarini derinlestirmelidir.'??

Bu agidan, markanin
taninmasina yardim etmek igin, bir igletmenin ya da markanin tutarli bir renk grubu
kullanmasi gerekir. Ornek olarak, sekil 3.7°de gorseli bulunan Caterpillar’in biitiin is

makinelerini sar1 renge boyamasi verilebilmektedir.'?®

Renkte gosterilen tutarlilik, bir
markanin rengini 6ziimsemesi ve sahiplenmesi o marka i¢in gelismenin ve bir diinya

markasi olmanin da anahtaridir.

Sekil 3.7. Caterpillar Marka Is Makinas1

Kaynak: http://www.cat.com/en_US/products/new/equipment.html (Erigim Tarihi: 06.02.2015)

21 Aktuglu, a.g.e., s. 146.

122 8. KOBI’ler ve Verimlilik Kongresi Kongre Kitabi, Miige iseri (Editor), T.C. Istanbul Kiiltiir
Universitesi Yayinlari, Yayin No:182, 2012, s. 164.

123 Serta¢ Cifci ve Ruziye Cop, “Marka ve Marka Y&netimi Kavramlart: Universite Ogrencilerinin Kot
Pantolon Marka Tercihlerine Yo6nelik Bir Arastirma”, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar, Cilt
44, Say1 512, 2007, s. 72.
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Renklerin markalar1 ¢agristirdigi bilinmektedir. Sekil 3.8’de gorseli mevcut olan
Shell markasinin sar1 rengi, Heineken’in sira dis1 yesil etiketi, Coca-Cola’nin kirmizisi
ve Cadbury’nin mor renginde oldugu gibi, biitlin farkli renkler, farkli tiiketiciler
iizerinde birtakim renk degerlerine sahiptir. Ureticilerin de renkler {izerinde onayladigi,
ambalajlarin tizerindeki imge veya yazilardan ziyade, renklerin daha giiclii duygusal
etkilere sahip oldugu ve bu kavrama daha hizli yanit verildigi yoniindeki anlayistir.
Colgate dis macunlarinin iizerindeki hologramlar ve metalik renkli ambalaji, Proctor &

Gamble’s iizerinden tiiketicilerin dis macunu se¢imlerinde ikna edici bir niteliktedir.***

Sekil 3.8. Shell’in Sar1 ve Kirmiz1 Renkleri

Kaynak: http://www.shell.com/ (Erisim Tarihi: 19.03.2015)

Johnnie Walker Red, giin dogumu, giin batim1 ve s$Omine gibi sicaklik ile
iligskilendirilen 6rnekler iizerinden uzun soluklu bir kampanya insa etmistir. Kool sigara
ise yogun yesil kullanarak, iriin resmi ortadan kaldirildigi zaman bile reklaminda
taninir olmay1 saglamistir. IBM, sekil 3.9’da dikkat edildigi gibi, yogun mavi renk
kullanir ve bu yilizden sirket bazen bilgisayar sektoriinde insanlar tarafindan “biiyiik

mavi” olarak adlandirilir.*?®

Belirtilen markalarin 6zdeslestigi renkler, tiiketici zihninde
hem yer etmeyi basarmada hem de kolay fark edilirligin saglanmasinda en 6nemli

kriterlerden biridir ve pazarlama uygulamalarinin her alaninda s6z sahibidir.

124 satyendra Singh, “Impact of Color on Marketing”, Management Decision, Vol. 44, No. 6, 2006, p.
786.

125 William Wells, John Burnett and Sandra Moriarty, Adverstising Principles and Practice, Second
Edition, Prentice Hall, Englewood Cliffs, New Jersey, 1992, p. 435.
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Sekil 3.9. IBM’nin Derin Mavisi

Kaynak: http://en.wikipedia.org/wiki/IBM (Erisim Tarihi: 19.03.2015)

Firmalarin belirli renkleri deneme girisimleriyle, renk kullaniminin énemi daha da
vurgulanmis ve bu kavramin marka kimligi olusturmada kullanilan popiiler bir unsur
oldugu giindeme gelmistir. Burada esas olan konu, renklerin bir anlam yaratmasi ve
duygu cagristiran bir rol listlenmesidir. Farkli bir renk kimligini kurmada basarili bir
ornek olan Christian Dior iiriinlerinin pembe rengi, belirli bir mesafeden fark edilebilir
niteliktedir. Tiffany’ nin mavisi ve Coca-Cola’nin kirmizist ise giiclii kimlikler inga
eden markalar arasinda en bilinenidir.**® Coca-Cola ile aym kategoride yer alan bir
marka olan Pepsi ise, sekil 3.10°daki gibi, mavi renk ile biitiinlesmistir. Ancak Coca-
Cola’nin kirmizi renkle 6zdeslestirilmesi Pepsi’ nin mavi renkle 6zdeslestirilmesine

oranla daha gﬁglﬁdﬁr.127

Sekil 3.10. Coca-Cola ve Pepsi’nin Marka ve Renk Ozdeslestirilmesi

Kaynak: http://ubf.com.tr/ (Erisim Tarihi: 26.01.2015)

126 Jenni Romaniuk, Magda Nenycz-Thiel, “Measuring The Strength of Color Brand-Name Links”,
Journal of Advertising Research, September, Vol. 54, No. 3, 2014, p. 314.
27 Lindstrom, a.g.e., s. 163.
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Coca-Cola’nin kullandig1 renkler agirlikli olarak insanda aglik hissi uyandiran
kirmizidir. Kirmizi; ates gibi, alev gibi sicakliktir, heyecanlandirir, kalp atiglarim
hizlandirir. Beyaz yazilmis Coca-Cola yazisi ise hem kirmizi zeminde dikkat ¢ekicidir,
hem de berrakligin, temizligin, katisiksizligin rengidir.128 Ancak, Coca-Cola’nin da
ambalajlama, marka isminin yazilmasi, marka isareti gibi konularda taklitleri zaman
zaman ¢ikmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken konu, pazarda en biiyiik firmalarin
Coca-Cola ve Pepsi Cola olmasia ragmen, sadece liderin taklit edilmesidir. Alkolsiiz
soft icecekler grubunda c¢ikan bu taklit markalar, mavi renkte olmamakta &zellikle
kirmizi renkte olmaktadir. Hatta bazilarmin logosu Coca-Cola’nin el yazisina

benzetilmektedir.*?°

Markalarin logosunda ya da ambalajinda tercih edilen ve kullanilan renkler,
insanlarin hafizasinda canli kalmay1 saglayan bir niteliktedir, kararin verilmesinde ve de

taninirligin akla getirilmesinde en 6nemli gorsel iletisim unsurlarindandir.
3.1.3. Ambalajlamada Renklerin Kullanimi

Renklerin ambalaj tizerindeki Onemini hem diisiinsel hem de duygusal olarak
anlamanin yarar1 olmakla birlikte konuyla ilgili 6nemli hususlar asagidaki sekilde

siralanabilir:"*°
e Renk bir markayr tanimlayabilir.

e Renk, eglence, zarafet, hareketlilik veya sicaklik gibi bir “ruh hali” yaratmaya

yarar.

e Parlak renkler hafiflik, kutlama, rahatlik ve mutluluk verirken daha koyu yogun

renkler daha ciddi bir hava yaratir.
e Renk, ambalajin i¢gindeki {iriinliniin rengini belirlemeye yarar.

e Renk iirlinleri, {liriin ¢esitlerini ve tatlarin1 ayirmayi saglar.

128 Ahmet Ayhan, “Tecimsel Marka ve Renk- Bigim Tasarim Bagntisi”, istanbul Kiiltiir Universitesi
Giincesi, Cilt 5, 2007, s. 57.

129 Yalgin Kirdar, “Marka Stratejilerinin Olusturulmasi; Coca-Cola Omegi”, Review of Social,
Economic & Business Studies, Vol. 3, No.4, 2003, s. 239.

130 Meyers ve Lubnier, a.g.e., s. 34-35.
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e Birkag yil dncesine kadar yiyecek kategorisinde asla kullanilmayan yesil renk

bugiin her markanin “saglikli iirtinler” tiirii tiriinlerinde kullanilmaktadir.

e Parlak canli renkler genellikle sabah yenen tahil gevrekleri kutularinda kullanilir

¢linkii sabah giiniin aydinlik bir boliimiidiir.

e Beyaz veya acik renkler diyet, hafif, tuzsuz veya diisiik kalorili {iriinlerde

kullanilirlar.

e Koyu, yogun renkler, diger yandan, gurme yiyecekler ve sekerli-gikolatali

tiriinlerde kullanilarak tat, lezzet ve istah agicilik verilir.

e Fotograf makinesi ve kamera gibi elektronik tiriinlerde siyah veya gri renk “ileri

teknoloji” anlamini yansitir.
e ilag ambalajlarinda beyaz zemin regeteli iiriinlerin etkinligini belli eder.
e Moda ve zarafet ile ilgili ambalajlarda pastel renkler, yaldiz ve siyah kullanilir.

e Metal folyo, koruma amagh degil de daha ¢ok gorsel amacl kullanildigi zaman,
nerede ise hemen her zaman yliksek kalite ve pahalilik imajin1 saglar (6zellikle

kozmetik, gurme yemek ve liiks iiriinlerde).

Uriin iceriginin bilinmesinin yani sira renklerin psikolojik etkisini mutlaka gz
ontinde bulundurmanin gerekliligi, ambalaj renklerinin se¢ilmesi ve tasariminin olusum
asamasinda vazgegilmezdir. Ornegin; canliligi, iyimserligi ve hafifligi ile tanmnan sar1
renk, sekil 3.11°de goriildiigii izere sivi yag ambalajlarinda tercih edilir. Dogalligr ifade
etmesi, saglikli bir yasam ve bereket anlamini tasimasi yoniinden de ¢ay ambalajlar1 hep
bu renk agirlikli tasarlanir. Gida, hizli beslenme, tatli besinler denince akla gelen ilk
renk olan kahverengi ve tonlar1 ise sekil 3.12°de gorseli bulunan tahil iiriinleri ve hazir

besinlerin ambalajinda sikca kullanilan bir renk olmustur.**

131 Giiltekin Erdal, Etkili Ambalaj Tasarim, 1.Baski, Dora Yayin, Bursa, Agustos 2009, s.39-43.
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Sekil 3.11. Sivi Yag Ambalaj Ornegi

Kaynak: http://www.obayag.com.tr (Erisim Tarihi: 19.03.2015)

Sekil 3.12. Tahil Grubu Uriinlerine Ait Ambalaj Ornegi

Kaynak: http://www.selva.com.tr (Erisim Tarihi: 19.03.2015)

Kirmiz1 renk, dikkat ¢ekici 6zelliginden faydalanilarak, gida ambalajlarinda lezzet ve
baharat yogunlugunu, elma, ¢ilek, visne, ahududu, kiraz gibi meyvelerin rengini ortaya
cikarmada soz sahibi olmustur. Kirmizida oldugu gibi giinesin sicakligi, enerji, cosku ve
heyecanla 6zdeslestirilen turuncu ise, lezzetli, baharatli, ya da meyveli gidalara uyum
saglamakla beraber giines yaglari, cilt koruyucu krem ambalajlarinda oldukga yaygin bir
renktir. Yesil renk, gida ambalajlarinda naneli, elmali ve eksi iirlinlere ilgi ¢ekmek igin
kullanilir. Saghiga yararli olma kavramini vurguladigindan, yagi azaltilmis hafif
uriinlerde de yesil ilk segenektir. Mavi ise, dogada pek fazla rastlanilmayan bir renk
oldugundan, gida ambalajlarinda pek tercih edilmez. Mor ve tonlar1 saglik kategorisinde
mevcut {rlinlerde zeka, viicut ve ruh gibi kavramlar1 vurgulamada yararlanilan bir

renktir. Kirmiziya yaklasan mor tonlar ise, gida iirlinlerinde iiziim, boglirtlen ve yaban
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mersini aromalarini gorsel olarak yansitmada kullanilir. Geng tiiketicilere yonelik iirlin
ambalajlarinda taze, eglenceli, atilgan, egzotik 6zellikler hep mor ile vurgulanir. ilag ve
tibbi malzeme ambalajlarinin agirlikli rengi beyazdir. Saflik hissi uyandirdigi i¢in siit ve
temizlik iirlinleri ambalajlarinda tercih edilir. Bu rengin tanimsiz ve genel amaglara da
uyum saglayan bir yapis1 vardir."*? Markalar, sofistike bir kisilik yaratmak yada liks ve
iistlin bir goriintii olusturmak istediginde ise ambalajinda veya etiketlendirmesinde

oncelikli olarak siyah rengi tercih etmektedir.*®

Belirli renklerin tiiketici iizerinde belirli imge ve duygular1 uyararak psikolojik
tepkilere neden oldugu ozellikle belirtilmektedir. Ornegin, Amerika Birlesik
Devletleri’nde mamuliiniin ambalajin1 degistirmeyi amaclayan bir margarin ireticisi,
yag kaliplarmin sarildigr kagidin rengini alisilmis saridan yesile cevirmistir. Hedef
tazelik izleniminin yaratilmasidir. Fakat sonu¢ umulandan farkli olmustur ve satiglarin
azaldigr gozlemlenmistir. Nedeni arastirildiginda ise ortaya cikan sonug¢ sasirtici
olmakla birlikte yesil renk; tazelik degil, aksine tiiketiciler iizerinde kiiflii oldugu
imajini uyandlrmls‘ur.134 Bu baglamda, renk bazen handikap yaratan bir varlik nitelik
gibi de goriinebilmektedir. Bazi firmalar, et iirliniinii seffaf bir ambalaj icerisine
paketleyerek etin kolay goriiniirliigiinii saglamakta ve kontroliinii yapabilmek igin
olanak sunmaktadir. Ancak, satiglar diistiigiinde et iirlinleri iizerinde yapilan bir
arastirma, pakete karsi gelen floresan 151g8inin etin renginin mavi goriinmesine neden
oldugunu ortaya ¢ikarmistir.**® Pazarlama uygulamalarinda ambalaj renginin éneminin
acik ve net olarak ortada oldugu goriilmektedir. Konuyla ilgili bir 6rnek olay daha
mevcuttur. Son birkag yildir Bon Ami Cleaner’in kazancinda giderek bir azalma oldugu
tespit edilmistir. Sirket yoneticileri, karst karsiya kaldigi bu sorunun nedenini
belirlemek i¢in bir aragtirma yapmislardir. Yapilan incelemeler dogrultusunda, ambalaj
tasariminin Uiriinii eski moda gdsterdigi One siiriilerek, yerine daha gen¢ ve daha modern
bir goriintii olusturulmasi tespit edilmistir. Ambalaj, daha hizli hareket eden modern bir
temizleyici izlenimi uyandirmak icin parlak bir mavi renk kullanilarak yeniden

tasarlanmistir ve degisimin bagsarili oldugu kanitlanmistir. Ambalajda uygulanan

132 Emre Becer, Ambalaj Tasarim, Dost Kitabevi Yayinlari, Ankara, 2014, s. 112-114.

133 |eon G.Schiffman and Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, 9th ed., Upper Sadle River, N.J.:
Pearson Education International, 2009, p. 140.

134 Ali Atif Bir ve Fermani Mavis, Diinya’da ve Tiirkiye’de Reklamecihik: Reklamn Giicii, 1.Basim,
Bilgi Yayinevi, 1988, s. 173.

135 Dorothy Cohen, Advertising, New York: John Wiley and Sons, 1972, p. 107-108.
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degisiklikten sonra, ilk on aylik donemde Bon Ami satiglarinin bir dnceki yilin ayni

dénemine kiyasla %15 arttigi gorilmiistiir. ">

Son yillarda, 6zellikle gida ambalaj tasarimlarinda, birbirlerinden ‘“esinlenme”
durumunun farkli bir boyuta tasindigr gézlenmektedir. Bu durum Lipton ve Dogus ¢ay
firmalarinin bardak poset cay ambalajlarinda daha net olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Ambalaj tasariminda kullanilan renkler g¢ogunlukla {iriin 6zelliklerine gore tercih
edilebilmektedir. Ancak, soz konusu bu iki ornekteki ambalajin renk tasariminda
neredeyse ayni tonlarin tercih edildigi goriilmektedir. Sekil 3.13 ve sekil 3.14’deki {iriin
resimlerinde de goriildiigi lizere, sar1 renk tonlarmin kullanildigi ambalajlarda renk
gecisleri ve dairesel form kullanimi birbiriyle benzesmektedir. Ayrica kullanilan yesil
cay yapragi resimlemesi de hem egimi hem de ambalaj lizerinde kapladig: alan olarak
benzerlik tasimaktadir. Her iki firma logosunun ayni yerde, ambalajin orta-iist

bliimiinde yer aldig da acik bir sekilde goriilmektedir.**

PSS I e
[ ——
‘Em‘ﬁ YEI-I-OT‘;'ALABH \ y
! \\.’” “ SARDAK POSET GAY ‘%'?,LQ;?’.’
Vel

Sekil 3.13. Lipton Cay Ambalaji

Kaynak: http://www.lipton.com.tr/ (Erigim Tarihi: 25.03.2015)

Sekil 3.14. Dogus Cay Ambalajt

Kaynak: http://www.doguscay.com.tr/ (Erisim Tarihi: 25.03.2015)

136 James U. McNeal, An Introduction to Consumer Behavior, New York: John Wiley and Sons, 1973,
p. 101. )

Tevfik Tnang Tlisulu, “Gida Ambalaj1 Tasarimlarinda Marka ve Esinlenme”, Atatiirk Universitesi
Giizel Sanatlar Fakiiltesi Dergisi, Say1 21, 2012, s. 129.

137
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Ambalaj tasarimi yapilirken, yeni tasarim yaklasimlarinin farkindalik yaratmak
amaciyla dizayn edildigi gercegi gdz ardi edilmemelidir. Omegin, siit ambalaji
orneklerinde yeni bir {iriin olan Moova Siit, sekil 3.15’de iirlin gorselinde dikkat edildigi
lizere, tasariminda tercih ettigi renk ile digerlerinden ayrilmaktadir. Cogunlukla beyaz,
yesil ve mavi renk uygulamalarinin goriildiigii uzun Omiirlii siit ambalajlarinin aksine
Moova, siit ambalajinda bugiine kadar kullanilmamis bir renk uygulamasi tercih etmistir.
Ayrica bu iiriinde kullanilan yazi karakteri de farklilik tasimakla birlikte yalnizca bu iirtin
i¢in tasarlanmistir. Geometrik formlarin kullanilmasiyla logosunda da bir biitiinliik saglayan

Moova, renk kullanimi ve tasarimiyla ayr1 bir ¢izgide ilerlemektedir.®

Sekil 3.15. Moova Siit’iin Farkli Tasarlanan Ambalaji

Kaynak: http://www.kurumsalhaberler.com/moova/bultenler/yeni-bir-marka-moova
(Erigim Tarihi: 19.03.2015)

Ambalajin, marka mesajinin iletilmesinde, pazarlamada son derece Onemli bir
iletisim araci olarak algilanmasina gerek duyulmaktadir ve satin alma noktasinda
tiiketicinin ilgisini ¢ekmek icin sonuna kadar kullanilmasi gerekmektedir. Ambalaj
tasarimi, essiz bilesenleri ile alicilarin dikkatini iizerine toplamak ve o kurumun

amaglarina uygun olarak marka mesajin1 iletmek zorundadir.*® Ozellikle, sunumun

138 flisulu, a.g.e.,s. 131-132.
139 Astri Cahyorini and Effy Zalfiana Rusfian, “The Effect of Packaging Design on Impulsive Buying”,
Journal of Administrative Science & Organization, Vol. 18, No. 1, January 2011, p. 11-12.
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eksiksiz yapildig1 ve net bir bilgilendirmenin s6z konusu oldugu ambalajlarda, iletisimin

tiiketici tizerinde dogru olarak algilanma sans1 yiiksektir.**°
3.1.4. Logo ve Amblem Tasariminda Renklerin Kullanimi

Kurum kimliginin énemli iki 6gesi olan amblem ve logolarin grafiksel tasariminda
renk se¢iminin, marka kimlik stratejisi ve hedef kitleye uygun olarak belirlenmesinin
gerekliligi s6z konusudur. Renkler, bir markanin algilanmasinda ve taninmasinda rol

alirken, kalicihgin saglanmasinda da etkilidir.***

Logo, tiiketicilerin zihninde yer
edinmis, kurumsal kimligin belirlenmesinde firmalarin temel olarak benimsedigi ana
duygular1 ve gorsel unsurlar1 temsil eden énemli bir unsurdur. Olumlu bir kurumsal
imaj yaratan logolar, firmalar ile tiiketici bagliligini tasvir etmektedir. Sirketin manevi
degerlerini ve miisteri sadakatini saglamada basarili olamayan logolar ise, hedef kitlenin

zihninde olumsuz bir imaj yaratabilir.**?

Duygularimizi harekete gegiren renklerin, logolar iizerindeki karsiligt ise su sekilde

siralanabilir:'*
e Mavi: Giiven, basar1 ve giivenilirlik
e Yesil: Cevre dostu, tokluk, dayaniklilik, erkeksilik ve siirdiiriilebilirlik
e Mor: Kadinsi olma, ¢ekicilik ve cazibe
e Pembe: Genglik, hayaller, sik ve kibarlik
e Sari: Eglenceli ve modern
e Kirmizi: Uzmanlik ve kendine giiven

Giiniimiizde, renkleri her agidan basariyla kullanan pek ¢ok kurulus vardir. Ornegin,
kahve denildiginde akla ilk gelen renkler arasinda kahverengi veya siyah degil yesil yer
almaktadir. Kahve zinciri Starbucks, renklerden yesili logosundan kagit bardaklarina

kadar her alanda basariyla kullanmaktadir. Satis noktalarinin i¢ dekorasyonu bile yesil

0 Robert L. Underwood and Julie L. Ozanne, “Is Your Package an Effective Communicator? A
Normative Framework for Increasing the Communicative Competence of Packaging”, Journal of
Marketing Communications, Vol. 4, Issue 4, 1998, p. 217.

1! Teker, a.g.e., s. 91.

142 Erica Cowin and Jonathan Matusitz, “The Ongoing Transformation of the McDonald’s Logo: A
Semiotic Perspective”, Journal of Visual Literacy, Vol. 30, No. 2, 2011, p. 23.

%3 Tonia Kimbrough, <’Color Your Emotions”’, Wearables, Vol. 18, Issue 6, 2014, p. 30.

57



lizerine tasarlanmistir.  Starbucks, yesili kullanarak kendisini gevreye duyarls,
saygili, geng, ev ile is veya okul arasinda arkadaslarla bir araya gelerek keyifli zaman
gecirilen yer olarak konumlandirmistir. Kaldi ki yesil, oOzellikle geng tiiketicilere
yonelik markalarin tercih ettigi bir renk olma 06zelligi tasimaktadir. Sar1 ise neseli bir
renktir ve mutluluk, iyimserlik gibi duygular tahrik etmektedir. Kiside diger insanlarla
baglanma ve arkadaglik hissini giiglendirmektedir. Mc Donald’s logosundaki biiyiik
sar1 “M” harfi ile arkadaghk kavrami tesvik edilmekte, eglence Vurgulanmak‘[adlr.144
Mavi rengin logodaki kullanimi ise, kurumsal olmay1 ifade ettigi, istikrar ve giiveni
cagristirdigi icin, Ozellikle finans sektoriinde bulunan isletmeler tarafindan tercih
edilmesi yoniindedir.**®> Bu sayede kurum, mavi rengi kullanarak biiyiik ve giivenilir bir

kurulus oldugu imajina dikkat cekmek istemektedir.

Tiirkiye’de yaym yapan bazi televizyon kanallarinin logolarinda tercih ettigi
renklerin de izleyici tizerindeki etkisi biyiiktiir. Bu konuyla ilgili sekil 3.16’da
gosterilen Kanal D’nin logosunda hakim ii¢ renk goriilmektedir. Mavi renk ile bityiiklik
ve derinlik, beyaz ile seffaflik, siireklilik ve kararlilik, gri kullanilarak ise ciddiyet,
hareketsizlik ve yavaslik kavramlar1 simgelenmek istenmistir. Bu ii¢ rengin anlamlar
disiiniildiiginde, mavi ile kanalin biiylik bir kurulus oldugu, beyaz ile uzun siireli,
kararli bir kanal oldugu ve gri ile ciddi bir kurulus oldugu imaji yaratmak
hedeflenmistir. D harfine baska acidan bakildiginda ise gri rengin secimi ile kanal
degisimi acisindan hedef kitleye bir hareketsizlik ve yavaslik kazandirilmasi hissi de
verilmek istenmistir. Show TV’ nin logosunda ise birden ¢ok rengin varligi s6z
konusudur. Sekil 3.17°de gorseli bulunan kanalin logosunda, 12 yaprakli bir ¢igek
goriiniimii  olusturularak kirmizi, sari, yesil, mavi ve turuncu renkler ile tonlari
kullanilmistir. Yesil ile giivenirlik, rahatlik, mavi ve lacivert ile biiyiikliik, derinlik,
kirmizi ile dikkat ¢ekicilik, heyecan ve canlilik kanala yansitilmaya c¢alisilirken, saridaki
gecicilik anlami diger renklerle bastirilmistir. Birgok rengin bir arada kullanilmasiyla
kanalda ¢ok yonliiliik imaj1 yaratilmis, her kesimden, her goriisten insana hitap eden bir
kanal goriintiisii olusturulmak istenmis ve kanalin her tiirden program igerigine sahip

oldugu mesaj1 verilmesi amaglanmigtir. Kanalin ismi ise beyaz renkte yazilmis ve

Y Giriil  Ogiit, “Renklerin  Arkasindaki Psikoloji”, http://www.hurriyet.com.tr/, (Erisim Tarihi:
16.02.2015).

%5 Fikret Yaman, “Reklamlarda Kullanilan Renkler ve Gazete Reklamlarinin Nitel Analizi”, iletisim
Kuram ve Arastirma Dergisi’’, Say1 38, 2014, s. 49.
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kanala beyazin seffaflik ve siireklilik anlamlar1 yiiklenmistir. Turuncu rengin dikkat

¢ekici 6zelligi de kanalin ismine yansitilarak kanal ismine dikkat cekilmistir.*

Sekil 3.16. Kanal D Kurumsal Logosu

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Kanal_D (Erisim Tarihi: 20.03.2015)

Sekil 3.17. Show TV Kurumsal Logosu

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Show_TV (Erisim Tarihi: 20.03.2015)

Birbirinden farkli otomotiv firmalarinin amblem ve logosunda tercih ettigi renkler
lizerinde bir analiz yapilmis ve ¢oziimlemeye ¢alisilmistir. Ornegin, sekil 3.18°de bir
otomobil markas1 olan BMW’nin ambleminde, sinirlar1 yuvarlak metal renk ¢izgi ile
cevrilmis ve koyu laciverti ¢evreleyen gri metal ¢izginin markayr one c¢ikarmasi
saglanmistir. Metal rengin tercih sebebi {riiniin metal agirlikli bir yap1 olmasi
kaynaklidir. Metal renk, igcerdigi mesaj itibariyle, saglamlik ve kalite anlamlariyla
birlikte, markanin gilivenilir oldugunu barindiran bir imaji, bu renkle yakalamayi

amagclamigtir. Firmanin agirligini ortaya koymak i¢in koyu renkler tercih edilmis, siyah,

%8 Mustafa Yagbasan ve Nida Askin, “Renklerle iletisim ve Ulusal TV Logolarmim Gostergebilimsel
(Dilbilimsel, Grafiksel, Renksel) Analizi”, Dogu Anadolu Bolgesi Arastirmalari, 2006, s. 131-133.
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beyaz ve mavi renkler amblem {lizerinde etkin bir sekilde kullanilmigtir. Firmanin
onemli oldugunu belirtmek, asalet ve ciddiyet duygularini uyandirmak igin siyaha
Ozellikle bagvurulmustur. Bir diger marka Citroen ise kurumsal renklerini aktif olarak
logo ve amblemine tasimistir. Firma renkleri olarak kirmizi, siyah ve beyaz, bir
kombinasyon olusturarak sekil 3.19°da gorildigi tizere etkili bir gorsel logo
olusturmay1 basarmistir. Renkler bilingli bir sekilde secilmis, siyah ile asalet, kirmizi ile
canlilik, hareketlilik, ¢ekicilik, beyaz ile de saf ve temiz hissi uyandirmak
amaclanmistir. Mavi ve beyaz tonlarmi kullanmaktan yana olan Peugeot markasi ise,
ozellikle mavi renk ile doga dostu oldugunu gostermek istemistir. Sekil 3.20°de gorseli
bulunan bu ara¢ markasi, logosunda aslan figiiriine yer vererek, bu figiiriin gokylizii
temsilcisi mavi rengin iizerine yerlestirilmesi ile aslan gibi gii¢lii motorun sizi goklere

< . . 147
c¢ikaracagl mesajini vermeyi amaclamistir.

Sekil 3.18. BMW Kurumsal Logosu

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/marka/otomobil-sektorunde-logolarin-tarihi/
(Erigim Tarihi: 21.03.2015)

a
CITROEN

Sekil 3.19. Citroen Kurumsal Logosu

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/marka/otomobil-sektorunde-logolarin-tarihi/
(Erisim Tarihi: 21.03.2015)

Y7 Mithat Yilmaz ve Murat Saymali, “Gostergebilimsel Yontem Isiginda Otomotiv Firmalarinin
Amblemlerinin Coziimlenmesi”, Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Y1l 12, Say
23,2013, s. 171-175.
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PEUGEOT

Sekil 3.20. Peugeot Kurumsal Logosu

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/marka/otomobil-sektorunde-logolarin-tarihi/
(Erisim Tarihi: 21.03.2015)

Son zamanlarda amblem ve logo tasarimlarinda degisikliklere gidildigi
gozlemlenmistir. Markalar bu konuda, yalinlastirma stratejisi uygulayarak markanin
taninirligina ve kolay algilanabilir olmasina katki saglamistir. Amblem ve logonun ¢ok
Oonemli bir tamamlayicist olan renk kullaniminin da az sayida olmasi da yine gorsel
algiy1 kolaylastiran ve akilda kaliciligr arttiran etkenlerdendir. Bu sebeple amblem ve
logo tasarimlarinda yalinlagtirma gergeklestirilirken golgelemelerin olmadigi ve en fazla
iki rengin kullanildig1 goriiliir. Ornek olarak bir traktor markasi olan ve sekil 3.21°de
ambleminin yillara gore degisimi gosterilen The John Deere, ilk olarak sigrayan geyik
formu ile s6z konusu amblemini tescil ettirmistir. Daha sonraki yillarda ise bu
amblemde basitlesmeye gidilmis ve son olarak ¢imenin, agaglarin ve tarimin renkleri

olan yesil zemin {lizerinde sar1 bir geyigin oldugu tasarima karar verilmistir.'*®
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Sekil 3.21. John Deere Markasina Ait Amblemin Yillara Gére Degisimi

Kaynak: Ali M. Bayraktaroglu ve Ece Calis, “Amblem ve Logo Tasarimlarinda Yalinlagtirmalar”,
Siileyman Demirel Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Cilt 3, Say1 6, 2010, s. 12.

18 Ali M. B%yraktaroglu ve Ece Calig, “Amblem ve Logo Tasarimlarinda Yalinlagtirmalar”, Siileyman
Demirel Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Hakemli Dergisi, Cilt 3, Say1 6, 2010, s. 12-18.
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Logo tasarimi konusunda revizyona giden bir diger 6rnek Unilever’dir. Unilever,
sekil 3.22°deki gibi, hem eski hem de yeni logosunda mavi rengi kullanmaktadir.
Kullanilan renklerdeki ton farki cok belirgin olmasa da kurulusun vermek istedigi
mesajin degistigi seklinde bir yorum yapilabilmektedir. Diizeni, disiligi, tutuculugu,
adaleti ve sakinligi cagristiran mavinin olumsuz anlamda karamsarlik, siiphe, sogukluk
gibi anlamlar tasidig1 bilinmektedir. Eski logosunda kullandigi mavi rengin tonunun
daha koyu ve canli bir tona biiriinmesi Unilever’in canlilik misyonuyla ortiistiigii gibi

giiven ve yardimlagma duygularini da pekistirdigini séylemek miimkiindiir.**°

Sekil 3.22. Unilever’in Yenilenen Logosu

Kaynak: http://www.markablogs.com/10-unlu-markanin-logolarinin-bilinmeyen-anlamlari/
(Erigim Tarihi: 20.03.2015)

Marka konumlandirilmasinda kullandigi maymun resmini hem tiim magazalarindan
hem de logosundan kaldiran LC Waikiki de logosunda degisime gitmistir. Bu degisim
sekil 3.23de fark edilmekle beraber, firma tirettigi yeni logolarini, {iriin, reyon, ambalaj
ve paketlerinde ii¢ degisik renkte kullanmaktadir. Mavi rengi erkek, kirmizi rengi kadin
ve turuncu rengi de bebek ve g¢ocuklar igin tercih etmektedir. Bu renklerin yani sira
tasarladig: iirlinlerde de stirekli olarak civil civil ve canli renkler kullanilmaktadir. Bu
renk sec¢imi, iriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasinda da Onemli bir faktor

olarak ortaya cikmaktadir. ™

%9 Banu Baskan Karsak, “Logo Degisiminin Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imajla Baglantis1”, Unilever
Ornegi’’, Marmara iletisim Dergisi, Say1 15, istanbul, Temmuz 2009, s.118-119.

%0 Ruhan iri ve Mehmet Emin inal, “Bir Hazir Giyim Markasimin Pazardaki Degisim Hikayesi: LC
Waikiki Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Tktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt
16, Say1 1, 2011, s. 460.
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LC WAIKIKI

Sekil 3.23. L¢ Waikiki’nin Yenilenen Logosu

Kaynak: http://www.globalblue.com/brands/lc-waikikil/ (Erisim Tarihi: 20.03.2015)

3.1.5. Web Sitelerinde Renklerin Kullanim

Pazarlama uygulamalarindaki materyallerin tasariminda, renk psikolojisi bir yontem
olarak dikkate alinmaktadir. Tiiketici davraniginda renk kavrami ise, insanin ruh halini
ve davranigini etkileyen bir katalizor olarak kullanilmaktadir. Renk psikolojisinin
ilkeleri, tiiketiciler lizerinde duygularin kavranip etkilesim yaratmasinda soz sahibi bir

unsur olarak goriilmektedir.™"

Renk, her gorsel kimligin onemli ve anlamli bir &8esidir. Kuruluslar hedef
gruplarinda yaratmak istedikleri etkiye gore renk se¢mektedirler. Renkler iginde
bulunduklar1 ortama gére deger ve anlam kazanirlar. Incelenen kuruluslarin kurumsal
renklerini web sitelerinde aym sekilde koruduklari goriilmektedir. Ornegin Garanti
Bankasi, kurulusundan bu yana kendisiyle ve dort yaprakli yoncasiyla 6zdeslesen yesil
rengi sekil 3.24’deki sekilde, web sitesinin ana rengi olarak kullanmaktadir. Ayni
sekilde Coca Cola’nin web sitesinde de kirmizi rengin yogun olarak kullanimi sekil
3.25°de dikkat cekmektedir. Capital Dergisi’nin bu konuyla ilgili yaptig1 bir arastirmada

elde edilen veriler, sirketlerin kurum kimligine ve kurum kimligini olusturan 6gelere

131 Chai-Lee Goi, “The Impact of Colours on Online Marketing Communications”, World Academy of
Science, Engineering and Technology, Vol. 6, No. 2, 2012, p. 97.
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verdigi Onemi yansitirken, web sitelerinin kurumsal kimlikle olan baglantisini

belirlemektedir.*®?
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Sekil 3.24. Garanti Bankasi’nin Web Sayfasi Goriintiisii

Kaynak: http://www.garanti.com.tr/tr, (Erigim Tarihi: 27.03.2015)
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Sekil 3.25. Coca-Cola’nin Web Sayfasi Goriintiisii

Kaynak: http://www.coca-cola.com.tr/pages/landing/index, (Erisim Tarihi: 27.03.2015)

Diinyanin 6nde gelen bir oyuncak firmasi olan Toys “R’us, gerek cocuk gerekse
ailelerine ¢esit acisindan farkli bir deneyim sunan, ayrica bebek ve c¢ocuklar icin

hazirladig iiriinlerle ilgi ¢eken bir kurulus olmustur. Firmanin web sayfasina ait gorsel

52 Banu Baskan Karsak, “Web Sitelerinin Kurumsal Kimlik A¢isindan Degerlendirilmesi: En Begenilen
20 Sirket Uzerine Bir Analiz”, Galatasaray Universitesi [letisim Dergisi, Say1 9, 2008, s. 167-177.
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sekil 3.26’da gibi olmakla birlikte, sayfa tasariminda c¢ogunlukla sicak renklerin

kullanildig1 renkli goriintiiler, kurumsal logo ile bir biitiinliik icerisindedir.
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Sekil 3.26. Toys “R”s’in Web Sayfas1 Goriintiisii

Kaynak: http://www.toysrus.com/shop/index, (Erisim Tarihi: 13.03.2015)

Jaguar'm sitesi temel olarak giimiis (prestij) ve siyah (sofistike) renklere
dayanmaktadir. Firmanin piyasadaki resmini ise, yiiksek gelirli kisilere yonelik ve
kendilerine prestij saglamak icin bu araci tercih edenler olusturmaktadir.">® Bu simiftaki
liiks markalarin kurumsal web sitelerindeki renk uygulamalari, daha ¢ok sadelikten yana
bir diizen iizerine kuruludur. Bu markalarin logosunda, beyaz zemin iizerine siyah
yazilar ya da siyah zemin {izerine beyaz yazilar kullanarak bir imaj olusturmak
amaglanmistir. Web sitelerinde ise birden ¢ok rengin kullanimindan ziyade,
logolarindaki renklere bagli kalarak, en fazla iki rengin hakim oldugu bir tasarim
yaratildig1 s6z konusudur. Ornegin, Paul Smith’in sekil 3.27°deki ve Donna Karan’in
sekil 3.28’deki goriintiilerinde oldugu gibi, net ve yalin bir diizenleme tercih ettigi,
kurumsal internet sitelerinin renk segimlerinde de g¢ok renklilikten uzak, siyah ve

beyazin baskin oldugu ve sadeligin konustugu bir tasarim mevcuttur.

153 Ciprian Nicolae Popa, Stela Popescu, Radiana Maria Tamba Berehoiu and Suzana-Maria Tamba
Berehoru, “Considerations Regarding Use and Role of Colour in Marketing”, Management,
Economic Engineering in Agriculture and Rural Development, Vol. 13, Issue 1, 2013, p. 271.
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Sekil 3.27. Paul Smith’in Web Sayfas1 Goriintiisii

Kaynak: http://www.paulsmith.co.uk/uk-en/shop, (Erisim Tarihi: 27.03.2015)

DONNAKARAN
NEWYORK

Sekil 3.28. Donna Karan’in Web Sayfasi1 Gorlintiisii

Kaynak: http://www.donnakaran.com/ (Erisim Tarihi: 27.03.2015)

Asaletin, gosterisin ve likksiin rengi siyah, en ¢ok beyaz ile birlikte tasarimlarda yer
alirken, altin sarisinin da kimi markalar tarafindan tercih edildigine de rastlanilmigtir.
Sekil 3.29°da Roberto Cavalli’ye ait web sayfasindaki diizenleme, bu duruma &rnek
olmakla birlikte, tasarimda siyah renge eslik eden rengin, marka ismi ve logosunda

oldugu gibi, altin sar1 ve tonlarindan yana secildigini gostermektedir.
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Sekil 3.29. Roberto Cavalli’nin Web Sayfas1 Goriintiisii

Kaynak: http://www.robertocavalli.com, (Erisim Tarihi: 15.06.2015)

3.2. FIYATLANDIRMA ILE RENK ILiSKISi

Bir {iriinii degistirmenin en ucuz yolu olarak renk gdsterilebilir. Renk, bir {iriiniin
satig icin Ozelliklerini belli etmekte ve dolayisiyla fiyat ve kalite hakkindaki goriisleri de
etkilemektedir. Oregin Ingiltere’de beyaz ‘adi’ ve ortalamanin altinda, nétr veya bej
rengi ‘sikici ve siradan’, pahali ve ‘yash kisiler i¢in’ goriiliirken, hem pembe ‘geng
gorinimlii’ hem de kirmizi ‘gosterisli ve pejmiirde’, ortalama fiyathh olarak
goriilmektedir. Pahal1 ve ileri teknoloji {iriinlerinde kullanilan koyu gri renk 6rneginde
oldugu gibi, Amerika’da 6zellikle daha koyu renkler siklikla zenginlik ve deger ile
iligkilendirilir. Fakat son yillarda, bu kategoride baz1 asil ve sofistike renkler de basarili

olmustur.™*

Insanlar tarafindan klasik ve sik bir renk olarak algilanan ve ¢ok giiclii bir karakter
izlenimi tasiyan siyah, fiyati yiiksek iirtinlerde tercih edilen bir renktir. Ancak, kimi
markalar iriinlerinde siyahi bilingli olarak kullanmakta ve stratejik bir renk olarak
gormektedir. Siyah renge sahip bir iiriiniin, elit bir nitelige sahip oldugu ve boylelikle
ucuz bir Uiriin olmadig1 hissi yaratmak da amaclanabilmektedir. Kirmiz1 renk, bir statii
rengi olarak goriilmektedir. Porche ve Ferrari gibi liikks olarak tanimlanan spor arag
markalarinda bu renk siklikla kullanilmaktadir. Kraliyet rengi olan ve siklig1, zenginligi

hatirlatan bir renk olan mor ise, liiks triinlerle ilgili olan markalarin tercih ettigi bir

154 Aslam, a.g.e., p. 23.
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renktir.t>®

Mor renk bu bakimdan, parfiim, miicevher, giyim ve ayakkabi gibi iiriinlerin
pazarlamasinda daha yiiksek algilanan bir degere sahiptir."*® Turuncu rengin etkileri
arasinda ise ucuzlugu ¢agristirdigi belirtilmektedir. Bu yiizden, ¢ok dikkatli kullanilmasi

gereken, ayricalikli bir renktir.*®’

Giinliik hayatta siklikla tiikettigimiz kahve, genellikle tiiketiciye zengin aroma ve
kahve lezzetlerini hatirlatmak i¢in, koyu kirmizi, kahverengi yada koyu mavi gibi
varlig1 ve zenginligi temsil eden renklerle paketlenmektedir. Olay gibi pahali kozmetik
trtinleri ise, entelektiielligin ve liksiin sembol renklerinden siyah ve altin rengiyle
ambalajlanmaktadir.”™® Ozellikle, kozmetik smifi iriinlerin ambalajlarinda  bazi
malzemeler ve ambalajin tasarimi, triinden daha pahaliya mal olabilmektedir.**®
Ihtisamin, liiksiin ve gdsterisin temsili renkleri de bu tasarima eklendiginde ambalaj,

iriiniin satilmasina olanak saglamakta ve fiyat1 etkilemektedir.

Satis rengi olarak tanimlanan kirmizi, giicli etkilerini bir 6rnek olayla daha
gostermistir. Diinyaca tinlii agik arttirma sirketi olan Sotheby yetkilileri ana renk olarak
Kirmizi bulunduran tablolarin, diger renkli tablolarla kiyaslandiginda daha fazla gelir
getirdigini  agiklamistir.  Sotheby’daki Avrupa Modern Sanat baskani Cheyenne
Westphal, kirmizinin yarattigi bu etkinin inanilmaz oldugunu belirtmistir. Kirmizi
rengin sanat alanindaki en duygusal, en gii¢lii renk oldugunu da dikkat ¢ceken Westphal,
Cinliler tarafindan ugurlu kabul edilen rengin tablolarin degerini arttirmasindan oldukca

memnun oldugunu dile getirmistir.lGO

Kirmizi, hizli karar vermeye tesvik edici, eyleme gecirici, uyaricit ve dikkat cekici
ozellikleri tasidigindan satis ile 1ilgili baz1 durumlarda vurgu yapmak icin
kullaniimaktadir.*®* Ozellikle, magazalarda sezon sonlarinda uygulanan indirimlerde,
afiglerin genelinde, sekil 3.30°daki 6rnekte oldugu gibi, kirmizi rengin agirlikli oldugu

goriilmektedir.

155 «Renkler ve Pazarlama”, http://www.pazarlamaturkiye.com/renkler-ve-pazarlama/, (Erisim Tarihi:
01.03.2015).

1% Kunce, a.g.e., p. 14.

7 . Miige Arslan, Magazacilikta Atmosfer, 2. Baski, Beta Yayincilik, Istanbul, 2011, s. 84.

158 padraig Barrett, The Influence of Packaging Colour on Buyer Behavior, Undergraduate Thesis,
National College of Ireland, Dublin, 2004, p. 47.

9 Hasip Pektas, “Ambalaj Tasarimmn Onemi”, Standard: Ekonomik ve Teknik Dergi, Say1 376,
Ankara, 1993, s. 24-25.

160 «Kyrmizs Tablolar ~ Daha Pahali”, http://www.milliyet.com.tr/kirmizi-tablolar-daha-
pahali/gundem/detay/1829824/default.htm, (Erisim Tarihi: 01.03.2015).

o1 Teker, a.g.e., s. 67.
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Anncter Gitniine Ozef

EATIM
URUNLERDE

etiketin

Sekil 3.30. Esse’nin Anneler Giinii Indirimi

Kaynak: http://www.avmindirim.com/indirimler/, (Erisim Tarihi: 25.03.2015)

Teknosa firmasi bu konuda degisiklik yapmus, indirim afislerini sekil 3.31’de da
goriildiigii sekilde logosuna uydurarak turuncu renk tasarlamis ve turuncu indirimi

olarak bir adlandirmaya gitmistir.

25EKiM/ 2200
teknosa.com'da

—
26 EKIM /10:00°
Tiim Teknosa’lardal

Sekil 3.31. Teknosa’nin Turuncu Indirimi

Kaynak: http://www.avmindirim.com/indirimler/ (Erisim Tarihi: 25.03.2015)

3.3. DAGITIM YONETIMIYLE RENKLERIN ILISKiSI

3.3.1. Magazalarda Renklerin Kullanim

Marquardt, Makens and Roe (1979), her departman veya triin hatt1 i¢in farkl

renklerin uygun olabilecegini diisiinmektedir.*®

Bu goriise istinaden, magazalarda,
departmanlar birbirinden farkli 6zellikler tagidigindan, her boliim icin farkli renklerin
secilmesi s6z konusudur. Ozellikle, iiriinii on plana cikararak satisa elverisli hale
getirecek bigimde belirlemeler yaparak ve renkler aras1 uyumu saglayarak etkili bir satis

gerceklestirilebilir. Boliimler, gerek sektor bazinda gerekse yas ve cinsiyet agisindan

182 Joseph A. Bellizzi, Ayn E. Crowley and Ronald W.Hasty, “The Effects of Color in Store Design”,
Journal of Retailng, Vol. 59, No. 1, 1983, p. 22.
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birbirleri arasinda degiskenlik gostereceginden ve sicak ve soguk renklerin de
tiketicilerde farkli duygular uyandiracagindan her departman i¢in uygun olabilecek
renklerin se¢ilmesi gerekmektedir. Tablo 3.1; departmanlara gore fon renklerinde tercih
sebebi olabilecek olan renkleri bir ¢izelge haline getirmis ve magazalarda olusturulacak

diizenlemelerde renk kullanimina dair bir 11k tutmustur.

Tablo 3.1. Perakende Magazacilikta Departmanlara Gore Tercih Edilen Renkler

DEPARTMAN | FON RENKLERI TERCIH NEDENLERI

Erkek Giyim

Soguk Renkler

Erkek kiyafetleri genellikle kahverengi, sivah, lacivert
g1bi koyu renklerden olustugu i¢in eril ve aguwbash olarak]
nitelendirilen soguk renkler kullanilir.

Kadin Giyim

[Natiirel Renkler

Pastel Renkler

Kadin kiyafetleri genellikle canli ve kansik renklerden
olustugu i¢in. fon rengiyle teshirdeki tirtinlerin renklerinin
birbirine karigmamasi i¢in natiirel renkler kullanilir.

Pastel renkler. ten ve sa¢ rengine uyumlu oldugu igin
ozellikle kadin 1¢ camaswlarmim teshir edildig:r reyonda
kullanilir.

Cocuk Giyim

Sicak Renkler

Heyecan verici bir ortam varatmak 1¢in kullanilir.

Ovyuncak

Sicak Renkler

Eglenceli bir ortam yaratmak 1¢in kullanilir.

Miicevher

Pastel Renkler

Miicevherin kendisi parlak oldugu ic¢in pastel renkler
kullanilir.

Kirtasive

Herhangi bir renk

Kirtasiye trtinlerinin  renkleri ile uyumlu bir renk

kullanilabilir.

Cok ¢esitli ve kansik renkte trtin oldugu igin natiirel

Hediyelik [Natiirel Renkler
‘ renkler kullanilir.
Avakkabi Sreak Renkler Uriinlerin daha iyi teshir edilmesini sagladigindan parlak]
- renkler kullanilir.
Bu departmanda kansik renkli iiriinler teshir edildigi i¢in
Kumas [Natiirel Renkler renklerin birbirine karismasmi onlemek iizere natiirel
renkler kullanilir.
Uriinlerin pek ¢ogu kiciik elektrikli aletlerden olusur ve
Elektronik Sicak Renkler bunlarin goze carpmasi saglamak iizere sicak renkler
kullanilir.
Gida [Natirel Renkler Temizligi simgeledigi 1¢in natiirel renkler kullamlir.

Kaynak: Vilma Bar ve Charles E. Broudy, Designing to Sell, McGraw-Hill, Inc., 1990, s.58"den aktaran
Fatma Demirci, Perakendecilikte Magaza Diizenlemesi, Beta Yayinevi, Istanbul, 2000, s.33.

Yukaridaki verilen tabloya gore, erkek giyim departmaninda fon rengi olarak soguk
renklerin, kadin giyim béliimiinde natiirel ve pastel renklerin, cocuk giyiminde ise sicak

renklerin agirlikli olarak kullanilacagi bir diizenleme s6z konusudur. Oyuncaklarin
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sergilendigi, ayakkabilarin bulundugu ve elektronik esyalarin teshir edildigi
departmanlarda fon rengi olarak sicak renklerden yana bir se¢im yapilmasi
onerilmektedir. Kumaslarin oldugu yerlerde renk karnsikliligini 6nlemek ve gida
trtinlerinin bulundugu yerlerde temizligi ifade etmesi agisindan natiirel renklerin
secilmesi gerekmektedir. Ayni sekilde, hediyelik esyalarin oldugu boéliimde ¢esidin
fazla olmasi ve karmasanin s6z konusu olmasi sebebiyle yine natiirel renkler
kullanilmaktadir. Miicevher gibi parlak iiriinlerin sergilendigi yerlerde ise fon rengi

olarak pastel renklerin tercih edilmesinin gerkliligi tizerinde durulmaktadir.

Konuyla ilgili yapilan bir¢ok arastirma, magazalarda tercih edilen renklerin
misterilerin davraniglarinda 6nemli oldugunu gostermistir. Ancak renk kavrami,
tilkketici ve satin alma niyeti arasindaki iliskiler basit bir yapida olmayip diger unsurlar

izerinde dengeli ve birlestirici bir faktor olarak kullanilmasina baghdlr.163

3.3.2. Magazasiz Perakendecilikte Renklerin Kullanimi

3.3.2.1. internette (e-ticaret) Renklerin Kullanim

Web sitelerinin tasarimi ile ilgili yapilan arastirmalarda, internetten aligveris
yapanlarin yorumlari, bir sanal magazanin basarisinin 6zellikle renk unsuru gibi, sitenin
tasarim Ggelerinin  diizeniyle baglantili oldugu yoniinde olmustur.’®  Aligveris
sitelerinde kullanilan renklerin, tasarim kurallar1 g6z Oniinde bulundurularak, gerek
sitenin fonunda gerekse yazi karakterlerinin rengi ve boyutlarinda Onem arz ettigi
belirtilmektedir. Ancak, a¢ik renk bir fon ve bu fonda tek bir ton kullanilmasi, fontlarin

koyu renk olarak kullamImasinin asgari kosulu olarak goriilmektedir.*®

E-Ticaret siteleri diger sitelerden farkli olarak, {riin odakli siteler oldugu igin,
tasarim Oncesinde ve tasarim asamasinda kurumsal sitelerdekine ek olarak farkli

gereklilikler ihtiva ederler. Marka kimliginin yani sira sitede yer alacak iirlinler ile

183 Barry J. Babin, David M. Hardesty and Tracy A.Suter, “Color and Shopping Intentions: The
Intervening Effect of Price Fairness and Perceived Affect”, Journal of Business Research, Vol. 56,
Issue 7, 2003, p. 550.

164 Fei-Fei Cheng, Chin-Shan Wu and David C. Yen, “The Effect of Online Store Atmosphere on
Consumer’s Emotional Responses—An Experimental Study of Music and Colour”, Behaviour &
Information Technology, Vol. 28, No. 4, 2009, p. 324.

185 Giingad Ozger, “iletisim Siirecinde Alict Anlamlandirmalarinin Kuramsal Etkilesimi Pencereden
Sarkan Sepetlerden Sanal Sepetlere Online Alisveris”, Marmara iletisim Dergisi, Say1 14, Istanbul,
2009, s. 211.

71



bilgiler, aksiyon (vitrin, iiriin detay, sepet ve 6deme) sayfalarindaki yerlesim ve stil,
onceden belirlenerek diiz bir hat iizerinde ilerlenmesi énemli bir detaydir. Ilaveten, e-
ticaret sitesinin tiirline gore, 0zgiin bir stilin tasarim oncesinde belirlenmesi de baska bir
gerekliliktir. Renk tercihleri, genel olarak kisisel bir tercih gibi dursa da, kisilerin
renkleri nasil algiladigi konusu e-ticaret sitelerinin tasariminda zaman zaman 6nemli bir
hal alabilmektedir. Genel hatlar1 ile ana renk tonlarimi ticari bir bakis acisi ile

inceledigimizde ortaya ¢ikan sonug ortalama olarak su sekildedir:166

e Sari; iyimser ve gengtir. Ana sayfada, vitrinde miisterilerin ilgisini ¢ekmek igin

kullanilmasi 6nerilmektedir.

e Kirmizi; enerjiktir. Kalp atislarini hizlandirdigindan hizli {irin satisina yonelik

sitelerde tercih edilmektedir.

e Mavi; giiven ve emniyettir. Kurumsal firmalar, banka ve finans siteleri igin

uygun renk tonlarindan birisidir.

e Yesil; saglik ve huzurdur. Genellikle saglikli {irtinler, vitamin ve dogal iirlinler

satan sitelerde tercih edilmektedir.

e Turuncu; giriskendir. Aksiyona davetkar bir renk olan turuncu, aligveris
sitelerinin kurumsal kimliginde olmasa bile aksiyon butonlari, {iyelik islemleri

i¢in rahatlikla tercih edilebilmektedir.

e Pembe; kadinsidir. Kadinlar igin iiriin satan sitelerde kullanilabilecek en uygun

renklerden birisidir.

e Siyah; giiclii ve keskindir. Genelde liiks tiiketim iiriinleri satan siteler i¢in tercih

edilmektedir.

e Mor; huzurlu ve durgundur. Giizellik, kozmetik ve parfiimeri siteleri i¢in

kullanilabilecek renklerdendir.

Internet iizerinden alisveris sunan siteler arasinda oldukga tercih edilen Markafoni,
bilgi aligverisi i¢in maksimum gilivenli oldugunu gosteren “yesil browser’a sahip olan
Tirkiye’deki birka¢ internet aligveris sitesinden birisidir. Sitenin gorsel tasariminda,

sekil 3.32’de goruldigi gibi, fiime renk ilizerine pembe renkler hakimdir. Sitenin

1% Hasan Yalgin, Modern Web Tasarmm, 2012, https://www.inonu.edu.tr/uploads/contentfile/
1652/files/Modern_Web_Tasarimi.pdf, (Erisim Tarihi: 01.04.2015)
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logosunda Markafoni yazisinin sag kosesinde iki yaprakla birlestirilmis bir tasarimi

mevcuttur. Sitenin iiriin ve markalar1 sergileme bi¢imi fotograf, iiriin logolari, reklam

afisleri gibi gorsel materyallerin sunumuyla olusturulmustur.'®’

markatoni @

e

Sekil 3.32. Markafoni’ nin Giris Sayfasi

Kaynak: https://www.markafoni.com/ (Erisim Tarihi: 20.03.2015)

Sekil 3.33’de firiinlerin tanitiminin yapildig1 sayfalarda, goriintiiniin net olmasi

acisindan arka fonun rengi beyaz sec¢ilmis, satin alma butonu ile fiyat ise birbirinden

farkli renkler secilerek bir tasarim yaratmak istenilmistir.
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Sekil 3.33. Markafoni’nin Uriin Sayfast

Kaynak: https://www.markafoni.com/ (Erisim Tarihi: 20.03.2015)

167" Aybike Pelenk, Ozgiir Velioglu ve Girsoy Degirmencioglu, “Tiiketimin Yeni Odagi: Private
Shopping” Uzerine Bir Inceleme, Academic Journal of Information Technology, Cilt 2, Say: 4,
2011, s. 7-9.
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3.3.2.2. Televizyonda Reklam ve Satista Renklerin Kullanim

Tiketicilere dogrudan {iriin pazarlamada televizyon, iki farkli sekilde
kullanilmaktadir. Birincisi; televizyonda dogrudan reklam yaymlama Yyoluyla
pazarlama, digeri ise evden aligveris kanallar1 yoluyla pazarlamadir.’® Ornegin, bir
aligveris kanali olan Tuna Shopping TV, ekran basindaki izleyicilere evden aligveris
imkan1 sunmaktadir. Sekil 3.34’de gorseli bulunan televizyon kanalinin logosuna

bakildiginda kirmizi ve mavi renklerin kullanildig1 gériilmektedir.

g
119 7L

a
TEF GERENK 25 6 O TR ICSTgY, SPRS

Sekil 3.34. Televizyon Uzerinden Satisa Ornek Bir Gérsel

Kaynak: http://www.uyduca.net/search/label/Istanbul (Erisim Tarihi: 16.03.2015)

Uriin tamtiminin yapildig1 ve satisin gergeklestirildigi alan, logo renkleriyle bir
biitiinliik igerisindedir ve “giivenli aligveris” ibaresi logonun hemen altinda yer
edinmistir. Renklerdeki kullanim, sicak bir renk olan kirmizi ile heyecan uyandirip
satisa  yoneltmek, mavi renk ile giivenilirlik imajimin yaratilmasi olarak
tanimlanabilmektedir. Ekrandaki yazilar ve fonda, yine soz konusu bu iki renk tercih
edilmis, fiyatin ve internet adresinin daha kolay ilgi ¢ekmesi icin sar1 renk

kullanilmistir.

3.3.2.3. Katalogla Pazarlamada Renklerin Kullanimi

Kataloglar, iiriinleri, ¢esitlerini, renk ve fiyatlarin1 sunan bir pazarlama aracidir.

Ayrica, dogrudan satis mesaj1 verdiginden gorsel tasarimin da bir uyum i¢inde olmasi

%8 Omer Torlak ve Digerleri, Giincel Pazarlama Yaklasimlarindan Secmeler, Inci Varinli ve
Kahraman Cati1 (Editorler), 1. Baski, Detay Yayincilik, Ankara, 2008, s. 197.
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s0z konusudur. Bayanlara yonelik {iirlinler satan kozmetik firmalarindan Avon ve
sayesinde kataloglarini hedef kitleye ulastiran bu iki firmanin, giiniimiizde kurumsal
internet sitelerinde kataloglar1 online olarak da hizmete sunulmustur. Makyaj {riinleri
ve kisisel bakima yonelik iriin ¢esitlerinin bulundugu, sekil 3.35’de katalog gorseli
bulunan Oriflame’da, iiriinlerin tanitildig1 sayfalarda arka fon, genellikle beyazdir ya da
acik tonda bir renktir. Katalog tasariminda, canli renkler tercih edilmistir, indirimli
tirlinlerin ya da tanitima yonelik olan iiriin fiyatlarinin renkleri de ¢ogunlukla bayanlarin

rengi olan pembe ve tonlarindan yana olmustur.

B, S .
= 397%:;“:: o ‘21;.:’02 varan indivim
A s

Sekil 3.35. Oriflame Katalogu

Kaynak: https://www.orikatalog.com/ (Erigim Tarihi: 20.03.2015)

Kataloglarla ilgili bir diger uygulama, isletmelerin kendi {irlinlerinin katalogunu
miisterilere posta yoluyla gondermesi, online sunulmasi ya da satis noktalarinda elden
vermesidir. Sekil 3.36’da gorseli bulunan Watsons’in katalogunda ya da IKEA gibi
isletmelerin katalog uygulamasinda sistem bu yonden islemektedir. Katalog tasarimi,
kurumsal logonun ve kurumsal renklerin tasidigi bir diizen ¢evresinde sekillenir. IKEA,
kurumsal renklerinin yani sira katalog i¢inde bazi yazilarinda, fiyatlarinin uygunlugunu

nitelemek amagl turuncuya da yer vermistir.
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Sekil 3.36. Watsons Katalogu

Kaynak: http://www.watsons.com.tr/ (Erisim Tarihi: 20.03.2015)

3.4. TUTUNDURMA YONETIMIYLE RENKLERIN
ILISKISI
3.4.1. Satista Renklerin Kullanim

Renklerin etkili olarak kullanilmasi durumunda, satis siireglerinde olumlu sonuglar
yarattig1 belirtilmekle birlikte, satislart arttirdig1 ve marka imajina da katkida bulundugu
dile getirilmektedir. Renklerin bu 6zel etkilerini fark eden bazi firmalar, bu durumu is
yasaminda uygulamaktadir. Konuyla ilgili, Is psikologu Dr. Kerry Johnson, satin alma
davranislar1 iizerinde renklerin ¢ok biiyiik etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Satiglarda
mavinin, grinin ve yesilin en ikna edici renkler oldugunu ifade eden Johnson’a gore,
siyah, mor ve sar1 Urlinlerde kullanilabilecek en kotii renklerdir. Yiyecek iireticilerinin
triinlerini asla siyah ve beyaz pakete koymadigini da goriislerine eklemektedir.
Teknolojinin gelisimine paralel olarak 6zellikle isyerlerinde kullanilan dokiimanlarda da
renk unsuru 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Yapilan bircok arastirmaya gore, insanlarin
renkli dokiimanlar1 siyah beyaz dokiimanlara tercih ettigini gostermektedir. Teknoloji
sirketi Xerox’un yaptirdig1 arastirmalarda gore renkli dokiimanlarin ylizde 40 daha fazla

okundugu ve hatta renkli faturalarin yiizde 30 daha hizli 6dendigi belirtilmektedir.
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Renkli tanitim brosiirleri de irilinlerin satilma olasiligint yiizde 85 arttirmaktadir.

Xerox’un renklerle ilgili aragtirmasindan ¢ikan bazi sonuclar sdyle siralanabilir:**®

e Renkli dokiimanlar okuyucunun ilgisini siyah beyaz dokiimanlara oranla ylizde

82 artirtyor.
e Siyah-beyaz dokiimanlara oranla yiizde 80 daha fazla okunuyor.
e Odemelerin gergeklesmesini yiizde 30 yiikseltiyor.
e Kavramayi yiizde 73 artiriyor.
e Motivasyonu yiizde 80 ytikseltiyor.
e Satislarin artirilmasinda yiizde 80°den fazla yardimci oluyor.
e Renk, marka imajini yiizde 80 gelistiriyor.
e Insanlarm yiizde 55°i aldiklar1 postalarin renkli olanlarini ilk olarak agryor.
e Dokiimanlarda renk kullanimi hatalar1 yiizde 80 azaltiyor.

Isletmelerde satis siirecini gerceklestiren ve calistign firmayr temsil eden satis
elemanlarinin giyimleri de, kurumsal kimlik ve imajin pozitif olarak algilanmasinda
onemlidir. Gorsel iletisim unsurlarindan biri olan renkler de, bu siirece dahil olarak

firma imajinin yaratilmasinda aktif rol {istlenir.

Degerlendirmelere IKEA magazalariyla baslandiginda, Isve¢ bayraginin renklerini
olusturan mavi ve sarmin, IKEA magazalariin temsili renkleri olarak benimsendigi
goriilmektedir. IKEA magazalarinin gosterissiz dis cephesi ve lizerine biiyiik harflerle
yazilmis IKEA yazis1 (mavi dis cephe lizerine IKEA yazilmig biiyiik sar1 harfler)
tiimiiyle Isve¢ renklerini temsil etmektedir. Sekil 3.37°deki sekilde, magaza icinde
siirekli goriilen, calisanlarda mavi-sar1 renkli is kiyafetleriyle Isvec renkleriyle dolu bir

magaza atmosferi yaratllmaktadur.170

19 Hanife Bas, “Yonetim: Gii¢ Renkte Artik”, http://www.kigem.com/yonetim-guc-renkte-artik.html,
(Erigim Tarihi: 20.02.2015).

70 Filiz Otay Demir, “Ulke Orjinin Marka Kimligine Yansimasi: IKEA Ornegi”, istanbul Universitesi
fletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1 28, s. 53-54.
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Sekil 3.37. IKEA Calisanlarinin {s Uniformas1

Kaynak: http://tuketicidostu.net/alisveris/kampanya/pazar-keyfinize-keyif-katacak-firsatlar-18-kasim-da-
ikea-calisanlar-gununde/ (Erisim Tarihi: 20.03.2015)

Magaza calisanlarinin kurumsal kimlige uygun olarak giyindigi bir diger firma ise
Beko’dur. Beyaz gomlek, marka logolu kravat, marka logolu isimlik, siyah pantolon ve
siyah ayakkabi ¢alisanlarin giyimini olusturmaktadir. Kig aylarinda tercihen yine marka

o Koctas magazalarinda calisan personelin

logolu kazak ve ceketler kullanilmaktadir.
giyimi, sekil 3.38’de gosterilen bigimde, firma logosunda kullanilan renkleri
icermektedir. Kurumsal logoda yer alan turuncu ve beyaz renkler, Kogtas personelinin

mesai siiresince giydigi ve isminin yazili oldugu is onliiklerine yansitilmistir.

Sekil 3.38. Koctas Calisanlarinin Ts Uniformasi

Kaynak: http://www.emlakrotasi.com/15-Kisi-inandi-3-bin-Kisi-oldu-2597.html
(Erisim Tarihi: 20.03.2015)

Y1 Ali Asker Atam, “Kurumsal Kimlik Calismalari: Beko Ornegi”, The Turkish Online Journal of
Design, Art and Communication - TOJDAC, Vol. 4, Issue 2, 2014, s. 28.
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Renklerin psikolojik etkilerine gore, pembe renk, insana giiven duygusu vermektedir.
Bu yiizden pembe giyenlere hizmetlerinden dolayr 6deme yaparken insanlarin
kendilerini daha rahat hissettigi tespit edilmistir. Ingiltere’de Boots ve Marks and
Spencer magazalarinda tiim tezgahtarlarin pembe gomlek giydigi bilinmektedir.*"2
Herhangi bir iiriinii satin almada insanlar 6ncelikle renge bakmakta ve ihtiya¢ dahilinde
olsun olmasin, o iiriinii almaya yonelmektedir. Satis ve reklamin gorsel bir unsuru olan

renk, bu konuda tiiketicilerin satin alma davraniglarinda ikna edici bir 6zellige sahiptir.
3.4.2. Reklamcilikta Renklerin Kullaninm

Reklamciligin amaglarinda; teslim edilecek temel mesajin icerigi, hangi hedef kitleye
hitap ettigi, hedeflenen amacin ne oldugu ve kampanyanin basarisin1 Olgmede
kullanilacak olan hangi kriterlerin belirleyici oldugunu gosteren unsurlara dikkat

173

cekilmektedir.”"” Bu unsurlardan biri olan renkler, icerdikleri gii¢lii kuvvetler sayesinde

en 0onemli duyusal reklam araglar1 arasinda yer almaktadir. Hedefe yonelik kullaniminda
ise, reklamin verimliligini arttirmaktadir. Renklerin etkileri su sebep ve etkenlere

dayanmaktadir:*™

e Renkler ayirt eder, clinkii bir irlini, ya da en genis anlamiyla, bir fikri

baskalarindan ayr1 géstermenin en kolay uygulanir yontemi renktir.

e Renkler, ¢abuk tanimay: saglarlar, zira baski rengi sayesinde, bir iriiniin, bir

amblemin veya bir ambalajin gercekei olarak resmedilmesi miimkiindiir.

e Bu nedenle reklamcilik, iiriin tekliflerini  gergek¢i ve etkili olarak

sekillendirebilir.
e Renkler, etkili tezatlar olusturup, daha fazla dikkat ¢ekebilirler.
e Renkler, hatiralar1 ve ¢agrisimlar: desteklerler.

e Reklamcilik alaninda sembollerin olusturulmasini kolaylastirirlar.

172 Nilgiin Sarikaya ve Nihal Siitiitemiz, “Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi ve Yasam Tarzi Uzerinde
Renklerin Etkisine Yonelik Bir Arastirma”, 3. Ulusal Bilgi, Ekonomi ve Yoénetim Kongresi,
Eskisehir, 2004, s. 224.

73 philip Kotler and Keith K. Cox, Readings in Marketing Management, Prentice-Hall, Inc.
Englewood Cliffs, N. J., 1972, p. 361.

1% Akin Kanat, Renk ve Duyu Psikolojisi, 1.Basim, ilya Yaymevi, 2001, s. 114-115.
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e Renklerin yiiksek duygusal degerleri, izleyicide dolaysiz, ¢cogunlukla biling dis1
tepkilere yol agar.

e Hemen hemen herkesin, gii¢lii bir yakinlik duydugu bir favori rengi vardir.
e Renkler, illiizyonlara imkan verip, cemiyete ait gelenekleri destekler.

Renkler ayrica, bellek degerini arttirmak gibi daha Onemli nedenler igin de
kullanilabilmektedir. Reklamlarin ana hedefi olan tanmirli§in artmasiyla birlikte
satiglarin yilikselmesi de s6z konusudur. Renklerin aktif kullanildig1 reklamlarda dikkat
bu boliimlere ¢abuk yonelir ve bu nedenle bu kisimlar daha sik olarak hatirlanr. "
Renkli bir nesne daha hizli algilanmaktadir ve hatirlanmasi daha muhtemeldir. Bir
objenin g¢esitli bolimlerini vurgulamak icin kullanilan renkler &6grenmeyi de
desteklemektedir. Kullanilan etiketler, isaretler ve magaza dekorasyonunda tercih edilen
renkler, etkileri agisindan tiiketici algis1 iizerinde s6z sahibidir. Renkli reklamlar siyah
beyaz reklamlara oranla %50 daha etkili bir konumdadir ve renk kullanan gazetelerin
daha genis bir okuyucu kitlesi bulunmaktadir. Ozellikle parlak renkler, tiiketicilerin
kararlarinda ve ge¢mis deneyimlerinde 6nemlidir, mevcut tiiketici davranisini da biiyiik
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Ol¢iide etkilemektedir.””” Thomas B. Stanley, reklamcilarin renkleri hangi amaglarla

kullandiklarina ydnelik yedi nedeni asagidaki sekilde listelemistir:’’
1- Reklamlarda dikkat ¢ekmede,
2- Nesnelerin, goriintiilerin ve insanlarin aslina uygun olarak temsil edilmesinde,

3- Bir {irlinlin veya mesajin, 6nemli olan bir par¢asinin ya da bazi boliimlerinin

vurgulanmasinda,
4- Satista ilgiyi cekmek i¢in soyut niteliklerin uygunlugunun akla getirilmesinde,
5- Reklamda hos bir ilk izlenim yaratmada,
6- Uriin, hizmet yada reklamcilar igin prestij olusturmada,

7- Gorsel izlenimlerin kisinin hafizasinda sabitlemede, renkler kullanilmaktadir.

> Debby Funk and Nelson Oly Ndubisi, “Color and Pruduct Choice: A Study of Gender Roles”,
Management Research News, Vol. 29, No 1/2, 2006, p. 44.

76 C. Glenn Walters and Blaise J. Bergiel, Consumer Behavior: A Decision Making Approach,
Cincinnati: South-Western Publishing, Ohio, 1989, p. 341-342.

Y7 Thomas B. Stanley, The Technique of Advertising Production, New York, Prentice Hall, 1954, p.
59.
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Renk konusunda uzman bir isim olan Faber Birren, genel olarak, renklerin ne kadar
kullanildigina degil, ne kadar iyi kullanildig1 noktasina dikkat ¢ekmektedir. Cok fazla
rengin kullanilmasi reklamin iletisim giiciine zarar verebilmektedir. Renklerin iletisim
gorevini hakkiyla yerine getirebilmesi i¢in akillica ve yerinde kullanilmasi

gerekmektedir.'"®

Reklam iletisiminde, mesajin bireyde belirli ihtiyaglar1 yaratmasi, ilgi ¢ekici olmasi
ve amacina uygun olarak iletilmesi kolay algilama ile gerceklestirilebilmektedir. Renkli
yazi ve resimler ya da uyaricidaki kontrastlar bu agidan, mesajin daha kolay
algilanmasini saglamaktadir. Reklamin algilanmasi bu bakimdan, tiiketicide yaratilmak
istenen imajin yaratilmasi, markanin konumlandirilmasi ve mesaj arasindaki iliskinin

< . . el e e e Cq- 179
saglanabilmesi agisindan pazarlama stratejileri i¢in 6nemli bir unsurdur.

3.4.2.1. Televizyon Reklamlarinda Renklerin Kullanim

Reklamlarin hedefi bilindigi gibi, kisa bir zaman siireci igerisinde istenilen ilgiyi
yakalayip {iirlinii satmaktir. Bu kisa zaman siireci icerisinde iiriin ya da hizmetin
tanitimi, tliketicinin iirline yonelik olarak ikna edilmesi ve satin alma davranisina
yoneltmesi gibi pek ¢ok amag¢ bulunmaktadir. Bu gibi nedenlerle televizyon

reklamlarinin ¢ok amagli bir yapisi oldugu gériilmektedir.m0

Arcelik markasinin reklam karakterleri olan Celik ve Celiknaz’a ait televizyon
reklami ele alindiginda renklerin titizlikle secildigi goriilmektedir. Beyaz renk ile
temizlik ve saflik duygularina génderme yapilirken, kirmizi rengin kullanildig yerlerde
de ask ve protokol gerektiren bir ortam oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Ayrica kirmizi
rengi baskin olma, kontrol yaratma temeli lizerine de kurulu bir renk oldugundan
Arcelik markasi sektordeki baskin oluslarina dair bir vurgu yapilmaktadir. Sekil 3.39°da
goriildigii tizere, Celiknaz’in gelinliginde bulunan beyaz neon renkli halkalar da
teknolojik olma durumuna yapilan bir vurgudur. Genel olarak beyaz ve gri (metal)
renkleri elektronik esyalarda tercih edilen renkler olarak Celik ve Celiknaz’in

bedenlerinde de kullanilmistir, bu ayn1 zamanda teknolojiklige yapilan bir génderme

178 5 Watson Dunn, Advertising: Its Role in Modern Marketing, Second Edition, Holt, Rinehart and
Winston, Inc., New York, 1969, p. 352.

9 Teker, a.g.e., s. 57.

180 Seda Siinbiil Olgundeniz ve Alev Fatos Parsa, “Reklam Diinyasi’nda Imgenin Giicii “Arcelik ve
Vestel Reklamlarinda Robot Karakterlerle Yaratilan Evren”, e-Journal of New World Sciences
Academy, Cilt 9, Say1 2, 2014, s. 96-97.
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olarak dikkat ¢cekmektedir. Celik’in verdigi mesaj giiclli, kuvvetli, dayanikli, saglam
olmaktir ve bu durum konu markanin iriinleri ve marka kisiligi i¢in de gegerli olacak
sekilde vurgulanmaktadir. Celik’in kirmiz1 kaslari, gogsiinlin ortasinda kirmizi ile
cizilen kalp seklinin de gosterilmesi robotlar1 insansilagtirmaktadir. Giilimseyen
yiizleri, kibar konusmalariyla Celik ve Celiknaz teknolojinin soguk yliziinii
isitmaktadirlar. Reklamin sonunda yer alan ve bir¢ok rengin ugusarak birlestigi ani
gosteren sahne ayni zamanda Tirkiye’nin pek c¢ok dokuyu ve degeri biinyesinde
barindiran bir mozaik olusuna gondermede bulunarak markanin bu mozaikten
esinleniyor olusunu anlatmaktadir. Tim bu farkliliklardan bir biitiin olarak Argelik
markasinin yaratilmasi ve kirmizi gibi baskin bir renk ile tamamlanmasi markanin

iddial1 oldugunu da gt')stermektedir.181

Sekil 3.39. Celik ve Celiknaz’in Evlilik Toérenine Ait Reklam Filminden Bir Sahne

Kaynak: http://www.arcelik.com.tr/celik-ve-celiknaz-yilindugunu/ (Erisim Tarihi: 13.03.2015)

Bir diger 6rnek olarak Magnum reklamina bakildiginda, ilk dikkat c¢eken, beyaz
elbise giymis bir bayanin yliriirken ayni zamanda siyah bir ambalaj i¢inde bulunan
Magnum dondurmasidir. Reklamin diger kahramani geng ve yakisikli bir erkek ise,
siyah renkli Lamborghini liikks bir marka ile goriilmektedir. Siyah renk genellikle
erkekler tarafindan tercih edildiginden arabanin rengi siyahtir. Sekil 3.40’°da goriildiigii

lizere, Magnum’un ¢ikolata kapli olmasi nedeniyle siyah oldugu ve ambalaj tasariminda

181 Didem Ataman Yengin, “Mekaniklesen Birey: Argelik Ornegi’nin R. Barthes’a Gore Coziimlemesi’”,
The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication-TOJDAC, Vol. 2, Issue 1, 2012,
s. 16-19.
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da renk siyahtan yana kullanilmistir. Arabanin, Magnum’un ve iiriin ambalajinin siyah

renkleri bir biitiinlesme saglamaktadir.'®?

Sekil 3.40. Magnum 25.Y1l Hediyesi Lamborghini Reklam1

Kaynak: http://www.gida2000.com/ (Erisim Tarihi: 26.03.2015)

3.4.2.2 internet Reklamlarinda Renklerin Kullanim

Son giinlerde internet ortaminda bir iriiniin yada bir hizmetin tanitilmasinda adi
gecen banner reklamlar, siteler aras1 koprii gorevini goren bir ¢esit reklam aracidir.
Banner tasarimda, diger tiim grafik tasarim friinlerinde oldugu gibi renkler asiriya
kagmadan, kurum kimligini veya mesajin etkisini 6ldiirmeyecek sekilde segilmelidir.
Kullanicinin dikkatini dagitacak, vurgulanmak istenen bilginin etkisinin azalmasina
neden olabilecek fazla renk kullanimindan kaginilmali, benzer mesaj gruplari ayni
renkler veya rengin farkli tonlari ile gruplandiriimalidir. One ¢ikacak geler renkler
arast kontrastliklar yaratilarak etkileri giiglendirilmelidir. Tasarlanan bir bannerda ise
algilama sirasi renk, logo ve mesaj seklinde olmaktadir. Sekil 3.41°deki Akbank banner
orneginde; kurum rengi olan kirmizi tiim zeminde kullanilarak, bannerin yayimlandig:
web sayfasindaki diger 6geler arasindaki algilanirlik gili¢lendirilmistir. Verilen kisa ve

net mesaj ile misteri bilgilendirilmis, yapilan kiiciik animasyon ile kullanicinin

182 Kubilay Hasan Apak ve Fevzi Kasap, “Tiirk Televizyonlarindaki Gida Reklamlarinda Kadin ve Erkek

Imgesi Uzerine Bir Inceleme”, Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi, Cilt 7, Say1 34, 5.827-828.
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dikkatinin banner iizerinde toplanmasi hedeflenmistir. Son sahnede kullanilan firma

logosu ile de reklam tamamlanmistir.'®®

Akbank‘tan KOB!'lere &zel
danismanlhik ve hizmet AKBANK

I KOBI HATTI
Lo 4442323

Sekil 3.41. Banner Reklama Ornek

Kaynak: https://www.kobilersizinicin.com (Erigim Tarihi: 18.03.2015)

Seyahat acenteleri lizerinde yapilan bir ¢calismada ise, firmalarin web sitelerinde yer
alan gorseller incelenmistir. Firmalardan An1 Tur’un sitesinde kullandigi gorsel, sekil
3.42°deki gibi olmakla birlikte, gorselin yarisindan ¢ogunda mavi ve bu rengin tonlari
kullanilmis (deniz-gokyiizii mavisi), tatil fikrini canlandirmak igin ise yine mavi renge

bagvurulmustur.'®*

Erken Rezervasyon Ba;lad:l

o \\

i ADaw

-4 i .
o I F = /7
Tek YOn 89 TL “PESW “7"
liwaher Oufv gy

Antalya Izmir Bodrum Dalaman

Sekil 3.42. An1 Tur’un Web Sitesinden Bir Gorsel

Kaynak: Esra Bozkanat ve Aysegiil Kutluk, “Gostergebilim Baglaminda Reklam Coziimlemesi:
Seyahat Acentelerinin Online Erken Rezervasyon Gorselleri”, International Congress of
Tourism & Management Researches, 2014, s. 5.

183 )zden Pektas Turgut, “Banner Reklamlarda Grafik Tasarim Sorunlar1”, Hacettepe Universitesi Giizel
Sanatlar Fakiiltesi Sanat Yazilar1 Dergisi, Say1 13, Ankara, 2005, s. 20.

184 Esra Bozkanat ve Aysegiil Kutluk, “Gostergebilim Baglaminda Reklam Coziimlemesi: Seyahat
Acentelerinin Online Erken Rezervasyon Gorselleri”, International Congress of Tourism &
Management Researches, 2014, s. 6.
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Beyaz renk kullanimi bu gorselde bulutlar ve ugakta, sar1 renk kullanimi ise sicakligi
animsatmada sapka ve kumda tercih edilmistir. Mavi renk, yine soguk bir renk olarak
deniz ve gokyliziinde, kirmiz1 rengin kullaniminda ise sicakligli ¢agristirmada yazi

fonunda ve sezlong kumasinda goriilmektedir.

3.4.2.3. Afis ve Billboardlarda Renklerin Kullanim

Afis, yalin tipografik ve gorsel tasarimi ile reklam mesajim1 hedef kitleye en
etkileyici ve hizli bir sekilde ilettigi i¢in en 6nemli reklam araglarindan birisidir. Bir
iriin ya da hizmetin tanitim1 i¢in ag¢ik mekanlarda yer alan afisler, ayn1 zamanda TV,

radyo ve basin ilanlarimni da desteklemesi bakimindan vazgegilmez bir yere sahiptir.*®

Bir dinya markasi sloganiyla hatirlarda kalan Beko markasina ait afisler
incelendiginde, mavi ve lacivert renklerine sadik kalindig1 goriilmiistiir. Ornek olarak
sekil 3.43’¢ bakildiginda; afigsin arka planinda mavinin tonlarinin kullanildig:
goriilmektedir. Vurgu yapilmak istenilen alan kirmizi ile belirtilmistir ve enerji sinifi
yesil yuvarlak igerisinde gosterilmistir. A enerji, sinifinda en az elektrik tiiketimi saglar
ve doga dostu slogant ile 6n olana ¢ikmistir. Cevreye verdigi en az zarardan dolay: yesil
renk ile anlatilmistir. Firma logosu kendi renginde kullanilmakla birlikte, ilgili banka ve
taksit imkanlarinin belirtildigi alan bankanin kurumsal renginde diizenlenmistir.

Yazilarda ise renk se¢imi beyazdan yana olmustur. %

Beko A enerji sinifi buzdolaplan

TU'den baslayan
fiyatlarla

Sekil 3.43. Beko Buzdolabi Kampanya Afisi

Kaynak: http://kampanyabul.org/kampanyalar/ (Erisim Tarihi: 12.03.2015)

18 Teker, a.g.e., s. 139.
18 Atam, a.g.e., s. 32.
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Tiiketici lizerinde ‘marka tanima’ ve ‘hatirlama’ yoniinde dogrudan etkisi bulunan
billboard reklamciliginin geleneksel reklam araglarina gére daha ucuz olmasina ragmen
ayn1 dl¢iide ve hatta daha fazla etkili oldugu genel kabul gérmektedir.'®” Vodafone’ nun
14 Subat Sevgililer Giinii Uygulamasinda “Sevgiline Vodafone’dan Bir Cicek Hediye
Et” olarak tasarladigi billboardlar, biiyiik ilgi gérmiistiir. Billboard’un tasarimi, sekil
3.44°de gorildiigii tizere, Vodafone’'nun kurumsal renkleri olan kirmizi ve beyaz

renklerden olusmaktadir.

Sekil 3.44. Vodafone nun Sevgililer Giinii I¢in Ozel Tasarladig1 Billboard

Kaynak: http://www.acikhavada.com/ (Erisim Tarihi: 11.03.2015)

Kirmiz1 renkli ¢icekler, billboarda yerlestirilerek bu 6zel giine ayrica bir atifta
bulunulmustur. Arka fonda kurum rengi olan kirmiz1 kullanilmis, beyaz renkte yazilan

yazilarin okunakligi bu sayede giiglendirilmistir.

3.4.2.4. Gazete ve Dergi Reklamlarinda Renklerin Kullanimi

Gazete ve dergilerde renk se¢imine iliskin olarak, zemin ve Onalan renk zitliklar:
kullanim1 6zen gosterilmesi gereken detaylardandir. Bir gorseldeki 6dnemli unsurlarin
ozellikle sozciiklerin kolayca goriilebilmesi s6z konusudur. Bunu saglamanin en kolay
yollarindan birisi zemin ile Onalanda zit renkleri kullanmaktir. Zit renklerin

kullanilmastyla ilgili kural su sekilde islemektedir: “koyu renkli 6geler en iyi sekilde

87 Hiiseyin Giirbiiz, Ozlem Giiltekin ve Miijdat Q;men, “Billboard Reklamlarinin Tiiketicilerin Satin
Alma Kararna Etkileri”, Eskisehir Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt 10, Say1 1,
2009, s. 183.
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acik renkli zemin iizerinde goriilebilirler” ve “acik renkli 6geler en iyi koyu bir renkli
zemin lizerinde goriilebilirler”. Dogal olarak “koyu renkli bir 6genin koyu renkli bir
zemin tizerinde kolayca okunamayacagi” da aciktir. En iyi okunabilirlikten en az
okunabilirlige dogru bir siralamanin yapildig1 Tablo 3.2°’de “sar1 zemin iistiine siyah”

birinciligi almaktadir.™®

Tablo 3.2. Zemin ve Yaz1 Renklerinde Okunabilirlik

Sari Beyaz zemin Mawi Beyaz Siyah
Zefmin fistiine ZeMmin Zemin Zefmin
fistiine "Yesil, Mavi fistiine fistiine fistiine
"Sivah" veya Kirmiz" "Beyaz" "Sivah" "Sar"

Kaynak: S. Sadi Seferoglu, Ogretim Teknolojileri ve Materyal Tasarim, 2.Baski, Pegem Yayincilik,
Ekim 2006, s. 28.

Gazete reklamlan ve tercih edilen renkler dogrultusunda yapilan bir aragtirmada; 26
Agustos-1 Eyliil 2013 tarihleri arasinda 7 giin boyunca Tiirkiye’de tiraji en yiiksek
(http://lwww.reklamazzi.com) gazetenin (Zaman, Posta, Milliyet, Hiirriyet, Sabah,
Sozcili, Habertiirk, Tiirkiye, Fanatik, Fotomacg) renkli sayfalarindaki reklamlar
incelenmistir ve bu ¢alismaya 19 farkli sektorde toplam 536 reklam dahil edilmistir.
Tablo 3.3’de goriildiigii tizere reklamlarda en ¢ok tercih edilen rengin beyaz oldugu
goriilmiistiir. Beyazdan sonra ise kirmizinin tercih edildigi, bu renkleri de mavi ve yesil
renklerin izledigine tanik olunmustur. En az kullanilan renk ise sonuglarda mor olarak
izlenmistir. Reklamlarda kirmizi rengin tek basina; perakende, egitim, iletisim, beyaz
esya ve temizlik reklamlarinda en fazla kullanildigi, bilisim, finans, insaat, saglik,
giyim, ulasimda da beyaz rengin en ¢ok tercih edildigi goriilmiistiir. Turizm sektorii ile
ilgili yaymlanan reklamlarda mavi en biiyiik payr almis, sar1 renk ise gida {riinlerinin
reklam rengi olarak tercih sebebi olmustur. Otomotiv ve turizm reklamlarinda kirmizi,
mavi ve beyaz, finans reklamlarinda mavi, yesil ve beyaz hakim renkler olmustur.

Beyaz, mavi ve kirmizinin s6z sahibi oldugu diger iki sektdr ise egitim ve ingaat

188 g Sadi Seferoglu, Ogretim Teknolojileri ve Materyal Tasarim, 2. Baski, Pegem Yayincilik, 2006,
s. 27-28.
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olmustur. Mobilya sektorii ise kahverengi ve beyaz rengi yliksek oranlarla tercih etmis

bulunmaktadir.*®®

Tablo 3.3. Gazete Reklamlarinda Kullanilan Renkler

Selstirler Kirmiz | Mavi | Yesil | San | Sivah | Bevaz | Gri | Pembe | Lacivert | Toruncu | Kahvereng | Mor
Otomotc S| 41 [ 41 [ [0 136 [ 4 [34[ - 20 1 g ]
T | 401 | 400 [ 215 [ 205352 [ 392 [333] 0 196 | 68 78 0

- Sm | 47 [ o7 B3 3 i) 16 5 -

Tuizm I S A R S 90 S -
—_— Saw | 20 [ 10 | 7 [ 19 [ 4 [ 31 i A 16 i :
i % | 433 | 316 | 116|316 40 | 516 [ 16 ] 16 | 4 266 0 0

Fmm S| 16 | 3 a7 4 [ 2]1 13 2 11 3
: % | 28 1403|368 1221 7 |96 351 17 | 228 | 33 197 [32

i Sm | 3 [ u @ lulu e 1] 2 4 4 ] 2

Perkende T e T (AL (B2 03 [ 47 120 38 | 17 [ 17 0 58
Sw | 18 | 1| 8 [ 8 7 [ 16 1] 1 10 ] 1 ]
Egitn % | 543 [ 333 | M2 [ M1 0 |84 3 [ 3 303 9 3 0
iyt Sw | 16 | 16 ] 3 [ 2 4 [0 -1 9 14 3 }
- o | 333 | 533 10 | 66 | 133 [ 666 | 0 | 33 | 3 166 10 0
Tl S| 14 |9 | 4 w39 8] - 5 3 ] }
j T | 636 | 400 | 181|454 136 | 400 [363] 0 | 227 | 136 0 0

Sailic Sam 7 f 3 2 3 13 - f | 1 1
S8 T | 388 | 333 [ M4 11166 (R3] 0 [ 0 [ 333 55 33 0
G E 1 3518 |12 1 1 4 ] ;
1ymm T | 362 | 25 | 187 (3121 30 | 5 | 0 | 62 | 62 75 25|55
Mobily Sm | 4 - f [ 5] - | 8 3 A 1 3 3
Alobilya T | 33 0 [ 33]416] 0 666 0 | 5 [ 333 | 83 868 | 15
G T 5 | 2 3 | 7 | 1] - 2 1 :
1 T | 416 | 41611661 75 ] 25 | 583 | 831 0 166 0 23 0
S N T I T } 1 ;
EYAZEYd 1% ] 100 [ 83 [ 33383 [ 666|383 25 | 0 0 83 0 0
. S || L [ 6 21 4 [ 6 [ 1] - ; 1 ;
Mmlendime o0 T30 Te0 [ 20 [ 40 [ 60 [10] 0 | 0 10 0 0
o S | 2 7 [ 6 1 [ 9 ; ) 1 1 }
Ulaymn W [ 2 [malees[a a0 o[ o0 [ 22 [ 11 111 0
- Savn 5 | - - 5 1 - | - -
Sigorta Sf‘h':. 00 [ 2070 o[ o 10020 0 20 0 0 0
San 1 . - 3 - - 3 - - -

Korumsal ;‘h’: B o0l 0l o010 [ Blol 05 0 0 0
e San 2 ] - | 1 - - 1 1 - -

Temizlk % | 666 | 333 0 |33 333 ]33] 0 | 0 | 33 | 333 0 0
Diger San ] ] 4 1 1 1 - - 1 1 - -
£ % | 333 | 333 | 666 | 166 166 | 166 | 0 | 0 166 | 166 0 0
Toplam Sayt 301 263 | 156 [ 120 144 [ 302 ] 55| 16 | 150 9 46 0

Kaynak: Fikret Yaman, “Reklamlarda Kullanilan Renkler ve Gazete Reklamlarinin Nitel Analizi”,
fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Say1 38, Bahar 2014, s.51.

189 yaman, a.g.e., s. 50-52.
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Dergiler ise daha ¢ok televizyonu sik izlemeyen tiiketiciye ulasmakta yararhidir. En
etkili sekli dort renkli arka tam sayfayr kullanmaktir. Bakildiginda, dort renkli dergi
reklamlari, siyah-beyazdan bir misli daha ¢ok oranda okunmakta ve daha iyi
hatirlanmaktadir. Renk kullanma olanagi, reklamcinin isini kolaylastirmakta, {iriini

daha carpic1 sekilde gostermesine olanak saglamaktadir.'®
3.4.3. Satis Gelistirmede Renklerin Kullanimi

3.4.3.1. Satis Gelistirme Uygulamalarinda Renklerin Kullaninm

Renkler, iirlin tutundurma siirecindeki birgok uygulamada etkisini hissettirmektedir.
Piyasaya ¢ikan yeni bir {iriiniin gerek tanitiminda, gerekse o iiriiniin tiiketicide kabul
gormesi ile ilgili yapilan birgok ¢aligmada basarili bir tutundurma siirecinin aktori
olabilmektedir. Ornek olarak gantalar, s6z konusu markanin logosu, kurumsal kimligini
olusturan renklerle biitlinleserek, insanlarin marka ya da iirlin algisin1 canlandirip
hatirlamayi ve akilda tutmay1 desteklemektedir. Bu ¢antalarin tasarimi, firma logosunun
renkleriyle uyumlu olmakla birlikte, gorsellikte dikkat ¢ekmesi agisindan {iriiniin resmi

de eklenerek, daha canli ve yogun renklerle tercih edilebilmektedir.

Bir baska uygulama ise, iirlin gorsellerinin arag {izerine yerlestirilmesidir. Bu durum,
cok yliksek bir goriiniirliige sahiptir. Hem hedef kitle, hem de mecra hareket halinde
oldugu i¢in mesajin ulagtirilmak istenen insan sayisindaki artis s6z konusudur. Firmanin
kendi kurumsal kimliginin ya da {irlinlin tanitildig1 en ekonomik iletisim yollarindan
birisidir.'®* Bu tasarimlar oldukea basarilidir, dikkat ¢eker ve trafikte insanlar tarafindan
kolayca algilanir. Sekil 3.45°de goriilen bir icecek markasi olan Red Bull, logosunda
bulunan iki boga ve kullandig1 kirmiz1 rengiyle enerji icecegi oldugunu tam anlamiyla
pekistirmektedir. Arka planda goriilen sar1 rengi kullanarak dikkat ¢ekmeyi daha da

vurgulamaistir.

199 Kozlu, a.g.e., s. 235. }
¥ Esma  Siildiir Zeren, “Ara¢c Uzeri Reklamcilik-Arag Giydirme”, Atatiirk Universitesi Kazim
Karabekir Egitim Fakiiltesi Dergisi, Say1 8, 2003, s. 124-125.
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Sekil 3.45. Ara¢ Uzerinde Red Bull’un Logo ve Renkleri

Kaynak: http://www.arabaruyasi.com/r-redbull-resimleri-111-800px-red_bull_car-3159.htm
(Erisim Tarihi: 29.03.2015)

Bireyleri satin alma davranisina yonlendirip ikna etmeye ¢alisan, ayrica ilgi odagi
olmay1 amaglayan bdyle bir etkinlik ile otobiis, metro gibi toplu tasima araglarindaki
lirliniin gorselleri, seyir halindeyken bir iletisim ortami kurabilmektedir. Ornegin,
trafikte ilerlerken bir otobiisiin tizerine konumlandirilan Nescafe markasina ve iriiniine
ait gorsellere sikca rastlanilmaktadir. Incelendiginde, secilen renkler, dip yiizey koyu
kahverengi yani {iriiniin rengidir. Koyu kahverenginin yani sira en ¢ok kullanilan renk
ise kirmizidir. Kirmizi ilgi ¢ekici, sicaklik verici bir renktir ve géze ¢arpar. Nescafe’nin
logosu ise, koyu dip yiizeylerde iyice belirginlesen beyazla yazildigt
gérﬁlebilmek‘cedir.192 Ornek olarak, sekil 3.46°da kirmizi olan kurumsal rengi ile taninan
Vodafone, logosu ve sloganina yer vermis ve aracin geneline hakim olan turuncu ile de

dikkat ¢ekicilik saglanmigtir.

192 Niliifer Sar1 Sezer, “Tasit tistii Reklamcilik, Otobiis Ustii Reklam iletisine Iliskin Bir Céziimleme

Onerisi: Nescafe Ornegi”, Galatasaray Universitesi Iletisim Dergisi, Say1 2, 2005, s. 28.
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Sekil 3.46. Tasit iistii Uygulama Orneginde Vodafone Renkleri

Kaynak: www.izto.org.tr/portals/0/iztogenel/dokumanlar/acikhava_reklamciligi_i_e_ugur (Erisim
Tarihi: 29.03.2015)

3.4.3.2. Fuar ve Sergi Uygulamalarinda Renklerin Kullanimi

Fuar standinda kullanilacak olan renklerin sirket ve {iriin imajin1 yansitilacak sekilde
belirlenmesi Onemlidir. Standlarda kullanilacak olan baskin renklerin se¢iminde,
fuarlarda tercih edilen renkler hakkinda yapilan ¢aligmalar dogrultusunda, s6z konusu
konuyla ilgili renklerin etki ve Ozellikleri dnceki boliimlerde de deginildigi iizere

asagidaki sekildedir:

o Kirmizi; dikkat g¢ekicidir, gbz alir, yiikksek enerjiyi sembolize eder. Kisa siire

icinde huzursuz edebilir ve gergin bir hava yaratabilir.
e Turuncu; dikkat ¢ekicidir ancak insanlarda “ucuz” izlenimi birakabilir.

e Siyah; giicii simgeler ve fazla kullanildig1 takdirde kasvetli bir atmosfer

yaratabilir.
e Gri, yaraticilig1 tesvik eder. Ancak kirli bir hava goriintiisii de yaratabilir.

e Lacivert; sakinlestirici etkisi vardir. Cok baskin olursa miskin bir ortam
yaratabilir. Giiclii bir teknik hava olusturmasi sebebiyle standlarda sik¢a tercih

edilir.
e (Glmiis; yliksek kaliteyi temsil eder.

e Kahverengi; gayri resmiligi temsil eder.
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e Beyaz; saflig1 ve diiriistliigii sembolize eder.

e Sari; aydinlik bir hava vermesine ragmen, fazla kullanilmasi durumunda

huzursuzluk hissi uyandirabilir.
e Yesil; etrafina tanidik ve agina bir hava yaratir. Dogay1 ve parayi temsil eder.

Stantlarda kullanilacak olan renklerin, 6zellikle baskin renklerin se¢iminde {iriiniin
rengi de belirleyici olacaktir. Ornegin, aliiminyum dokiim parca iireten bir firmanin
beyaz ve gri tonlarin hakim oldugu bir stant tasarimi yapmasi riinlerinin stantta fark
edilmemesine neden olabilmektedir. Bunun yani sira, renk secimiyle ilgili olarak
kiiltiirel, etnik ve dini motiflerin kullaniminda da dikkat edilmesi gerekmektedir.
Fuarlarin gergeklestirildigi tilke veya cografya insaninin renk tercihleri de 6nemlidir.
Yaraticiligin kullanildig1 sektorlerde renk kullanimi kuskusuz olarak c¢esitlilik arz
etmektedir. Ancak, stant tasarimlarinda en ¢ok tercih edilen renklerin beyaz, lacivert,
gri, kirmizi ve siyah oldugu da gézlemlenmistir. Konunun uzmanlar ise, gelecekte ara
renklerin daha fazla kullanilacaginin altin1 ¢izmektedir. Fuarlarda renk se¢imiyle ilgili
onemli bir nokta fuara katilan sirketin, vermek istedigi imaj1 goz Oniinde tutarak bir
karar vermesidir. Giliniimiizde sanayi fuarlarinda lacivert, kirmizi ve gri en ¢ok
kullanilan renklerdir. Yaraticilik ve estetik gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 tekstil gibi

sektor fuarlarinda ise renkler farklilik gésterebilmektedir.193

Sergilerde renklerin dogru kullanimi, bakislar1 ¢ekmede etkili olmakla birlikte
planlamanin yapilmasi ile paralellik gostermektedir. Zithik ve ritimlere yer verilerek
renklere ve oranlara hayat verilmesi, mevsimsel gecisler dikkate alinarak bir
diizenlemenin olusturulmasi s6z konusudur. Ilkbaharda pembe, yesil, mor ve beyaz gibi
renklerin kullanimi ince bir detaydir. Uriinler gruplandirilirken renk unsuruna ayri bir

dikkat verilmesi, ilgi ¢ekmesi ve diizen agisindan 6nemli bir yere sahiptir.'**

3.4.3.3. Esantiyon ve Numune Uriinlerde Renklerin Kullanim

Esantiyon fdirtinler, firmalarin kurumsal imajinin, miisteriye olumlu olarak

yansitilmasinda sunulan, bilgilendirme ve tanitmaya yonelik araglardir. Firmalar, 6zel

108 Miistak Caglar ve Mert Ozcomert, Uluslararasi Fuarlara Katihm Rehberi, Istanbul Ticaret Odasi,
Yayin No: 2002-38, istanbul, s. 53-55.

F. Miige Arslan ve Sevil Baygu, Magaza Atmosferi, Mine Oyman (Editér), T.C. Anadolu
Universitesi Acikdgretim Fakiiltesi, 1. Baski, Eskisehir, 2006, s. 120-121.

194
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giinlerde kalem, yeni yilin ajandasi, anahtarlik, semsiye, kupa, masa saati ya da duvar
takvimi gibi, kurumsal renk ve logolarinin basili oldugu iiriinler dagitmaktadir.
Firmanin kurumsal kimligini ve logosunu tasiyan bu iiriinler, tiiketicilerin zihninde uzun

stireli olarak yer edinmeyi basarmaktadir.

Pazarlamada ‘point of purchase’ olarak bilinen satin alma noktasi, satis ortaminda
tiiketicilerin dikkatini ¢eken ve triinler hakkinda bilgilendirmelerin yapildigi, goriislerin
alindig1 bir pazarlama girisimidir.195 Bu uygulamada, iirliniin tanitmaya dair teshir
Uiniteleri, afis, poster gibi gorsel materyaller kullanilmakta, tanitima dair numune
tiriinler dagitilmakta ve verilmekte mesajin hedef kitleye ulastirilmasi amaglanmaktadir.
Sekil 3.47°de kozmetik ve giizellik markasi olan Oriflame’a ait stand gorseli
bulunmaktadir. Hazirlanan stand, Oriflame’in dogalligini vurguladig:i yesil rengine
sadik kalinarak tasarlanmis ve tanitim personeli giyiminde kurumun kendi rengini tercih

etmistir.

Sekil 3.47. Oriflame’mn Tanitim Stand1

Kaynak: http://es.oriflame.com/ (Erisim Tarihi: 25.03.2015)

Numune iiriinlerin ambalajlandirilmasinda ve renk se¢iminde ise, liriiniin orijinal ve

dogal renklerine bagli olarak bir tasarim olusturuldugu da goriilmektedir.

1% Ahmed B. Goksel, E. Pelin Baytekin, Deniz Maden, “Kids Marketing: an Evaluation of Pmar’s Kids
Marketing Operations”, Gumushane University E-Journal of Faculty of Communication, Vol. 2,
No. 2, 2013, p. 9.
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3.4.3.4. Magaza Diizenlemesi ve Tanzim-Teshirde Renklerin Kullanin

Psikologlar, renklerin insan duygularina bi¢imden daha yakin oldugunu
soylemektedir. Bellizzi ve Hite, konuyla ilgili yaptiklar1 bir arastirmada magaza
atmosferi i¢in mavi rengin kirmizi renge gore daha arzu edilen, rahatlatan bir renk
oldugunu saptamislardir. Genglere ve gocuklara yonelik magazalarda ise sicak renklerin

kullanilmasi hedef kitlenin dikkatini cekmek agisindan dnemlidir.*®

Magaza dekorunda tasarim ve imajin uyumuyla ve de renklerin kullanimiyla ilgili
olarak, kigisel bakim iiriinlerinin tamamen dogal oldugunun vurgulandigi The Body
Shop konunun en giizel drneklerden birisidir. Bu olguyu pekistirmek i¢in, The Body
Shop magazalarinda yer ve duvar kaplamalar: tahtadan, aksesuarlar ise yine tahtadan ve
acik yesil olarak secilmistir. Tiiketici magaza icinde kendisini dogada gibi rahat ve
huzurlu hissetmektedir. Benzer bir sekilde, Laura Ashley magazalarinda klasik ingiliz
tarz1 giysiler, mobilyalar ve aksesuarlar satilmaktadir. Laura Ashley magazasinda yerler
acik renk tahta, duvarlar ise ¢igek desenli duvar kagitlartyla kaplidir. Magaza iginde
pastel renkler hakimdir ve aksesuarlarin ¢ogu ¢i¢ek desenleriyle bezenmistir. Danteller

kullanilarak Ingiliz tarzi daha da pekis‘[irilmis,tir.197

Magaza dekorunda, vitrin renklerinin se¢imi ve kullanimi, miisterileri satin alma
moduna sokmada yardimci olan ve dolayisiyla satis olasiligmi arttiran 6nemli bir
faktordiir. Vitrin tasariminda renkler, tipki iirlin ambalajlarinin dizayninda oldugu gibi
miisteriyi etkilemek ve ilgisini ¢ekmek i¢in kullanilmaktadir. Bu nedenle, son yillarda
“kromoterapi” denilen renk biliminden yararlanilarak, vitrin ve magaza ici
dekorasyonun renk seciminde belirli kurallara yer verilmektedir. Konuyla ilgili yapilan
bilimsel bir calismada, magaza satislarinda etkili olan o6zellikler incelendiginde,
magazalarin % 94’1 vitrin tasarimini, % 91’1 miisteri hizmetlerini, % 89’u magazanin
konumunu, % 82’si magaza i¢inin konforunun magaza satiglarinda etkili oldugunu
belirtmislerdir. Belirli bir liriin satisin1 artirmak i¢in uygulanan sergileme yontemleri
incelendiginde ise magazalarin vitrinde sergilemeyi % 67 oraninda ¢ok Onemli
bulduklari, magaza stantlarinda sergilemeyi ise % 59 oraninda 6nemli bulduklari tespit

edilmistir. Vitrin tasariminda 6nem verilen unsurlara bakildiginda ise, % 52 oraninda

1% jeli ve Copur, a.g.e., s. 27.
197 Arslan, a.g.e., s. 78.
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sicak ve gekici renk kullaniminin tercih edildigi belirlenmistir. Vitrin dekorasyonunda
satiglart artiran renkler incelendiginde moda renklerin % 65 oraninda 6ne ¢iktig1, bunu
%34 oraninda ise canli renklerin takip ettigi tespit edilmistir. Miisterilerin vitrin
dekorasyonunda tercih ettikleri renkler incelendiginde % 38’1 kullanilan renklerin
kendileri i¢in fark etmeyecegini belirtirken, %36’s1 ise canli renkleri tercih

etmislerdir.*®

Sekil 3.48’de gerek konsepti gerekse kullandigi renklerdeki dogru
secimleriyle basar1 gOsteren ve vitrin tasarim yarigsmasinda birinci olan Boyner
magazasina ait goriintli yer almaktadir. Yaz mevsiminin, tatilin ve deniz kiyafetlerinin
sergilendigi bu vitrin ¢aligmasinda 6n plana ¢ikan, deniz temasidir ve bu temanin da

mavi renk ile desteklenmesidir.

Sekil 3.48. Boyner Magazasinin Odiil Alan Vitrin Caligmasi

Kaynak: http://www.milliyet.com.tr/isf-vitrin-tasarim-yarismasi-birincisi-boyner-oldu--isfthaberler-
1555774/ (Erisim Tarihi: 27.03.2015)

Renkler teshirde kullanilirken, giriste ya da anlik satin almanin gergeklestigi
alanlarda turuncu, sari, kirmizi gibi sicak renklerin kullanim1 ve vurgulanmak istenen
iriiniin parlak renkte olmasi dikkate degerdir. Notr renkler olan siyah ve beyazin,
teshirdeki parlak renklerin yumusatilmasinda, kahverengi ile kullanimi bir yontem
olarak goriilebilmektedir. Teshirde hangi rengin kullanilacaginin karar asamasinda,
irliniin ve ambalajin da rengi dikkate alinirken, tek renk kullaniminin tercih edilmesi
onemlidir. Diisiik fiyath iirlinlerin teshirinde; parlak renkler hakim iken, pahali ve
ozellikli Uriinlerin ise zarif ya da moda olan renklerin kullamildig1 belirtilmektedir.

Parlak ve zit renklerin kullanimi dikkat gerektirirken, renklerin parlaklik oranina gore,

108 Sule Civit¢i ve Ebru Kiiciikikiz, “Hazir Giyim Uriinlerini Satin Almada Miisterilerin Magaza

Vitrinlerinden Etkilenme Durumlar1”, e-Journal of New World Sciences Academy, Vol. 5, No. 2,
2010, s. 93-111.
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orantili bigcimde kullanilacak yumusak renklere yer verilmesi s6z konusudur. Eger ki,
parlak renkli bir {irlin odak noktast yapilmak isteniyorsa, koyu renklerle g¢evrilmesi
gerekmektedir. Alam1 derin ve genis gosteren acik tonlar, teshir alaninda varligim
hissettirebilmektedir. Teshirde birbiriyle uyumlu iki temel rengin kullanilmasinin yani
sira, pastel renklerin ise c¢ogunun uyumluluk gosterdigi belirtilmektedir. Ayrica,
renklerle yaratilan kontrast, teshiri ilging kilmaktadir. Renklerde uyum yakalanarak bu

ozellik de teshirde kullanilabilmektedir.**®

Sekil 3.49, teshir edilen iiriinlerin diizenlenis
seklini gostermekle birlikte, bu {iriinlerin bir renk diizeni igerisinde, birbirleriyle uyumlu

bir bicimde ve belirli bir sistem dahilinde yerlestirildigini vurgulamaktadir.

Sekil 3.49. Bir Renk Diizeni I¢eresinde Teshir Edilen Uriinler

Kaynak: Milli Egitim Bakanligi, Pazarlama ve Perakende, http://hbogm.meb.gov.tr/
modulerprogramlar/kursprogramlari/ pazarlama/moduller/satis_mekani_duzenleme.pdf
(Erisim Tarihi: 29.03.2015)

Fonda kullanilan degisik renkler de, iirlinlin rengi ile birlikte tiiketici zihninde farkli
algilamalar yaratabilmektedir. Ornegin sar1 renkli bir {iriinii, siyah ya da beyaz bir fon
tizerinde insanlar, farkli bigimlerde idrak edebilmektedir. Tablo 3.4, fonda kullanilan
cesitli renklerin, drlinlerin nasil algilandigina dair, ¢izelge haline getirilerek

sunulmustur.

199 Arslan ve Baygu, a.g.e., s. 110-111.
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Tablo 3.4. Fonda Kullamlan Rengin Uriiniin Algilanmasina Etkisi

URUNUN SIYAH
RENGI FON
SARI Zengin, vurgu

BEYAZ
FON

BEJ
FON

Daha séniik

Daha sicak

Daha parlak

Cok daha parlak

Daha koyu, daha
saf

Parlak ama daha
az siddetli

Daha parlak ama
doygunluk azalir

Daha aydmlik

Daha zengin ve
daha koyu

Biraz daha
aydinlik

Daha parlak

Daha soluk,
sivrilmis

Deger olarak
daha derin

Sarimsi bir renk
tonuna biiriiniir.

Parlaklasturir, gri
renk kirmizimsi
olur

Daha aydinlik

Daha koyu ve
daha kirmizi

Daha agik ve
sartmsi

Parlaklig arttirr.

Kuvveti ve

Daha koyu

Daha parlak, bej

Gri yesil olur.

parlakligi azalir. yesilimsi olur.

Kaynak: Mills, Kenneth H., Judith E., Paul ve Kay M. Moorman, Applied Visual Merchandising,
ABD, Prentice Hall, 1995, s.80°den aktaran, F. Miige Arslan ve Sevil Baycu, Magaza Atmosferi, Mine
Oyman (Editor), T.C. Anadolu Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi, 1. Baski, Eskisehir, 2006, s. 111.

Yukaridaki tabloya gore, sar1 renkli bir iirlin, siyah renkli bir fonda zengin, beyaz
fonda soniik, bej fonda sicak ve koyu gri bir fonda ise daha parlak durmaktadir. Kirmizi
renkli bir iiriin ise, siyah renkli bir fonda daha parlak goriinlirken, beyaz fonda daha
koyu, bej rengin oldugu bir fonda parlak, koyu gri bir fonda ise doygunlugun az, ancak
parlak durdugu bir goriiniime sahiptir. Uriin rengi mavi oldugunda, siyah fonda daha
aydnlik, beyaz fonda daha koyu, bej renk iizerinde aydinlik olarak algilanirken koyu gri
bir fonda ise daha parlak goziikmektedir. Yesil renkli bir {irlin, siyah bir fonda daha
soluk, beyazda daha derin, bej renkte ise sarimsi olarak algilanirken, koyu gri bir fonda
iriinii daha parlaklastirir. Turuncu renkli bir {iriin, siyah bir fon iizerinde daha aydinlik,
beyaz bir fonda daha koyu, bej rengi bir fonda daha agik goriiliirken, koyu gri fonda ise

parlakligr arttirir. Uriin renginin mor olmasi durumunda da, siyah bir fonda parlaklik
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azalir, beyaz fonda daha koyu, bej renkli bir fonda daha parlak, koyu gri bir fonda ise

gri yesil olarak goriinmektedir.

Magaza icinde iriinler sunulurken, Yeni Yil, Anneler Giinii, Babalar Giini,
Sevgililer giinii, mevsimler ve bayramlar gibi 6zel zamanlarda, ilgili renklerin
kullanildig1 ve iiriinlerin sergilendigi goriilmektedir. Ornegin, Sevgililer Giinii i¢in, her

yer kirmizi kurdele ve kalplerle siislenmektedir.?%

Yeni Yil’da yine kirmizi, yesil ve
altin saris1 renkler 6n planda tutulmaktadir. Mevsim degisikliklerinde ise, yaz ya da kis
donemlerinde ve de bahar donemlerinde renkler degismekte, 6zellikle yaz zamani1 daha
cok sicak ve canli renklerin sergilendigi goriilmektedir. Baharin habercisi olan yesil, s6z
konusu ilkbahar-yaz donemlerinde sik¢a tercih edilmekle birlikte, 6zellikle kadin giyim
magazalarinin kis aylarindaki renk uygulamalarinda, kis tatilinin akla gelmesi adina
beyaz renge Oncelik verildigi dikkat ¢ekmektedir. Faber Birren, bu konuya iliskin
olarak, renkleri ay ve mevsimlere gore uyarlayarak bir diizenleme olusturmustur. Bu
diizenlemeye gore, Ocak ay1 siyah ve beyaz ile, Subat ay1 derin mavi ile, Mart ay1 gri
veya giimis ile, Nisan ay1 sar1 ile, Mayis ay1 lila rengi ile, Haziran ay1 pembe ile,
Temmuz ay1 gk mavisi ile, Agustos ay1 derin yesil ile, Eyliil ay1 turuncu veya altin
saris1 ile, Ekim ay1 kahverengi ile, Kasim ayr mor ile, Aralik ay1 ise kirmizi ile
eslestirilerek bir siralama olugturmustur. Mevsimleri ise, bahar1 pembe ve yesil ile, yazi
sar1 ve mavi ile, sonbahar1 turuncu ve kahverengi ile, ki1 da kirmizi ve siyah renklerle

biitiinlestirmistir.?*

Renklerle ilgili yapilan arastirmalar, bazi renklerin yaklagim egilimi uyandirmada
giic olarak goriilebilecegini ve bir dikkat ¢cekme unsuru olarak kullanilabilecegini
onermektedir. Bu agidan, magaza sahipleri, satis alanlarim1 ve boliimlerini, fiziksel
olarak miisteriyi ¢ekmek i¢in tasarlamak durumundadir. Ancak dikkat cekmeyi

saglamak, tasarim ve tasarimcilar i¢in bu denklemin sadece bir par(;as1d11r.202

20 Arslan. a.g.e., s. 124.

201 Faber Birren, Selling With Color, First Edition, Mc Graw Hill Book Company, Inc., New York, 1945,
p. 181.

202 Bellizzi, Crowley and Hasty, a.g.e., p. 22.
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3.5. ULUSLARARASI PAZARLAMADA RENKLERIN
KULLANIMI

Cogu {riiniin nitelikleri tliketicilerin tercihlerine goére olusmustur. Gelenekler,
psikolojik ve sosyo-ekonomik kosullarla toplumun iginde yasadigi ortam bu tercihleri
etkilemektedir. Renklere olan tiiketici tepkileri de degisik iilkeler ve hatta aymi iilke
icindeki bolgeler arasinda onemli farkliliklar gosterebilmektedir. Bir rengin digerine
tercih edilme nedenleri arasinda tiiketici zevklerinin disinda geleneksel hatta dinsel
etkenlerde rol oynamaktadir. Ornegin Islam iilkelerinde yesil kutsalken, Giiney Dogu
Asya’da beyazin kutsal anlami vardir. Hristiyan iilkelerde siyah matem rengi olarak

kullanilirken, Cin’de beyaz matemi simgeler.203

Pazarlamada dogru renk gruplarinin bulunmasi, potansiyel pazarlar arasi alanlarin
kesfi ve kiiltiirleraras1 yorumlayici bir renk teorisinin gelistirilmesi mutlaka gereklidir.

Dolayisiyla asagidaki maddeler Snerilmektedir:*

e Kiiltiirleraras1 bakis agisina sahip bir renk arastirmasi ve bunun uygulanmasi

global pazarlama stratejileri gelistirmek i¢in cok dnemlidir.

o Kiiltiirel degerler, pazarlama hedefleri ve hedef pazarda arzulanan miisteri iligkisi

seviyeleri global ya da yerel pazarlama kararlar1 verilirken renk se¢imini belirler.

e Hem kiiltirel hem de yapisal olarak saglam markalagma ve ambalajlama

modelleri firmanin pazarlama hedeflerini maksimize eder.

Kiiresel pazarlamacilar, bir iirlinlin ambalajlanmas1 ya da etiketlenmesinde, renk
veya seklinin somutlastirilmasinda gorsel estetigin dneminin anlasilmast gerektigini
vurgulamaktadir. Aynmi sekilde, diinyanin farkli bolgelerinde estetik unsurlarinin farkl
derecelerde algilandigi ve bir karigiklik durumun varligi séz konusudur. Bazi
durumlarda, standartlasmis bir renk biitlin iilkelerde kullanilabilir. Sar1 rengi ile fark
yaratan Caterpillar’in hafriyat ekipmanlar1 ile Marlboro sigara paketinin iizerindeki
lisansli kirmizi sembolii 6rnekler arasinda sayilabilir. Mavi renk olgusunun; Bluetooth,
Blue Moon, JetBlue Airways gibi isimlerle kanitlanmasinda oldugu gibi, benzer sekilde

Skyy votkasiin da sise renginin kendine 6zgii ve belirgin bir mavi olarak tercih ettigi

2% Kozlu, a.g.e., s. 48.
204 Aslam, a.g.e., p. 28.
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goriilmektedir. Ayrica, renklerde algilamalar kiiltiirler arasinda degisebilir oldugundan,
bolgesel tercihlerde uyum gerekebilmektedir. Uriin ambalaji ve diger markalarla olan
iletisim konusunda kararlar verilirken bu tiir algilar mutlaka dikkate alinmalidir. Son
derece rekabetci piyasalarda, bir firma ya da bir marka uygunsuz ve itici iriin
ambalajiyla dezavantajli bir konuma gelebilir. Bu nedenle, yeni renk semalari, degisen
rekabet ortaminda zorunlu kilmabilir. Ornegin, Walmart 1990’larda Alman pazarina
girdikten sonra, yoresel bir perakendeci olan Metro AG, mavi, beyaz ve sar1 renkleri

Real hipermarket magazalarinin logosuna eklemistir.?*

Renk se¢imleri iirtinlerde iilkeden iilkeye farklilik gosterirken, bazi iirlin tiplerinde
ise tercihler ayni bulunmustur. Konuyla ilgili yapilan bir ankette katilimcilarin ¢ogu
geng Universite ogrencileri olmakla birlikte; kiiresellesmenin renk Dbirlikteligini
degistirdigi ifade edilmektedir.”® Tablo 3.5’de katilimeilarin renk segimleri, iilke ve
{iriin bazinda bir cizelge halinde gosterilmektedir. Ulkelerin ve iiriinlerin renkler ile olan
baglantisinda, katilimcilarin yanitlar1 verilen tabloda belirtildigi {izere c¢ogunlukla
farklilik gdstermistir. Ornegin giyim iiriinlerinde Cin %42 oraninda beyaz renk iizerinde
yogunlasirken, Amerika Birlesik Devletleri %40’lik bir oranla siyah rengi tercih
etmistir. Ayakkabida ise, Tirkiye siyah ve kahverengiyi secimlerine yansitmis, Cin ise
beyaz renk iizerinde karar vermistir. Hindistan ve Amerika Birlesik Devletleri
ayakkabidaki tercih rengini siyah ve beyaz olarak belirlemistir. Dort {ilkenin de ortak
kararinin oldugu renk se¢imi sadece cep telefonunda goriilmiistiir. Bu iirlindeki renk
tercihi de, %42 ile %68 arasinda degisen ylizdelerle siyah olarak anket sonuclarina

yansimigtir.

205 \Warren J. Keegan and Mark C.Green, Global Marketing, Sixth Edition, Boston: Pearson, 2011, p.
144,
206 Akcay, Dalgin and Bhatnagar, a.g.e., p. 47.
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Tablo 3.5. Ulkelere Gore Katilimeilarin Renk — Uriin Tercihleri

. Amerika Birlesik
Uriinler Cin Hindistan Tiirkive ]
- - - Devletleri
40 % Siyah 30% Siyah
Givim 42% Beyaz 23% Mavi 18% Mavi 40% Siyah
21% Kirmuzi 12% Kimizi
Avakkaby/Spor 53% Siyah 58% Siyah 38% Siyah
— 70% Beyaz
—_— Yo Beyaz (] Veren 7o Beyaz
ayakkabi 20% Beya 17% Kahverengi 37% Beya
Cep Telefonu 42% Siyah 66% Siyah 53% Siyah 68% Siyah
30% Beyaz 37% Siyah 50% Siyah 38% Diger
Saat
19% Siyah 16% Beyaz 20% Gni 25% Siyah
23% Mavi
Sapka 31% Siyah 41% Siyah 33% Siyah
23% Beyaz
55% Siyah
Semsive 39% Mavi 30% Siyah 40% Styah
11% Mavi
28% Beyaz 32% Beyaz 28% Beyaz
Evin Boyasi 40% Beyaz
18 % Mavi 16% Mawvi 17% San
38% Beyaz 26% Mavi 33% Beyaz 26% Siyah
Mavo
16 % Mavi 21% Siyah 14% Mavi 23% Mavi
26% Kahverengi 68% Siyah 66% Siyah
Giines gozliigii 17% Siyah 53% Styah 22% Kahverengi | 14% Kahverengi

Kaynak: Okan Akcay, Muhammed H. Dalgin and Swati Bhatnagar, “Perception of Color in Product
Choice Among College Students: A Cross-National Analysis of USA, India, China and Turkey”,

International Journal of Business and Social Science, Vol. 2, No. 21, 2011, p. 47.

Kiiresel bir marka olan Mc Donald’s’in reklam stratejilerinin kullanimlarinin
gostergebilimsel analizin temel ilkeleri yardimiyla incelendigi bir ¢alisma, Tablo 3.6’da
gorildiigli lizere, reklamlarinda evrensel gostergeleri 6n plana ¢ikaran ve kurumsal
renklerine agirlik veren bir yapiyr benimsemistir. Mc Donald’s’in hizmet verdigi
tilkelerde yaymlanmak iizere hazirlanan birinci reklamda diinya seklindeki hamburger,
“Serving the world” mesaji ile tiim diinyaya hizmet ettigini agiklamaktadir. Ikinci

reklamda, kirmiz1 ardalan tizerinde, beyaz renkli “Big Mac” yazisi ile tiim diinyaya Mc
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Donald’s {iriiniiniin adinin aym sekilde bilinmesini istedigi anlasilmaktadir. Ugiincii
reklamda ise, lacivert ardalan tizerinde Mc Donald’s bardaginda patatesler bir noel agact
gorlntiisii olusturmakta ve “Mery Christmas” ifadesi ile tim diinyada yeni yila ve
kutlamalarina iligkin bir gonderme yapilmaktadir. Dordiincli reklam incelendiginde,
ulus ayirmaksizin kurum igerisinde her ulustan ¢alisanlart bulundugunu, her bir
calisaninin bir birey olarak kabul ettigini ifade eden reklam metni bulunmaktadir.
Standardizasyon yaklasimi dogrultusunda reklam metnini de kurumun renkleri olan sar1
ve kirmizi segerek kurumsal kimligini de ortaya koymaktadir. Mc Donald’s tiim reklam
gorsellerinde “altin kemer” olarak adlandirdiklar1 ve 6zel yazi karakterli “sar1 M”
harfini kullanmaktadir. Besinci reklamda, lacivert ardalan iizerinde sar1 patatesler ile
olusturulan dua eden el goriintiisii gokyliziine dogru kaldirilmis olarak sunulmaktadir.
Dua etme ve elin gokyiiziine dogru yonelmesi Islam dini inanglarina gonderme
yapmakta, ayrica reklamda yer alan “El Miibarek” ifadesi bu anlami pekistirmektedir.
Islam iilkelerinin dini inanglarin1 ele alan bu yaklasimin hedef kitleye ulasma ve mesajt
aktarma agisindan dogru bir uygulama oldugu belirtilebilmektedir. Mc Donald’s birlesik
reklam stratejisi kapsaminda degerlendirilebilen altinci, yedinci ve sekizinci
reklamlarda, gerek iiriin gorseli gerek logo ve renkler agisindan ayni Gzellikleri
tasimakla birlikte, iilkelerin para birimi ile (Isve¢ ve Aland Adalari’nin para birimi kron,
Hindistan, Pakistan, Nepal, Sri Lanka, Mauritius ve Seyseller'in para birimi olan Rupi)

vurgulama yapildigi géiriilmektedir.207

207 Is11 Karpat Aktuglu ve Aysen Temel Eginli, “Kiiresel Reklam Stratejilerinin Belirlenmesinde Kiiltiirel
Farkliliklarin Onemi”, Konya Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 6, Say1 3,
2010, s. 175-177.
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Tablo 3.6. Mc Donald’s Reklam Gorselleri

BASILT Eeldamda kullamlan temel gdstergeler
EEKLAM Semboller \Riraeller Degerier Diilsal Politik Cograft
CORSELLERT ozellikler duyarik yaknik
FERTAM1 AicDvomald’s logosm, |[Fastfood yeme Yegil ve ferah “Serving the — Driamya
diinya hardtas, yegil |ahskanhs bir dimya world™, harit
@ reakli danya aritasa

“§°m lovin® it”

REKLAM

Ac Domald’s logosn, ——— —— Big mac ———-
kxmm= ardslan vamsmndaki

ig Ma beyaz yary kallanmm eksiklik
m

BEELAMN 3

M Domald s logosn, [Meel agaci-¢am | Noel gelenegini _ —
lzcivert renkse agacl bigininde | ifade eden
ardalsn kurmmn [k1zarmsy patates | “mermy
gergeveli beyaz yazm chrisimas™
ifadesi

Emmm=z ardslan sam — — “i’m lowin® —
vam, Mc Donald’ s it”, reklam
lezosu metni

Siyah ardalan san Elleri acarak | Dini inamsg “Eul nriiba- ——- Islam dilkeled
patatesler, beyaz ve zikyamine mak™
aydede, Mc Donald’s | kaldwarak dua

logosu eme Um lowin® it

Isveg Kronu, irin ——-- ——— — “Big tasty Isveg
garseli, Mc Donald’s 50 k™
logosu

Hindistan Fubisi - — ——— “Happy Hmdistan
(INEY), kirma=z Price Me-
ardalan Gzerinds san i’
renkte Bs. harfleri ve .
20 rakamm, burger

zorseli
Burger garseli, —_— —_— _ “i"m lovin® Isveg
Cheseshurger yamsl, it

Eimmory ardalan iize-
rinde sam yaz, Mc
Duomald’s logosu

Kaynak: Isil Karpat Aktuglu ve Aysen Temel Eginli, “Kiiresel Reklam Stratejilerinin Belirlenmesinde
Kiiltiirel Farkliliklarin Onemi”, Konya Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 6,
Sayi1 3, 2010, s. 178-180.

Renkler ve iilke kiiltiirleri ile ilgili, 6zellikle pazarlama faaliyetlerinde dikkatli
olmanin gerekliligi s6z konusudur. Ornegin, bir Fransiz markasinin televizyon
reklaminda erkek, sevgilisine masumiyet anlamina gelen beyaz ¢igekler verirken

gosterilmektedir. Eger bu reklam Ingiltere'de ve Kanada'da gosterime girecekse; marka,
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6liim ve mutsuzlukla iliskilendirilecektir; ¢iinkii beyaz ¢icek Ingiltere ve Kanada'da, bu
anlamlan tasimaktadir ve bu duygunun yaratilmasini hi¢bir pazarlamaci istemez. Bir
baska ornekte de, bir firma, Fildisi Sahilleri'nde yaptig1 reklamlarda siyah bir kedi
kullanmistir. Oysa siyah kedi, birgok Afrika {ilkesinde kotii ruhu temsil etmektedir. Bu
nedenle firma, pazara girebilme sansim kaybetmistir.””® Pazarlama uygulamalarinda
dogru bir satig stratejisi yaratmak i¢in, renklerin etkilerinin inang ve kiiltiir gibi etmenler
tizerinde degisiklik gosterebilecegi gergegini gdz Oniinde bulundurmak 6nemli bir

detaydir.

2% Omer Akat, Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Ekin Yayinlari, Ankara, 2004, s.170.
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BOLUM 4 PAZARLAMA UYGULAMALARINDA
RENK UNSURUNUN KULLANIMINA
YONELIK BiR UYGULAMA

4.1. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci, pazarlama uygulamalarinda renk unsurunun kullanilmasiyla
ilgili tiiketicilerin diislince ve degerlendirmelerini belirlemektir. Renklerin ifade ettigi
anlamlarin hangi duyguya karsilik geldigi, iirlin tasariminda kullanilan renklerin
insanlar iizerindeki etkisi ve satin alma davranislarini ne yonde sekillendirebilecegi

yapilan aragtirmanin ana konusunu olusturmaktadir.

4.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLAR

Anket uygulamasinin kapsamini, Bursa ili merkezi olusturmaktadir. Arastirma,
zaman, ¢aba ve maliyet sinirlamalarindan dolayr Bursa ili merkeziyle sinirli kalmaistir.
Ozellikle 60 yas iizerini olusturan tiiketicilerin anket sorularinin uzunlugunu dile
getirmesi ve mevcut renkleri ayirt etmesiyle ilgili yasadigi sikintilar da bir diger

sinirlamay1 gostermektedir.

4.3. ANAKUTLE VE ORNEKLEM

Aragtirmanin ana kiitlesini Bursa ili merkezinde yasayan tliketiciler olusturmaktadir.
Tiirkiye Istatistik Kurumu®®® 2014 yili verilerine gore, 1.394.715 erkek ve 1.392.824
bayandan olusan Bursa ilinin toplam niifusu 2.787.539 olarak belirlenmistir.
Arastirmada, % 95 giivenilirlik oran1 ve % 5 hata pay1 g6z oniinde bulundurulmustur ve

orneklem hacmi 384 kisi olarak hesaplanmustir.

299 http://www. bursa. gov.tr/icerik/240/nufus.html, (Erigim Tarihi: 02.07.2015)



Arastirmada kullanilan teknik ise kolayda oOrnekleme metodudur. Bu ydntemde,
anket katilimecilarindan yalnizca ulagilabilir olanlar 6rnek kapsamina dahil edilmektedir.

S6z konusu bu metod, 6zellikle son yillarda giderek yayglnlasmlstlr.210

4.4. ARASTIRMANIN YONTEMI VE SURESI

Aragtirmada, anket formunda soru sayisinin fazla olmasina bagli olarak, cevaplama
siiresinde ¢cabuklugun saglanmasi i¢in yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. 29 Mayis
2015 — 19 Haziran 2015 tarihleri arasinda yiiriitiilen bu ¢alismada, farkli yas, meslek ve
gelir diizeyi gibi degisik demografik Ozelliklere sahip katilimcilar ankete dahil
edilmistir. Anketlerin tamamlandiktan sonraki veri girisi ve istatistiksel analizler ise

bilgisayar ortaminda IBM SPSS Statistics 21 programinda yapilmugstir.

4.5. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma, Bursa’da ikamet eden farkli demografik 6zelliklere sahip, kadin ve erkek
tilkketiciler lizerinde gergeklestirilmistir. Ankete katilan kisiler goniilliilik esasina bagl

olarak ¢alismaya dahil olmakla birlikte toplam 397 kisi olarak belirlenmistir.
4.5.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Anket uygulamasimin ilk boliimiinde, yas, cinsiyet, medeni durum gibi kisisel
bilgileri igeren sorular katilimcilara yoneltilmistir. Demografik yap1 bu sekilde ana

hatlartyla belirlenerek bir tablo halinde sunulmustur.

210 A Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, Beta Basim, Istanbul, 2010, s. 217.
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Tablo 4.1. Katilimeilara Ait Sosyo — Demografik Ozellikler

CINSIYET TOPLAM  YUZDE YAS TOPI.AM YUZDE
BAYAN 231 20 VE ALTI
ERKEK 166 42% 21-30 132 33%
w07 2o
41-50 35 9%
51-60 18 5%
MEDENI HAL TOPLAM YUZDE 6170
BEKAR
EVLI 145 37%
EGiTim___ToPLAM_vUzDE
ORTAOGRETIM 153 39%
LiSANS 136 34%
- YUKSEK LISANS 50 13%
- - ILKOGRETIM 18 5%
OZEL SEKTOR 112 28% R = —
— S —
EMEKLI 26 7%
DIGER 10 3%
EV HANIMI 10 3% ] __
iSCi 6 2% GELIR TOPLAM  YUZDE
ESNAF/TUCCAR 4 1% 1000 TL'DEN AZ 40 10%
(bos) 17 1001-2000 TL 84 21%
2001-3000TL 48 12%
3001-4000 TL 10 3%
4001-5000 TL 32 8%
CALISMA TOPLAM  YUZDE 5001-6000 TL 4 1%
HAYIR,CALISMIYORUM 197 50% 6001 VE USTU 6 2%
EVET,CALISIYORUM 176 44% YOK 167 42%
EMEKLIYiM 24 (bos) 6 2%
Bepslliow S0

Demografik bilgilerin yer aldig1 Tablo 4.1°de, arastirmaya dahil olan katilimcilarin
%358’1 bayan, %42’si erkektir. Yas araligindaki sayisal veriler ise; 20 ve altinda %30,
21-30 araliginda %33, 31-40 araliginda %20, 41-50 araliginda ise %9 seklindedir.
Anket formu, boliimlerin ve soru sayisinin fazla olmasi, renkli resimler icermesinden
dolay1 6zellikle 51-70 yas araligindaki katilimcilarin anketi uzun olarak degerlendirmesi
ve renkleri dogru olarak tanimlaylp yorumlamasiyla ilgili problemlerin olmasi
dolayisiyla sayica az bir degerde karsilik bulmaktadir. Yapilan ankette, 68renci ve 6zel
sektorde calisan sayisi fazla olmakla birlikte, bu sirayi memurlar ve emekliler
izlemektedir. Katilimcilarin %631 bekar, %37’si ise evlidir. Egitim durumu ise ilk iki
sirada, % 39 ortadgretim ve % 34 lisans diizeyindedir. Ankete katilanlarin % 6’sinin
emekli oldugu, % 44’lniin c¢alistig, % 50’lik bir kesimin ise c¢alismadigi veriler

arasindadir.
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Ankette yer alan en sevilen renk sorusuna verilen yanitlar ise, 11 farkli renk tizerinde
dagilmistir. Asagidaki tabloda, katilimcilarin en ¢ok sevdigi renklerin siralamasi
bulunmaktadir. Ankette sunulan 11 rengin de her birinin en ¢ok sevilen renk olarak

secimlerde yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo 4.2. Katilimcilarin En Sevdigi Renklerin Dagilimi

MAVI 108 27%
BEYAZ 31 13%
SIYAH 50 13%
YESIL 42 11%
KIRMIZI 40 10%
MOR 40 10%
PEMBE 24 6%
TURUNCU 12 3%
GRI 10 3%
SARI 10 3%
KAHVERENGI a8 2%
{bos) 2 1%
Genel Toplam 397

Katilimcilar, ankette en sevdiginiz rengin ne oldugu sorusuna, Tablo 4.2°deki gibi,
%?27°1ik bir say1 degeriyle maviyi yanit olarak gostermistir. Beyaz ve siyah ise, birbirine
yaklasik olan yiizdelerle ankete katilanlarin tercihine yansimis ve maviden sonra gelen
en ¢ok sevilen iki renk olmustur. Yesil renk ise, bu ii¢ renkten sonra listede yerini
almistir. % 10 gibi bir degerle ayn1 yiizdelik dilimlerde konumlanan kirmizi ve mor da
katilimeilarin  sevdigi renkler arasinda siralamada goriilmektedir. Ankette sunulan
pembe, turuncu, gri gibi diger renkler ise %10’luk dilimin altinda kalmistir ve en ¢ok

sevilen renklerin degerlendirilmesinde sona dogru siralanmislardir.
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4.5.2. Arastirmaya Iliskin Bulgular ve Degerlendirme

4.5.2.1. En Cok Sevilen Renk ile Yas ve Cinsiyet Degiskenlerinin
Analizi

En ¢ok sevilen rengin, yas ve cinsiyet degiskenlerinin arasinda bir iliski olup

olmadigina yonelik yapilan analizlerde Ki-Kare teknigi kullanilmistir.

Yas ile en ¢ok sevilen renk arasindaki iliskinin analizi, Tablo 4.3’de goriilmekle

birlikte kurulan hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Yas ile en ¢ok sevilen renk arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Yas ile en ¢ok sevilen renk arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.3. Yas ile En Cok Sevilen Renk Arasindaki Tliski

Case Processing Summary
Cases
Walid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
@3\(35 * L o, 0,
@10Encoksevdigirenk 397 100,0% 0 0,0% 397 100,0%
@3Yas * @10Engoksevdigirenk Crosstabulation
@ 1UEncoksevdigirenk
BEYAZ | GAl E';-E‘: wrmz | vt | mor | pemes | sami | swas | mmumcu | vesw | T
20 YAS VE Count 21 17 7 | = o 25 16 14 30 10 i piiv]
ALTI % 83 BT% | 0B% 103% | 21 | 1% | 8% | sew | 155 40% 0o% | 100%
WYAS Court 21 3 g 19 o 12 ] 8 8 7 i %
Um'}u} % H5% | 41% | 6% 1B1% | 2% | 83w | ss% | ss5w | 55 48% 124% | 100%
Court o) Fx) i F ) 0 ) z a7 T FE) i
Totd % 108% | s8% | 2E% 3% | ozm [ oo | oeoe | ssw | e 43% 10.8% | 100%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 24,062° 10 o7
Likelihood Ratio 24,750 10 006
N of Valid Cases 397
a. 1 cells (4,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,02.

Yapilan analiz sonucunda p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, yas ile en ¢ok sevilen renk arasinda bir iliski vardir.
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En ¢ok sevilen renk ile cinsiyet degiskeninin arasinda bir iliski olup olmadigina
yonelik yapilan analiz de Tablo 4.4°de goriilmektedir. Ayni teknik kullanilarak yapilan

bu analizin hipotezleri asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile en ¢ok sevilen renk arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile en ¢ok sevilen renk arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.4. Cinsiyet ile En Cok Sevilen Renk Arasindaki {liski

Case Processing Summary
Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
@1Cinsiyet *
@10Encoksevdigirenk 397 | 100,0% 0 0,0% 397 | 100,0%
@1Cinsiyet * @10Engoksevdigirenk Crosstabulation
@1lEncoksevigirenk
BEYAZ | GAl ER‘“;;; wrvz | wavi | mom | Pemee | sam | stvad | TuRwncy | ves | T
" Count | 22 2 7 ) pz] ] b 12 36 g 16 ™
BATAN 2 M | 5% | o | ua% | g | mw | t04m | s | teem 3 g | 1000%
Comt | © 0 g 2 ] ] i i 1 3 i i
ERKEC sa% | B0 | s | 72% | mew | 60% | oo | e0n | esn 45% 18.3% | 1000%
Comt | 22 pi] m Fi; 2] a b z Ey) 7 a o
Toial %o ooen | oeen | ooen | onam [om [ | oem |em | nem | e [ oe ] oo
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 868947 10 000
Likelihood Ratio 97,211 10 ,000
N of Valid Cases 397
a. 1 cells (4 5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4.60.

Yapilan analiz sonucunda p degeri 0, 05’ten kiiclik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore; cinsiyet ile en ¢ok sevilen renk arasinda bir iligki vardir.
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4.5.2.2. Renklerin Cagristirdig1 Duygularin Cinsiyet Degiskeni ile
Analizi

Ankette katilimcilara yoneltilen 11 farkli rengin, sicaklik, sogukluk, ucuz, pahali,
sevgi, nefret gibi 30 degisik duygu ile eslestirmesi istenmistir. Bu degerlendirme
neticesinde, renklerin c¢agristirdigt anlamlar bayanlar ve erkeklerde farklilik
gostermistir. Cinsiyet ve renklerin niteledigi duygular arasindaki iliskinin belirlenmesi

icin yapilan analizlerde Ki-Kare teknigi kullanarak yorumlamaya gidilmistir.

Cinsiyet ile sicaklik duygusu arasindaki iliskinin analizi Tablo 4.5’de goriilmektedir.

Bu analiz i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile sicaklik duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile sicaklik duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.5. Cinsiyet ile Sicaklik Duygusu Arasindaki ligki

Crosstab
@15 caklikHeyecan|gtenik

BO3 BEYAZ | KIRMIZ WAV MOR PEMBE SARI TURUNCU VE$|L Total

{@1Cinsiyet BAYAN [if 2 148 ] 2 25 ] 24 [] 23
0.0% 0.8% 84.1% 0.0% 0.8% 10,8% 85% 11,3% 2,5% 100,0%

ERKEK 2 a 124 ] 0 4 4 20 ] 16d
1.2% 0.0% T4.T% 6% 0.0% 24% 24% 12,0% 3.6% 100,0%

Tota 2 2 2 ] 2 29 28 48 12 97
0.5% 0.5% 88.5% 1.5% 0.5% 7% 6.5% 11,8% 3.0% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df [2-sided)
Pearson Chi-Square | 32.808" 8 ooo
Likelihood Ratie 30,503 B 0oo
M of Valid Cases 387

3. 8 celis (44 4% have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05°ten kiiciik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile sicaklik duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Cinsiyet ile sogukluk duygusunun arasinda bir iliski olup olmadigini gosteren Tablo
4.6’da analizin sayisal verileri bulunmaktadir. Analize yonelik olusturulan hipotezler

asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile sogukluk duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile sogukluk duygusunu c¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.
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Tablo 4.6. Cinsiyet ile Sogukluk Duygusu Arasindaki iliski

Crosstab
B2 SoquklukSakinlik

BEYAZ GRI KAHVEREMGI |  Mavl MOR AR SIYAH YESIL Total

@1Cinsiyet  BAYAN 18 03 13 il 3 2 28 i 23
T8% 40,3% TA% 26,0% 315% 0,8% 11.3% 26% 100,0%

ERKEK 24 M 8 70 2 10 14 4 185
14,5% 205% 48% 42 7% 1.2% 8,0% B4% 24% 100,0%

Tatal 42 i it 130 10 12 40 10 kT
10,8% 0% 6.5% 2T 25% 30% 10,1% 25% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df [2-zided)
Pearson Chi-Square | 36,142° 7 ooo
Likelihood Ratio 74 T ooo
M of Valid Cases 307

a. 2 cells (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,18

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile sogukluk duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Cinsiyet ile pahali olma duygusu arasindaki iliski Tablo 4.7°de goriilmektedir.

Yapilan analiz i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile pahali olma duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile pahali olma duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.7. Cinsiyet ile Pahali Olma Duygusu Arasindaki iliski

Crosstab
@3Pahal
KAHVE

BOS | BEYAZ | GRI | RENGI | KIRMIZI | MAVI | MOR | PEMBE | SARI | SIYAH | YESIL | Tota

@1Cinsiyet BAYAN o 0 g 2 5 1 43 4 1 =] ] 23
0.0 BT 35 0% 23E% 43% 2% 17% 4.3% 294% 2E% 100%

ERKEK 4 B 1 1] k] 12 24 1 12 43 2 166
28% 48% 60% 0.0% 21,™% 72% 15% B0% T.25% 28.5% 1.2% 100%

Total 1 il 18 2 o z 72 14 = b g w7
1.0% T1% 4,5% 0.5% 25% 55% 13% 35% 5% 29.2% 20% 100%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 21,6547 li} 017
Likelihood Ratio 23,804 10 i
N of Valid Cases 367

3.0 calls (27, 3% have expected count less than 5. The minimum expectsd count is B4
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile pahali olma duygusunu c¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Cinsiyet ile ucuzluk ifadesinin renk ile olan baglantisinda, bu iki kavram arasindaki

iliskiyi Tablo 4.8 gostermektedir. Analiz i¢in kurulan hipotezler ise asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile ucuzluk duygusunu cagristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile ucuzluk duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.8. Cinsiyet ile Ucuzluk ifadesi Arasindaki Iliski

Crosstab
@4z
BEYAZ GR KaRvE KIRMIZI | MAVI | MOR | PEMBE| SARI | SIYAH | TURUNCU | YES
G RENG == = 75| Total
@1Cinsiyet  BAYAN 23 18 48 10 2 a 20 a2 g 34 20 23
12.1% 82% 18,5% 4.3% 1.7% 0% 8.7% 18% 3.5% 14,7% B. % 100,0%
ERKEK &) 24 20 2 10 L 12 14 g 28 14 166
18.1% 14.5% 12.0% 1.2% B.0% 4% 7.2% B4% 3.6% 16,9% Ed% 100,0%
Total =3 43 GE 12 14 L 32 56 14 62 R 397
14.6% 10,6% 16.6% 3.0% 3% 2% 8.1% 14% 3.5% 15,6% B.B% 100,0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 32.0p4? 10 poo
Likelihood Ratio 35,888 10 DoD
M of Valid Cases 307
a. 2 celis (B, 1%) have expected count less than 5. The minimum expectsd count is 2.51.

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile ucuzluk duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Cinsiyet ile sevgi duygusu arasindaki iliskinin, renklerin de s6z konusu oldugu
analizi Tablo 4.9’da bulunmaktadir. Analiz i¢in olusturulan hipotez ise asagidaki
gibidir.

Ho: Cinsiyet ile sevgi duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile sevgi duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.
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Tablo 4.9. Cinsiyet ile Sevgi Duygusu Arasindaki liski

a. 3 cells (56,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,67

Crosstab
@5AskSevgTuthu

BEYAZ | KIRMIZI Mavl MOR PEMBE SAR SIYAH YESIL Total
@1Cinsiyet BAYAN B 177 i 10 e 0 4 il

315% TE A% 25% 4.3% B5% 0.0% 1.7% 1.7% 100,0%

ERKEK 4 124 2 ] 26 < 166

4% T4T% 1.7% 0,0% 157% 24% 1.2% 24% 100.0%
Tota 12 301 a 10 48 4 T

3.0% TEE% 2,0% 2,5% 121% 1.0% 1.5% 2.0% 100.0%

Chi-5quare Tests
Asymp. Sig.
Value df [2-sided)

Pearson Chi-Square 17,492 7 014
Likelihood Ratio 22 54 7 o2
M of Valid Cases 347

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile agk ifadesini ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Nefret duygusunu simgeleyen renklerin, cinsiyet ile olan iliskisinin yapildig1 analiz

Tablo 4.10°da goriilmektedir. Konuya iliskin olusturulan hipotezler ise asagidaki

gibidir.

Ho: Cinsiyet ile nefret duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile nefret duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardr.

Tablo 4.10. Cinsiyet ile Nefret Duygusu Arasindaki ligki

Crosstab

@EMefretkinDismankk

BEYAZ GRl :2:5 KIRMIZI | MAVI | MOR | PEMBE | SARI | SIYAH | TURUNCU | YESIL Total

@1Cinsiyet  BAYAN 0 23 4 18 a 8 2 4 134 -] 2 23
0,0% 10,0% 147% 7.5% 0.0% I% 0,9% 1.7% | 88.0% 2,6% 0,5% 100,0%

ERKEK 2 14 13 16 2 12 0 2 a8 2 a 166
1.2% G4% 10,6% 9,6% 2% % 0,0% 1.2% | §9.0% 1,2% 0,0% | 100,0%

Tota 2 k) 2 34 2 20 2 B 232 -] 2 397
0.5% 893% 13, 1% 8,6% 0,5% % 0,5% 15% | S8.4% 2,0% 0,5% | 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df [2-sided)
Pearson Chi-Square 14,0162 10 172
Likelihood Ratie 16,820 10 076
N of Valid Cases 307

a. 12 cells (54.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho reddedilemez.

Buna gore, cinsiyet ile nefret duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Katilimcilarin, hayat kavramini temsil eden renklere verdigi cevaplar farklilik
gostermektedir. Bu ifadenin renklerle olan baglantisinda, cinsiyet degiskeni iizerindeki
degerlendirmesi Tablo 4.11°deki sayisal verilerde goriilmektedir. Kurulan hipotezler

asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile hayat kavramini ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile hayat kavramini ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.11. Cinsiyet ile Hayat ifadesi Arasindaki liski

Crosstab
@7 HayafYasamJmir
EO§ BEYAZ | GR faRY KIRMIZI | MAV MOR | PEMBE | SARI SIYAH TURUNCL | YESIL
¥ EREN... - - Total
@1iCinsiyet  BAYAN 4 53 2 o 6 52 2 18 10 0 2 68 23
1.7% T3% | 1.7% | 00% 2,6% 23% 1.7% T.8% 4.3% 0.0% 0.9% 29.4% | 100%
ERKEEK 1] 54 1] 2 10 30 1] g 0 2 4 45 166
0,0% 325% | 00% 1,2% 5,0% 18% | 0,0% 36% 6,0% 1.2% 2,4% 28,%% | 100%
Total 4 17 4 2 18 52 4 24 F| H 6 18 | 397
1.0% 5% | 10% | 05% 40% 21% 1.0% 5.0% 5.0% 0.5% 1.5% 29.2% | 100%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df [2-mided)
Pearson Chi-Square 23,7032 11 D14
Likelihood Ratio 20,504 11 Doz
M of Valid Cases 307
a. 12 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile hayat kavramini ¢cagristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Oliim duygusunun rengi, ankete katilanlarin degerlendirmeleriyle, tek bir renk
tizerinde yogunlasmistir. Bu duygunun renkler iizerinden cinsiyet ile olan iliskisinin
incelendigi Tablo 4.12°de sayisal degerler goriilmektedir. Bu analiz i¢in olusturulan

hipotezler agsagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile 6liim duygusunu c¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile 6liim duygusunu c¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.
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Tablo 4.12. Cinsiyet ve Oliim Duygusu Arasindaki ligki

Crosstab
@e0limYas

BOS BEYAZ GRI KAHVERENGI | KIRMIZI | MaVI AR SIYAH YESIL Total

@1Cinsiyet  BAYAN 3 a 4 12 2 2 2 184 4 |
1.3% 15% 1.7% 52% 0.9% 0.9% 0.8% 34.0% 1.7% 100.0%

ERKEK 0 10 4 2 0 0 2 148 0 168
0.0% 60% 24% 1.2% 0,0% 0,0% 1.2% 38.2% 0.0% 100.0%

Tota 3 1B B 14 2 2 4 M2 4 a7
0.8% 45% 20% 35% 0,5% 0,5% 1.0% 88.1% 1.0% 100.0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-zided)
Pearson Chi-Goquare | 14,283% 8 074
Likelihood Ratio 18,212 B 015
M of Valid Cases 307

a. 12 cells (66,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0, 05’den biiyiik oldugu i¢in Ho reddedilemez.

Buna gore, cinsiyet ile 6liim duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Neseli olmanin rengi, katilimcilarin tercihiyle birden fazla renk iizerinde
eslestirilmistir. Bu duygunun renklerle olan baglantisinda cinsiyet acisindan nasil bir
baglantiya sahip oldugu Tablo 4.13°de agiklanmakla birlikte, kurulan hipotez asagidaki
gibidir.

Ho: Cinsiyet ile neseyi ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile neseyi ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.13. Cinsiyet ile Neseli Olma Duygusu Arasindaki Iliski

Crosstab
{@0MNegeSevingheyif
BEYAZ | KAHVEREMGI | KIRMIZI Mav MOR PEMBE 3AR TURUNCU | YESIL Total
@1Cinsiyet  BAYAN 10 2 20 30 4 67 36 v 10 pxil
43% 0,8% BTH 13.0% 1.7% 0% 15,6% 225% 4,3% 100,0%
ERKEK 2 4 18 24 4 2 26 36 30 166
1.2% 24% 10.8% 14.5% 4% 13.3% 15,7% 1.7% 18.1% 100.0%
Total 12 i kL] I i BD fi2 BB 40 T
0% 1.5% DA% 13.6% 20% 4% 15.6% 222% 10.1% 100.0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-zided)
Pearson Chi-Gquare | 24 3257 ] il
Likelihood Ratio 35,432 ] Doo
N of Valid Cases 307

3.4 c2lis (22,2%:) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,51
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile neseyi ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Uziintii duygusunu c¢agristiran renkler, bayanlar ve erkeklerde paralellik
gostermektedir. Bu ifadeyi simgeleyen renkler ile cinsiyet arasinda bir iliski olup
olmadiginin incelendigi Tablo 4.14’de sonuglar goriilmektedir. Analize iliskin kurulan

hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile iiziintli duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile {liziintii duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.14. Cinsiyet ile Uziintii Duygusu Arasindaki Iliski

Crosstab
@100zintiKeder

BOS BEYAZ GRI | KAHVERENGI | MWaAvI MOR ZAR SIYAH | TURUNCU | YESIL Tota

@iCinsiyet  BAYAN 0 4 58 48 2 2 2 108 2 ] 23
0.0% 1.7% 5.5% 208% 0.9% 0,2% 0.8% 45 0% 0.8% 28% | 100.0%

ERKEK 4 2 kL 16 2 8 B 8 2 8 168
24% 1.2% 20.5% 8.5% 1.2% 48% 48% 40.4% 1.2% 48% | 100.0%

Total 4 i 23 4 4 10 10 183 4 14 7
1.0% 15% 134% 18,1% 1.0% 25% 25% a74% 1.0% 35% | 100.0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 23.045° g 001
Likelihood Ratio 30,151 g 0oo
N of Valid Cases ki

a. 10 cells (50.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,67

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile liziintli duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Katilimcilarin umut duygusunu biitiinlestirdigi renklerin benzer oranlara sahip
oldugu goriilmektedir. Umudu cagristiran renklerin cinsiyet ile arasinda bir baglantinin
olup olamadigina yonelik ¢ikan sonuglar Tablo 4.15’de bulunmaktadir. Olusturulan

hipotezler de asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile umudu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile umudu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.
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Tablo 4.15. Cinsiyet ile Umut Duygusu Arasindaki iliski

Crosstab
@1 1UmutdmitBeklent

BEYAZ GRI KAHVERENGI | KIRMEZI [ MavI MOR | PEMBE | 3SAR SIYAH | TURUNCU YES IL Tota

@1Cinsiyst  BAYAN H 1 1 8 B0 4 2z 18 r rl I 7
18,0% 0.0% 1.7% 28% A% 1,7% 25% 8.0% 1.7% 1.7% 203% | 100,0%

ERKEK H 2 0 L] 50 2 14 18 2 ] 2 188
20,5% 1.2% 0.0% 38% 301% 1,2% B4% 10.8% 1.2% 36% 19.3% | 100,0%

Tota T8 2 : 12 130 i ¥ H i 10 e k)
18,8% 0.5% 10% 0% 27% 1,5% 21% 3.6% 1.5% 25% 19.8% | 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df [2-sided)
Pearson Chi-Square | 10.316° 10 413
Likelihood Ratio 12437 10 287
N of Valid Cases 37

2.0 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho reddedilemez.

Buna gore, cinsiyet ile umudu ¢agristiran renkler arasinda bir iligski yoktur.

Cinsiyet ile korku duygusunu animsatan renkler arasinda bir iligski olup olmadiginin
yanitin1 sayisal verilerle Tablo 4.16 vermektedir. Analiz i¢in kurulan hipotezler
asagidaki gibidir.

Ho: Cinsiyet ile korku duygunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile korku duygusunu c¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardr.

Tablo 4.16. Cinsiyet ile Korku Duygusu Arasindaki liski

Crosstab
{@12KorkuEndizeKayg

BOS BEYAZ | GRI | KAHVERENGI | KIRMIZI | MAVI MOR 3AR SIYAH | TURUNCU | YESIL | Tota

@1Cinsiyst  BAYAN ¢ ¢ a7 u 18 [ B 16 M [ 2 23
1.7% 17 UT% 104% B8% 00% 15% B8% | 40.7% 26% 08% | 1000%

ERKEK 0 i 26 12 4 2 0 B ) 2 2 165
0,0% 3% | 157% 2% 24% 1% | 120% 48% | H08% 1.2% 1.2% | 1000%

Tota 4 10 3] kil 20 2 28 4 178 8 4 w
1.0% 5% | 08% a1% 0% 05% T1% B0% | 448% 20% 1.0% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value f [2-sided)
Pearson Chi-Square | 207047 i oo
Likelihiood Rafio 32388 10 [on
M of Valid Cases 37

3. 9ol (40,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile korku duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Feminenligin rengi olarak degerlendirilen pembe, hem bayanlarin hem de erkeklerin
yaklasik yiizdelerle tercih ettigi bir renk olmustur. Tablo 4.17, bu kavrami niteleyen
renkler ile cinsiyet arasinda bir iliski olup olmadigint gostermektedir. Kurulan

hipotezler ise asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile feminenligi ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile feminenligi cagristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.17. Cinsiyet ile Feminenlik Kavranu Arasindaki liski

Crosstab
(@ 13FeminenikKadinsi

BOS BEYAZ | KAHVERENGI | KIRMIZI | MaVI MOR | PEMBE | 3AR SIYAH | TURUNCU | YESIL Tota

@1Cinsiyet  BAYAN 2 i 4 78 i 12 i 12 f 1] 2 e}
0.8% 43% 17% 138% 8% 5.2% B5% 5.2% 28% 43% 08% | 1000%

ERKEK 0 i 0 2 i 12 il 2 4 8 4 166
0.0% 48% 00% 18,3% 00% T.27% 57 8% 1.2% 24% 48% 24% | 1000%

Tota 2 18 4 10 i M 185 14 10 18 i 7
05% 45% 10% 7% 15% 8.0% 466% 15% 25% 4 5% 15% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df |2-siged)
Pearson Chi-Square | 30,326° i0 ]|
Likelihood Ratio 35,503 10 0on
M of Valid Cases 37

a0 cells (40,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile feminenligi cagristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Maskiilenligi cagristiran renkler ile cinsiyet degiskeninin arasinda bir iligki olup
olmadig1 Tablo 4.18’de sayisal degerlere yansimistir. Analize dair olusturulan hipotez

ise asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile maskiilenligi cagristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile maskiilenligi ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.
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Tablo 4.18. Cinsiyet ve Maskiilenlik ifadesi Arasindaki iliski

Crosstab

{@14MaskillenlikErkeksi

BEYAZ | GRI | KAHVERENG! | KIRMIZI | MaAVI MOR | PEMBE | 3SAR SIYAH | TURUNCU | YESL | Tow

@1Cinsiyet  BAYAN 4 H kL 6 T i i 4 L] 0 10 e
1.7% 147% 147% 28% | M2% | 00% 00% 7% | 0% 0.0% 3% | 1000%

ERKEK 2 i A 4 i 2 2 4 2 2 4 166
1.2% 36% 120% 24% | 410% 1.2% 1.2% 4% | 153% 1.2% 24% | 1000%

Total g 40 L 10 167 2 2 ] 02 2 14 wr
15% 10,1% 13,6% 25% | 305% | 05% 05% 0% | BT 0.5% 35% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Vale df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 28,108° 10 04
Likelihood Ratio 28872 10 001
N of Valid Cases 307

a. 11 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected countis B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile maskiilenligi ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Katilimcilarin - uyusukluk duygusuyla biitiinlestirdigi renkler Tablo 4.19°da
goriilmekle birlikte, bu duygunun renklerdeki karsiliginin cinsiyet ile olan iligkisi de

incelenmistir. Hipotezlerin kurulumu ise asagidaki sekildedir.
Ho: Cinsiyet ile uyusuklugu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile uyusuklugu cagristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.19. Cinsiyet ile Uyusukluk Duygusu Arasindaki Iliski

Crosstab
(@1 5UyusuklukHareketsiziik
BO3 | BEYAZ | GRI |KAHVERENGI | KIRMIZI | MAVI | MOR | PEMBE | SARI | SIYAH | TURUNCU | YESL | Teml
@1Cinsiyet  BAYAN 2 g 80 il ] 8 14 f 18 10 8 10 pi)|
08% 35% | MA% 4% 28% | 35% 61% 28% Th% 43% 35% 43% | 1000%
ERKEK 1 4 58 H 1 10 12 2 14 § 10 ] 188
0.0% 24% | ME% 285% 0w | 60% 12% 1.2% 34% 16% 8.0% 36% | 1000%
Tota 2 12 138 108 ] 18 2 B 2 18 18 16 u7
05% 3% | MA% 4% 15% | 45% 65% 0% 8.1% 40% 45% 40% | 100.0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value f [2-zided)
Pearson Chi-Square | 10,326 1 501
Likelihood Riatio 13.261 1 i
M of Valid Cases 7

2. cells (26,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho reddedilemez.

Buna gore, cinsiyet ile uyusuklugu cagristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Aktif olmanin rengi ile cinsiyet arasinda bir iliskinin olup olmadig1 Tablo 4.20°deki

analizden goriilmektedir. Bu analiz i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile aktif olmay1 ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile aktif olmay1 ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.20. Cinsiyet ile Aktif Olma Duygusu Arasindaki iliski

Crosstab

(@ 18AktifOimaHarekedilik

BOS BEYAZ GRI KIRMIZI | MavI MOR | PEMBE | SARI SIYAH | TURUNCU | YESIL Total

@1Cinsiyet  BAYAN 4 ] 2 82 16 10 18 ki 0 40 M el
1.7% 4.3% 0.8% BE% 6.8% 4.3% 8% 15.2% 43% 173% 147% | 100.0%

ERKEK i ] 2 68 il 2 4 18 4 24 18 166
0.0% 38% 1.2% WAL | 5% 12% 24% 8.8% 24% 145% 108% | 100.0%

Tota 4 16 4 118 40 12 2 51 14 4 52 kLT
1.0% 4.0% 1.0% X% | 101% 0% 55% 12.8% 35% 18.1% 131% | 100.0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df [2-zided)
Pearson Chi-Square | 31.272° 10 001
Likelihood Ratio 33,555 10 ]
M of Valid Cases w7

3.4 cells (18,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,67

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiigiik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile aktif olmay1 ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Evliligin renklerdeki karsiligi bayanlarda ve erkeklerde yaklasik degerlerle
Olctiliirken, Tablo 4.21 bu baglantinin arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu analize dair

olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile evlilik kavramini ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile evlilik kavramini ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.
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Tablo 4.21. Cinsiyet ile Evlilik Kavram Arasindaki Iliski

Crosstab
{@17EvilikNikahizdivag

BEYAZ | GRI | KAHVERENGI | KIRMIZI | MAVI | MOR [ PEMEE | SAR SIYAH | TURUNCU | YESL | 1o

@1Cinsiyst  BAYAN 18 0 0 4 8 8 M g 2 4 2 b))
0.2 | 00% 0.0% W% | 35% | 35% | 147% | L% 0.8% 1.7% 52% | 1000%

ERKEK 4 2 4 u B 8 4 0 4 6 12 168
448% 1.2% 24% 120% | 38% | 48% | 145% | 00% 14% 368% 10.8% | 100.0%

Tota 180 2 4 i 14 16 58 g b i ) 7
a70% | 05% 10% 1B4% | 35% | 40% | 148% | 1.5% 1.5% 15% 76% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df |2-sided)
Pearson Chi-Square | 22.758° 10 012
Likelihood Ratio 26,006 10 003
N of Valid Cases 37

3§ celts (40,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiiglik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ve evlilik kavramini ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Ayrilik duygusunu animsatan renklerin cinsiyet ile bir iliskisinin s6z konusu olup
olmadigi, Tablo 4.22’de yapilan analizde goriilmektedir. Bu analiz i¢in kurulan

hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile ayrilig1 cagristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile ayrilig1 cagristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.22. Cinsiyet ile Ayrilik Duygusu Arasindaki iliski

Crosstab
{@18Basanmadyriik
BOS BEYAZ | GRI | KAHVERENGI | KIRMIZI | MAVI MOR | PEMBE | SARI | SIYAH | TURUNCU | YESIL | Total
@1Cinsiyst  BAYAN 2 4 47 o) 4 4 B 0 n 112 4 ] 2}
0.8% 17 20.%% 104% 17% 1.7% 35% 0.0% B5% | 485% 1.7% 00% | 1000%
ERKEK 0 8 i 1B 0 0 4 2 10 83 4 2 188
0.0% 48% | 181% 10,8% 0% 0.0% 14% 1.2% 80% | 5a0% 24% 12% | 1000%
Tota 2 12 m 42 4 4 12 2 2 0 & 2 ur
0.5% 0% | 194% 10.6% 10% 1.0% 30% 0.5% 81% | 504% 20% 05% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value af [2-sided)
Pearson Chi-Square | 185112 11 070
Likelihood Rafio 23578 1 015
I of Valid Cases 307

a. 12 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho reddedilemez.

Buna gore, cinsiyet ile ayrilik duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Katilimcilar, safligin ve saf olmanin rengini tek bir renk iizerinde degerlendirmistir.
Bu duygunun renklerle ilgili ¢agrisiminda, cinsiyet ile arasindaki iliskinin incelendigi

Tablo 4.23 ve analize dair olusturulan hipotezler asagidaki sekildedir.
Ho: Cinsiyet ile saflig1 ¢cagristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile saflig1 cagristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.23. Cinsiyet ve Saflik Duygusu Arasindaki Iliski

Crosstab
i@ 185k TemidikHijyen

BOS BEYAZ GRI MAVI PEMBE SARI TURLNCU | YESIL Taotal

@1Cinsiyet BAYAN 2 205 2 ] 4 4 0 8 iy
0.9% 88,7% 0.8% 6% 1.7% 1.7T% 0.0% 3.5% 100,0%

ERKEK 0 142 ] 0 2 2 4 ] 168
0.0% 855% 0.0% 3.0% 12% 1.2% 24% 36% 100,0%

Total 2 T 2 16 ] i} 4 14 a7
0.5% 37.4% 0.5% 40% 1.5% 1.5% 1.0% 3.5% 100,0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 11,720° 7 110
Likelihood Ratio 14,558 7 D42
N of Valid Cases ey

a. 10 cells (62.5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho reddedilemez.

Buna gore, cinsiyet ile saflig1 ¢cagristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Cinsiyet ile saf olmamay1 ¢agristiran renkler arasinda bir baglantinin s6z konusu olup
olmadigi Tablo 4.24°de yapilan analizde goriilmektedir. Kurulan hipotezler de asagidaki
gibidir.

Ho: Cinsiyet ve saf olmama duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ve saf olmama duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.
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Tablo 4.24. Cinsiyet ile Saf Olmama Duygusu Arasindaki Iliski

Crosstab

(@I0Eaf0kmamakirdilik

a. 10 cells (55 6%) hawe expected count kess than 5. The minimum expected count is B4

BOS BEYAZ GRI EAHVERENGI | MaAWI MOR AR SiYAH | TURUNCU | Total
@1Cinsiyet  BAYAN 2 2 a7 56 4 2 2 ) 2 3
0.8% 0.8% 28.0% 242% 1.7% 0.8% 0% 40.7% 0.8% 100.0%
ERKEK 0 2 k) 20 2 i 10 88 4 166
0.0% 1.2% 20.5% 15,7% 1.2% 0.0% 8.0% 53,0% 4% 100.0%
Tota 2 4 101 B2 il 2 12 182 f a7
0.5% 1,0% 254% 207% 1.5% 0.5% 0% 45.8% 1,5% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 22.585° B D04
Likelihood Ratio 24,451 B Doz
N of Valid Cases 307

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile saf olmamay1 ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Ust seviye ya da statii kavramimi gagristiran renklerin, cinsiyet degiskeni ile arasinda

bir iliski olup olmadigina dair yapilan analiz Tablo 4.25’dedir. Yapilan analizin

hipotezleri ise asagidaki gibidir.

Ho: Cinsiyet ile iist seviyeyi ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile {ist seviyeyi cagristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.25. Cinsiyet ile Ust Seviye Kavrami Arasindaki iliski

Crosstab
@210st5eviyelsDizybyncalikh
BO3 BEYAZ GRI | KAHVERENG! | KIRMIZI | MavI MOR | PEMEE | 3SARI SIYAH | TURUNCU YE$'L Total
@1Cinsiyet  BAYAN i 1 2 4 42 16 56 2 10 40 12 M
28% 143% 0.8% 1.7% 18.2% 6,8% 242% 0.8% 3% 17.3% 52% 35% | 100,0%
ERKEK I 2 il 12 2 M 2 2 4 H 4 18 138
0,0% 13.3% 16% 12% 120% | 145% | 133% 1.2% 14% 205% 24% 86% | 100,0%
Tota ] 55 ] 16 62 40 ] 4 14 74 16 4 a7
15% 13.8% 20% 40% 158% | 101% | 188% 1.0% 15% 18.6% 4% 80% | 100,0%

Chi-Square Tests

Value

Pearson Chi-Square | 33, 542°
Likelihood Ratio 41,088
N of Valid Cases 37

2. [ cels (26,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,87
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile iist seviyeyi ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Katilimcilar, alt seviye kavramini degerlendirirken, tercih ettikleri renkler birden
fazla rengin lizerinde dagilmistir. Bu ifadeyi ¢agristiran renklerin cinsiyet ile arasinda
bir iliski bulunup bulunmadigina yonelik yapilan analiz Tablo 4.26’da incelenmektedir.

Kurulan hipotezler ise asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile alt seviyeyi ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile alt seviyeyi ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.26. Cinsiyet ile Alt Seviye ifadesi Arasindaki Iliski

Crosstab
@224l 3eviyeDslkSeviye ol
BEYAZ | GRI | KAHVERENGI | KIRMIZI | MAVI | MOR | PEMBE | SARI | SIVAH | TURUNCU | YESIL

@1Cinsiy=t  BAYAN 4 18 4 f2 4 i 0 18 14 ki R ] b2}l
17% 6% | 188% 288% % | 28% 0.0% 8.0% 8% | 11.3% 13.8% 15% | 1000%

ERKEK 0 12 U 40 4 4 B B 18 18 18 10 188
00% 2% | 05% 41% 4% | 4% 36% 36% 85% | 108% 8.6% 80% | 1000%

Tata 4 28 m 102 8 10 f n 0 4 4 18 a7
10% T1% | 194% 257% 20% | 25% 15% 5.5% TER | 1L1% 121% 45% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df [2-sided)
Pearson Chi-Square | 18,308° 1 075
Likelihood Ratio 21,858 1 025
N of Valid Cases w7

.7 cels (20,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,67

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho reddedilemez.

Buna gore, cinsiyet ile alt seviyeyi ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Sansli olma duygusunu c¢agristiran renkler ile cinsiyet arasindaki iliskiyi gosteren

Tablo 4.27, analiz i¢in kurulan hipotezlerle birlikte asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile sansli olmay1 ¢cagristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile sansli olmay1 ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.
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Tablo 4.27. Cinsiyet ile Sansli Olma Duygusu Arasindaki Iliski

Crosstab
@233ansl TalililUgury

BEYAZ | GRI | KAHVERENGI | KIRMIZI | MAVI MOR | PEMBE | 3AR SIYAH | TURUNCU | YESL | Tom

@1Cinsiyet  BAYAN 18 i 2 14 52 10 10 ) 4 16 m il
8% 0.0% 0.8% 6% | 225% | 43% 43% 187% 1.7% 88% W% | 1000%

ERKEK 12 2 i 4 40 2 12 M 10 18 42 186
T.2% 12% 0.0% 4% | MI% 1.2% 12% 185% 8.0% 108% 253% | 100.0%

Tota kil 2 2 18 B2 12 a ] 14 M 113 wr
78% 05% 0.5% 45 | 132% | 30% 55% 148% 15% 86% 285% | 100.0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Vale df (2-sided)
Pearson Chi-Square | 10.574° 10 034
Likelihood Ratio 21554 10 i
M of Valid Cases 387

3.4 celis (18,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile sansli olmay1 ¢cagristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Sanssizligin renginin cinsiyet degiskeni ile arasinda bir iligkinin olup olmadigina dair
yapilan analiz Tablo 4.28’de goriilmektedir. Bu analiz i¢in kurulan hipotezler de

asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile sanssizlig1 ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile sanssizlig1 ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.28. Cinsiyet ile Sanssizlik Duygusu Arasindaki iliski

Crosstab
@243anssizl/qursuzBasansiz Tota
GRI | KAHVERENGI | KIRMIZI [ MAVI | MOR | PEMBE | SARI | GIYAH | TURUNCU | YESIL

@1Cinsiyst  BAYAN 2 43 n 14 2 8 4 i 58 i2 8 b
08% | 188% H2% B1% | 08% | 28% 7% | 43% | 281% 52% 3% | 1000%

ERKEK 0 18 b 4 10 10 4 18 68 L] 2 168
00% | 28% 16.0% 4% | 80% | &0% 4% | BE% | 4% 4 8% 1.2% | 100.0%

Tota 2 5o 100 18 12 18 g % 128 20 0 w7
05% | 14.8% 25.2% 45% | 0% | 40% 0% | BA% | T 50% 28% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df [2-sided)
Pearson Chi-Square | 42.685° 10 000
Likelihood Ratio 44518 10 0oo
N of Valid Cases 37

1 T

3§ cells (22,7%) have expected count less than 5. The minimum expected countis B4
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ve sanssizlig1 cagristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Bayanlarin ve erkeklerin otoriteyi eslestirdigi renk, tek bir renk iizerinde toplanmis
olmakla birlikte, bu kavramin renklerle olan cagrisiminda cinsiyet ile arasinda bir
iliskinin olup olmadig1 da incelenmistir. Konuyla ilgili analiz Tablo 4.29°daki sekildedir

ve kurulan hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile otoriteyi ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile otoriteyi ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.29. Cinsiyet ile Otorite Kavranu Arasindaki Iliski

Crosstab
@250torite YetkiGly Tt
BOS | BEVAZ | GRI | KAHVERENGI | KRMIZI | MAVI | MOR | PEMBE | SARI | SIYAH | TURUNCU | YESIL
@1Cinsiyet  BAYAN 2 10 10 4 43 18 10 0 B lix] 2 16 21
0.8% 43% 434 17% 0% | T8% 43% 0,0% A% | MHER 0.0% 80% | 1000%
ERKEK 0 12 i0 4 13 il 10 2 18 58 0 i2 188
0.0% 2% 8.0% 4% 108% | 157% | 60% 1.2% 8% | BT 0.0% 2% | 1000%
Total 2 il i B i H il 2 X 158 2 ] w7
05% BA% 5.0% 0% 188% | 111% | 50% 05% 80% | 401% 0.5% Ti% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value f [ 2-sidedd)
Pearson Chi-Square | 23,526° 1 ]
Likelihood Fiatio 0516 11 001
M of Valid Cases w7

2.8 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile otoriteyi cagristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Zayifligin renginin cinsiyet ile olan baglantisinda, bu iki ifade arasinda bir iligkinin

olup olmadigi Tablo 4.30°da belirtilmistir. Olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile zayiflik duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile zayiflik duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.
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Tablo 4.30. Cinsiyet ile Zay1flik Duygusu Arasindaki iliski

Crosstab
([@26ZayfikGlgsizik
BO3 | BEYAZ | ORI | KAHVERENGI | KIRMIZI | MAVI | MOR | PEMBE | 5ARI | SIYAH | TURUNCU | YESIL | Totl
{@1iCinsiyet  BAYAN 2 28 5 3 2 2 14 18 0 i n 4 b}
08 | 13 | 228% 18.5% 8% 0.8% 61% TER | 130% | BT% 2.5% 17% | 100,0%
ERKEK 2 14 ki 18 i i ] n i 2 n 4 186
1.2% BA% | NTw 10.8% 38% 38% 48% | 133% | 188% 12% 120% 24% | 1000%
Totd £ 40 -] i g 8 n L] 5 z 4 ] ur
10% | 100% | 224% 141% 0% 0% 8% | 101% | 146% | 55% 10,8% 20% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Vale df (2-gided)
Pearson Chi-Square | 24,044° 1 00g
Likelihood Fiatio i 1 i
N of Valid Cases i

3.8 cells (33,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,67

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile zayiflik duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Zevkli ifadesinin renk karsiliginin cinsiyet ile olan iliskisinde bir baglantinin olup
olmamastyla ilgili yapilan analiz Tablo 4.31°dedir ve bu analiz i¢in kurulan hipotezler
asagidaki gibidir.

Ho: Cinsiyet ile zevkli ifadesini ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile zevkli ifadesini ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.31. Cinsiyet ile Zevkli Ifadesi Arasindaki Iliski

Crosstab
@2TZevkillyumbuZant

BOS BEVAZ | @RI | KAHVERENGI | KIRMIZI | MAVI MOR | PEMBE | 3ARI | SIYAH |TURUNCU | YESL | 7ot

@1Cinsiyet  BAYAN i 4 2 2 18 B 0 k] 14 i [ 10 b}
0.0% 18.8% 08% 08% T8% 158 | 130% | 18.8% 8.1% 21% 26% 43% | 1000%

ERKEK 4 a 0 i 18 R B 16 0 [ ] Fii] 188
14% 12.0% 0.0% 00% A% | A% 48% 9.6% 8.0% 15% 4% 157% | 100.0%

Tota 4 i 2 2 34 Ba 38 i i) u 14 k] ur
1.0% 16,3% 0.5% 0.5% A% | 2% 0.6% 13.08% 8.0% B.6% 15% 81% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value f [2-sided)
Pearson Chi-Square | 58,803° 11 0on
Likelihood Ratio 1223 11 000
I of Valid Cases 387

2. celts (25,0%) have expected count less than 5. The minimum expectsd countis B4
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kii¢iik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile zevkli ifadesini ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Cinsiyet degiskeni ile zevksiz olmayl animsatan renkler arasinda bir iliskinin s6z
konusu olup olmadigiyla ilgili yapilan analiz Tablo 4.32’de incelenmektedir. Konuya

iliskin olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile zevksiz ifadesini ¢agristiran renkler arasinda bir iliski yoktur.

Ha: Cinsiyet ile zevksiz ifadesini ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Tablo 4.32. Cinsiyet ile Zevksiz ifadesi Arasindaki iliski

Crosstab
(@28 ZevksizUygunOimayan

BOS | BEYAZ | GRl |KAHVERENGI | KRMIZI | MAVI | MOR | PEMBE | SARI | SIYAH | TURUNGU | YESL | Totl

@1Cinsiyet  BAYAN 2 2 40 B2 8 8 18 i3 0 i i 4 i
08 | 0% | 173% 5% 35% | AE% | 6E% | a8% | 43% | BTH 1.3% 17% | 1000%

ERKEK 2 0 2 i 2 8 10 18 16 a L] 10 188
12% | 00% | 133% 3% 12% | 48% | 60% | 10B% | 8% | 120% 38% 80% | 1000%

Tota 4 2 62 £ ] 18 i k] i 4 1 4 ki
10% | 08% | 156% 18% 25% | 40% | 88% | TR% | 65% | 101% B.1% 35% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. 3ig.
Value df [-sided)
Pearson Chi-Square | 26,251 i 006
Likelihood Ratio yrl ) 04
M of Valid Cases 07

3,5 clls (20,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile zevksiz ifadesini ¢agristiran renkler arasinda bir iliski vardir.

Hayranlik ifadesinin ¢agristirdigr renkler ile cinsiyet degiskeni arasindaki iligkinin
incelendigi Tablo 4.33, yapilan analizi gostermektedir. Analize iliskin kurulan

hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile hayranlig1 ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile hayranlig1 ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.
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Tablo 4.33. Cinsiyet ile Hayranlik Duygusu Arasindaki Iliski

Crosstab
{@20HayranlkBegeni Takdr

BOS BEYAZ GRI KIRMIZI | MavI MOR | PEMBE | SARI SIYAH | TURUNCU | YESIL Total

{@1Cinsiyet  BAYAN 2 28 0 H &4 M g 18 ] 18 18 |
0.8% 11.3% 0.0% 4% 18.0% 147% 38% T8% 4.3% 6.8% T8% 100.0%

ERKEK 2 18 2 ol ] 1d i i i 2 28 166
1.2% 10,8% 1.2% 145% | ME% BE% 38% 38% 38% 1.2% 15,7% | 100.0%

Tota 2 4 2 T8 102 50 15 M 18 18 H 38T
1.0% 1,1% 05% 196% | 5B57% 126% 38% 6.0% 40% 45% 1% | 100.0%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Vale df [2-sided)
Pearson Chi-Square | 33.506° 0 0oo
Likelihood Ratio 35,603 10 000
N of Valid Cases 307

a.4 cells (18,2%) have expected count less fhan 5. The minimum expected count is B4

Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in Ho reddedilir. Buna

gore, cinsiyet ile hayranligi cagristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Kiskangligin rengi hem bayanlarda hem de erkeklerde farkli renklere bolinmiistiir.
Bu duygunun renkler fiizerinden cinsiyet ile arasindaki iliski, Tablo 4.34°de

goriilmektedir. Yapilan analiz i¢in kurulan hipotezler asagidaki gibidir.
Ho: Cinsiyet ile kiskanglik duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki yoktur.

Ha: Cinsiyet ile kiskanclik duygusunu ¢agristiran renkler arasinda bir iligki vardir.

Tablo 4.34. Cinsiyet ile Kiskanclik Duygusu Arasindaki liski

Crosstab
{@30K skanhikOzenti .
BEYAZ | GRl | KAHVERENGI | KIRMIZI | MAVI | MOR | PEMBE | 5ARI | SIYAH |TURUNCU | YESIL

@1Cinsiyet  BAYAN 2 8 18 B 52 g 0 .| % 2 ] . ] 3
0.9% 35% 8.2% 3.5% 5% | 8% B7% 7% | 13% | 11.3% 10.4% 87% | 100,0%

ERKEK 2 2 10 12 kG g 18 14 % 2 14 2 186
1.2% 12% 8.0% 2% A% | 8% 26% BA% | 15TR | 15TR B.4% 12% | 1000%

Totd 4 10 P 20 Ba 12 ki X ] 52 ] /] u7
1.0% 25% 7.3% 50% % | 0% 21% BA% | 131% | 140% B.6% 55% | 1000%

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value f |2-sided)
Pearson Chi-Square | 13827° 1 054
Likelihood Fiatio 21,0012 1 033
N of Valid Cases 7

a. 3 cels (12,5%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,87
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Yapilan ki-kare analizinde p degeri 0,05’den biiyiik oldugu i¢in Ho reddedilemez.
Buna gore, cinsiyet ile kiskanglik duygusunu cagristiran renkler arasinda bir iligki

yoktur.

4.5.2.3. Duygularin Cagristirdigi Anlamin Renklerle Olan iliskileri

Calismaya yonelik yapilan ankette katilimcilar 30 farkli duyguyu, kendilerinde
yarattig1 cagrisimlara gore tabloda verilen 11 degisik renk ile eslestirmistir. Yapilan
analizlerde ankete katilanlarin cevaplari, renklerin genel olarak algilanisiyla paralellik

gostermektedir.

Tablo 4.35. Sicaklik ve Sogukluk Ifadelerinin Renk Karsiliklar:

Genel Bayan Erkek Genel Bayan Erkek

1- Sicakhik n| % | n | % | n|% 2- Sogukluk n| % |n | % |n | &

148 |37% | 124 | 1% 130 |33% | 60 [15% | 70 [18%

26 [ 7% | 20 | 5% GRI 127 |32% | 93 [23% | 34 | 9%

PEMBE 29 | 7% | 25 | 6% | 4 | 1% BEYAZ 22 [11%| 18 | 5% | 24 | 6%

SARI 2% | 7% | 22 6% | 4 | 1% SIYAH 30 [10%| 26 | 7% | 14 | 4%

12 3% | 6 |2%| 6 | 2% 2 | 7% | 18 5% | 8 | 2%

6 2% o low| 6 o] | sam | n2fas| 2 [1x| 103

2 (1% ] 2 |15 ] o [ox 10 3% [ 6 [a%]| 2 1%

2 (1% ] 2 [1% ]| o | ox 10 3% ] 8 [2%| 2 [1%

{bos) 2 [1% | o [o% | 2 [ 1% (bos) 0o |o%| o [o%| o |o%
Genel Toplam 357 231 166 Genel Toplam 397 231 166

Katilimcilar, sicaklik ve sogukluk kavramlarinin renk ile olan baglantisin1 Tablo
4.35°de goriildiigii sekilde, kirmiz1 rengi %69 oraninda sicaklik ile eslestirerek, turuncu
rengi ise daha az bir oranla tercih ederek ikinci sirada degerlendirmistir. Pembe ve sar1
da, birbirlerine yaklasik olan degerleriyle sicak olarak algilanmis ve %7°lik bir oranla
listede yerini almistir. Mavi, soguklugu ¢agristirmada %33’liik bir oran ile en basta yer
alirken, gri renk ise ikinci olarak, %32’lik bir degerle katilimcilarin soguk olarak
degerlendirdigi bir renk olmustur. Ugiincii sirada yer alan ve %11°lik bir dilime sahip
olan beyaz ve %10’luk bir oranla soguk olarak nitelendirilen siyah da, mavi ve griden

sonra gelen renkler olmustur. Listede %1°lik bir say1 degeriyle tercih edilen beyaz ve
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mor ise, katilimcilarda sicaklik hissini uyandirmada en az ¢agrisim yapan renkler olarak
goriilmektedir. Sar1, yesil ve mor, %3’liikk bir oran ile soguk olarak algilanmis ancak
sunulan renkler arasinda bu kategoride en az secilen {i¢ renk olarak siralamaya

yansimistir.

Tablo 4.36. Pahali ve Ucuz ifadelerinin Renk Karsiliklar:

Genel Bayan Erkek

Gengl Bayan Erksk - Ucuz n % n & n &

3-Pahali | n | % | n | % | n | % 66 |17% | 46 |12% | 20 | 5%

116 |29% | 68 |17% | 48 |12% 16% | 24 | 9% | 28 | 7%

91 |23% | 55 |14% | 26 | 9% BEYAZ 58 |15% | 28 | 7% | 30 | 8%

71 |18% | 48 |12% | 24 | 6% SARI Se |14% | 42 |11% | 14 | 4%

BEYAZ 28 | 7% | 20 5% | 8 | 2% GRI 43 |11% | 19 | 5% | 24 | 6%

SARI 22 | 6% | 10 | 3% | 12 | 3% 9% | 20 | 5% | 14 | 4%

_ 22 | 6% | 10 | 3% | 12 | 3% 8% | 0 | 5% | 12 | 3%

GRI 18 | 5% | 8 | 2% | 10 | 3% 4% | 8 |2% | 6 | 2%

PEMEE 14 | 4% | 4 | 1% | 10 | 3% 4% | 4 [ 1% | 10 | 3%

B |2% | 6 [2% | 2 |1% 3% | 10 |3% | 2 | 1%

2 |1% | 2 [1% | 0 |o% 2% | 0 |0% | 6 | 2%

(bos) 4 |1% | 0 |o% | 4 | 1% {bog) o [o% | o |o% | o | 0%
Genel Toplam | 397 231 166 Genel Teplam 387 31 166

Tablo 4.36’daki pahali ve ucuz kavramlarinin renk ile olan iligkisinde siyah,
%29’luk bir oran ile pahalilig1 temsil eden bir renk olarak sonuglara yansimistir.
Bayanlarin %17’si ve erkek katilimcilarin 9%12°si siyah rengi pahali olarak
degerlendirmistir. Kirmizi renk ise ikinci sirada %23’liik bir oranla pahali bulunan bir
renk olmustur. %18’lik bir oranla kirmizidan sonra gelen mor, secilen ii¢lincii renk
olarak siralamada yerini almigtir. Mor rengin pahali oldugunu disiinen bayanlarin
yiizdesi 12 olmakla birlikte bu say1 erkek katilimcilarin yiizdesine oranla daha fazla
olarak goriilmektedir. Kahverengi, ucuz bir renk imaj1 yaratarak %17’lik bir oranla
listede birinci sirada yer alirken, bu rengi turuncu, beyaz ve sari birbirine yakin
yiizdelerle takip etmistir. Gri, yesil ve pembe renkler de ucuzlugu c¢agristiran renkler
olarak goriilmiistiir ancak, az sayida katilimcinin tercih ettii renklerden olmustur.

Kahverengi, sadece %1’lik bir dilimde yer alarak, pahaliligi animsatmada en alt
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siralarda  konumlanirken, mor renk ise yalmizca %2’lik bir degerle ucuz olarak

degerlendirmis ve listenin sonuna eklenmistir.

Tablo 4.37. Ask ve Nefret Ifadelerinin Renk Karsiliklari

Genel Bayan Erkek Gene Bayan Erkek
n | % n % n | % 6- Nefret n % n % n %
301 | 76% | 177 [a5% | 124 [31% SiYAH 232 [58% | 134 [2a% | 98 [25%
sz |12% | 22 [6% | 26 [ 7% 52 |13% | 34 [om | 12 [ 5%
12 (3% ] s [2%] s Juw| | GBI |37 oem| 236w 12 |ax
10 3% | 10 3% | o |ox 34 9% | 18 [5m | 16 | 4%
B (2% | 6 |25 | 2 [1% 20 |5% | 8 [2%| 12 |3
B (2| 4 [1x] 4 [1% B 2s| 6 [ox] 2 [1%
6 (2% | 2 Jus| 2 1| | saml | 6 |2w| 4 [1x| 2 [1%
SARI 4 [1x] o [ox | & [1x 2 [am| 2 J1x] o [ox
[bes) o |ox| o [ox| o |ox PEMBE 2 |1 | 2 (1% ]| o [ox
Genel Toplam | 397 231 |58% | 166 |42% BEYAZ 2 |1 | o Jox| 2 [1%
2 (1% | o |ox| 2 [1%
(bos) D [ox| ofox] o [ox
Genel Toplam | 3597 231 166

Askin renginin kirmizi, nefretin ise siyah olarak tanimlandigi Tablo 4.37°de kirmizi
renk aski ¢agristirmada %76’ya varan bir degerle birinci sirada yer almistir. Bayanlarin
%45°1 kirmizinin agkin rengi oldugunu disiiniirken, erkeklerin %31°1 kirmiziy1 bu
duyguyla eslestirmistir. Pembe renk ise, %12’lik bir oran ile, ask ve sevgi kavramini
cagristirmig, safligin ve temizligin rengi olarak nitelendirilen beyaz renk ise sadece
%3’liik bir dilimle katilimcilarda bu ifadeyi uyandirmistir. Renklerden siyah, nefreti
animsatmada %58’lik bir tercih edilme oram ile ilk siraya yerlesirken, %13’lik bir
degere sahip olan kahverengi 6zellikle bayanlarin se¢imlerinde daha yiiksek bir ylizde
ile nefreti temsil etmistir. Birbirine yaklasik degerlerle siralanan gri ve kirmizi da sayica
az bir katilimcinin tercihiyle nefreti tanimlayan renklerden olmustur. Askin rengi, sar1
renkte sadece %]1’°lik bir oran ile degerlendirilmistir. Nefret duygusunda ise ayni
yiizdeye sahip olan yesil, pembe, beyaz ve mavi, listenin en sonunda bulunan dort renk

olarak bu kategorinin alt siralarinda yerini almistir.

133



Tablo 4.38. Hayat ve Oliim Kavramlarinin Renk Karsiliklart

Genel Bayan Erkek Genel Bayan Erkek
7- Hayat n | % no| % n| % g- Oliim n | % no| % n | %
BEYAZ 117 | 29% | 63 [16% | 54 | 14% 342 | Be% | 194 [49% | 148 |37%
68 [17% | 48 | 12% 18 | 5% B | 2% | 10 | 3%
52 [13% | 30 | 8% 14 | 4% | 12 | 3% | 1%
PEMEBE 24 | 6% | 18 | 5% 6 | 2% B | 2% 4 | 1% 4 | 1%
20 (5% | 10 | 3% | 10 | 3% 4 | 1% | 1% | 1%
16 | 4% | 6 | 2% | 10 | 3% 4 |1% | 4 [1% | 0 |o0%
6 | 2% 2| 1% 4 | 1% | 1% 2| 1% 0 | 0%
| GRl | s |1%| 2 |1%s| 0o 2 (1% | 2 [1% | o [ox
4 1% | 2 1% | o | o% [bas) 3 (1% 3 [1%| o |o%
2| 1% 0| 0% 1| 1% Genel Toplam 357 231 166
SIYAH 2 |1% | o0 |ox | 2 | 1%
(bos) 4 |1%| 2 |1%| o | 0%
Genel Toplam 397 231 166

Hayatin rengi, Tablo 4.38’de katilimcilarin goriislerine gore birbirine yakin say1
degerleriyle en ¢ok beyaz ve yesil olarak tercih edilmistir. %29 gibi bir orana sahip olan
beyaz ve yesilden sonra, ankete katilanlarin %21°i bu ifadeyi mavi ile biitiinlestirmistir.
Hayat ifadesini pembe ile eslestirenlerin ylizdesi ise azdir. Bayanlarin %51, erkeklerin
ise yalnizca %2’si hayat kavraminin, pembeye karsilik geldigini diisiinmektedir.
Oliimiin rengi ise sonuglarda % 86 gibi oldukgca yiiksek bir say1 degeriyle katilimcilarin
secimleri dogrultusunda siyah renk olarak degerlendirilmistir. Siyahi takip eden beyaz
ve kahverengi, olduk¢a az bir katilimci tarafindan Oliimiin rengi olarak
nitelendirilmistir. Ankete katilanlarin sadece %1’1 hayatin rengini Siyah ya da
kahverengi olarak tanimlamis ve bu iki rengi siralamanin en sonuna yerlestirmistir.
Mavi ve kirmizi da tercihlere sayica ¢ok az yansimakla birlikte, 6liim ifadesinin

tanimlanmasinda listenin en son iki rengi olarak goriilmektedir.
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Tablo 4.39. Nese ve Uziintii Ifadelerinin Renk Karsiliklari

Gene Bayan Erkek Genel Bayan Erkek

9- Nege n|% n|% n | % 10- Uziintii n| % n| % n| %

PEMBE 80 |22% | 67 |17% | 22 | 6% 106 |27% | @2 |21%

88 |22% | 52 |13% | 36 | 9% 59 |15% | 34 | 9%

| SARI | 62 [16%] 36 [om | 26 | 7w 43 |12% | 16 | 4%

54 |14% | 30 | 8% | 22 | 6% 6 |2% | 8 | 2%

40 (10% | 10 | 3% | 30 | 8% 2 1% | 8 | 2%

38 |10% | 20 | 5% | 18 | 5% 2 1% | 8 | 2%

12 3% [ 10 [3s| 2 [1% 2 (1% | 2 | 1%

B 2% | a |1%| 4 |1% 2 1% | 2 | 1%

6 (2% | 2 |1%| 4 | 1% 2 1% | 2 | 1%

{bos) 0 [o%| o |os| o |o% |bos) 4 (1% | o [o% | 4 | 1%
Genel Toplam | 357 231 166 Genel Toplam 397 231 166

Tablo 4.39°da, ilk sirada yer alan pembe ve ardindan gelen turuncu yaklasik
yiizdelerle nesenin rengi olarak belirlenmistir. Pembe renk nesenin rengidir diyen
bayanlarin sayisi fazla olmakla birlikte bu deger %17°dir, erkeklerde ise %6’dir. Benzer
durum turuncu renk i¢in de gecerli olmustur. Bu iki rengi takip eden {i¢iincii bir renk ise
sar1 olmustur. Mavi rengin de neseyi temsil ettigini diisinen %14°liikk bir tercih orani
bulunmaktadir. Yesil ve kirmizi, nesenin rengini ¢agristirmada yalnizca %10’luk bir
tercih edilme oraniyla orta siralarda yer almistir. Siyah renk ise iiziintilyii tanimlamada
hem bayanlarin hem de erkeklerin yaklasik yiizdelerle tercih ettigi bir renk olmustur.
Katilimeilarin %47’si lizlintiiyii siyah renkle bagdastirmis ve ilk siraya yerlestirmistir.
Bu rengi, %23’liik bir say1 degeriyle katilimcilarin se¢imlerine yansiyan gri renk
izlemistir. Mavi ve turuncu, sadece %]1’lik bir degerle liziintiiyii tanimlamis ve
siralamanin en sonunda yer almistir. Kahverengi de %?2’lik diisiik bir degerle neseyi

cagristiran bir renk olarak listenin en altina konumlanmustir.
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Tablo 4.40. Umut ve Korku Ifadelerinin Renk Karsiliklar:

Genel Bayan Erkek Gene Bayan Erkek
11- Umut n (% | n % |n | % 12-Korku | n | % | n | % | n | %
130 [33% | 80 |20% | 50 [13% siYAH 178 |45% | 54 |24% | 22 |21%
20%] a7 |12% | 32 Jax | | GRl | 83 [a1%| 57 [1a%| 26 [ 7%
BEYAZ 78 |20% | a4 [11%] 34 | 9% 36 | 9% | 24 | 6% | 12 | 3%
PEMBE 36 (9% | 22 (6% | 13 | 4x 8 7% | 8 |2% | 20 | 5%
SARI 34 [9% | 16 [4% | 12 [sx | | SARI | 24 |ex | 16 4% | = | 2%
12 [3% ] 6 [2%] 6 [ 2% 0 (5% | 16 [a%| 4 [1%
10 3] 2 [1m] 6 [2% 10 [3%] a4 |15 6 |28
B 2% | 2 |1%| 2 |1% B |2% | 6 |28 | 2 |1%
B 2% | 4 [1%]| 2 |1x 4 1z | 2 |1% | 2 |1%
4 |1% | 4 |1%| 0 |o% 2 |1% | o |ox | 2 |1%
GRI 2 [1m | o [ox ] 2 1% (bos) 4 [am| a4 1w ] o [o%
[bog) o [ox| o |ox| o [ox Genel Toplam | 397 231 166
Genel Toplam 397 231 166

Tablo 4.40°da umudun rengi, katilimcilarin degerlendirmeleri dogrultusunda
%33’liik bir oran ile diislerin ve hayallerin rengi olarak bilinen maviyle eslestirilmis ve
birinci sirada yerini almistir. Ikinci sirada ise yesil ve beyazin ayni yiizdelerle bu ifadeyi
cagristirdigi goriilmektedir. Umudun rengi pembe diyenlerin yiizdesi 9 olmakla birlikte,
sar1 renk de yaklasik bir sayr degeriyle bu ifadeyi nitelendirmistir. Uziintii ve 6liim
kavramlarinda listenin baginda bulunan siyah, korku kavramin1 da tanimlayan bir renk
olmus, hem bayanlarin hem de erkeklerin seciminde Oncelikli olarak yer almistir.
Ankete katilan bayanlarin %24°1, erkeklerin ise %21°1 siyah rengi korkunun rengi
olarak secimlerine yansitmustir. Ikinci siradaki gri renk ise %21°lik bir oran ile siyahi
izlemigtir. Umudun rengini gri ile eslestirenlerin ylizdesi sadece 1 olarak belirlenmis ve

liste bu renk ile kapanmistir. Mavi renk ise korkuyu tanimlamada %1 gibi ¢ok az bir

yiizde ile degerlendirilmistir.
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Tablo 4.41. Feminenlik ve Maskiilenlik ifadelerinin Renk Karsiliklart

Genel Bayan Erkek Genel Bayan Erkek

13-Feminenlik | n | % | n | % | n | % 14- Maskiilenlik | n | % | n | % | n | %

PEMBE 185 (47% | B89 |22% | 95 |2d% 40% | 79 (20% | 78 |20%

78 |20% | 31 | 8% 26% | 60 [15% | 42 [11%

12 | 3% | 12 | 3% 14% | 34 | 9% | 20 | 5%

10 | 3% 8| 2% 10% | 34 | 9% B | 2%

BEYAZ 18 | 5% | 10 | 3% 8| 2% 4% | 10 | 3% 4 | 1%

4% | 12 | 3% 2| 1% 1% B (2% | 4 | 1%

3% B |2% | 4 | 1IN SARI B (2% | 4 |1% | 4 | 1%

2% 1| 1% 4 | 1% BEYAZ 6 | 2% 4 | 1% 1| 1%

2% B | 2% 0| 0% 2| 1% 0 | 0% 1| 1%

1% | 2 [1x | ofox| | pEmBE | 2 || o fox| 2 [1s

{bos) 2 |1% | 2 |15 | 0 | 0% 2 |1% | 0 [o% | 2 | 1%

Genel Toplam 357 231 166 (bos) 0 |o%x | 0 (o | 0 |o0%
Genel Toplam 397 231 166

“Bayanlarin rengi” seklinde tasvir edilen pembe, Tablo 4.41’de feminenligi temsil
eden bir renk olarak, bayanlarin %22’si ve erkeklerin %24 {iniin se¢imleriyle ilk sirada
yerini almistir. Askin rengi olarak goriilen kirmizi renk, %28 gibi bir oranla feminenligi
temsil etmede pembeden sonra gelen ikinci renk olmustur. Kirmiziyr feminen olarak
degerlendiren bayanlarin ylizdesi daha fazla olmakla birlikte, bu say1 %20’lik bir say1
degerinde karsilik bulmaktadir. Maskiilenlik ifadesinin renk karsiliginda ise katilimcilar
%A40’a varan bir tercih edilme orani ile mavi renkten yana se¢im yapmislardir. Siyah
renk, bu kategoride ikinci olarak maskiilenligin rengi olarak secilmistir. Kahverengi ve
gri renkler de maskiilen goriilmekle birlikte mavi ve siyahtan sonra segilen diger iki
renk olarak listeye yansimistir. Kahverengi feminenligi tanimlamada sadece %1°lik bir

oran ile listenin en sonunda yer almistir. Maskiilenligi cagristirmada turuncu, pembe ve

mor ise, siralamanin en son {i¢ rengini olusturmaktadir.
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Tablo 4.42. Uyusukluk ve Aktif Olma ifadelerinin Renk Karsiliklar

Gene Bayan Erkek
15- Genel Bayan Erkek
n % n % n %
Uyusukluk 16-AktifOlma | n | % | n | % | n | %
GRI 138 [35% | 80 |20% | 58 |15%
61 [15% | 44 |11% 52 |13% | 66 | 17%
I 18 [ 5% | 15 [a% 20 |10% | 24 | 6%
14 | 4% | 12 | 3% 34 | 9% | 18 | 5%
8 | 2% | 10 | 3% 35 | 9% | 16 | 4%
8 | 2% | 10 | 3% 16 | 4% | 24 | 6%
SIYAH 10 |3% | & |2% PEMBE 22 | 6% | 18 | 5% [ 4 | 1%
10 |3% | 6 | 2% BEYAZ 16 | 4% | 10 [3% | 6 | 2%
BEYAZ 12 | 3% | 8 |2% | & |1% SiYAH 14 | 4% | 10 3% | 4 | 1%
PEMBE 8 |2% | 6 [2% | 2 | 1% 12 | 3% | 10 [3% | 2 | 1%
6 |2% | 6 [2% | 0 | 0% GRI 4 | 1% | 2 |1% | 2 | 1%
{bos) 2 |1% | 2 (1% | 0o | 0% (bos) 4 [1% | 4 |1% | 0 | 0%
Genel Toplam | 397 e | 166 Genel Toplam 397 231 166

Uyusuklugun rengini gri olarak degerlendiren katilimcilar, bu kavrami % 35 gibi bir
oran ile ilk siraya tasimistir. Tablo 4.42’ye bakildiginda, gri rengin uyusuk bir renk
oldugunu disiinenlerin daha ¢ok bayanlar oldugu goriilmektedir. Griden sonra
kahverengiyi hareketsiz bir renk olarak belirleyenlerin yiizdesi 26 olarak sonuglarda
gorilmistiir. Bu iki rengi takip eden diger renkler ise, birbirine yaklasik yiizdelere sahip
olan sar1 ve mordur. Aktif olmanin rengi de, hem bayanlarin hem de erkeklerin
secimleri dogrultusunda birbirine yaklasik say1 degerleriyle sicak bir renk olan kirmizi
olmustur ve bu rengi bir diger sicak renk olan turuncu izlemistir. Turuncu rengi
hareketli olarak nitelendiren katilimci yiizdesi 16’dir. Erkeklerin %17°lik bir kismi
kirmiziyr aktif olarak goriirken, bu ifadeyi turuncu ile eslestiren %10’luk bir dilimde ise
bayan katilimeilar bulunmaktadir. Pembe ve kirmizi, uyusuklugu cagristiran renklerde,

listenin en son iki rengidir. Gri renk ise, aktifligi temsil etmede %1 lik bir degerle,

siralamanin en gerisindeki renk olarak goriilmektedir.
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Tablo 4.43. Evlilik ve Ayrilik ifadelerinin Renk Karsiliklari

Genel Bayan Erkek Gene Bayan Erkek
- 18-
17- Evlilik n| % | n | % | n|% % [ n | % | n|%
Bosanma

BEYAZ 190 [48% | 116 [29% | 74 [19% s0% | 112 [28% | sa [22%
61 [15% | 41 [10% ] 20 | 5% 19% | 47 [12% | 30 [ 8%
| PEMBE [ 58 [15%] 34 [9% | 24 [ 6% 11% | 24 | 6% | 18 | 5%
30 8% | 12 | 3% | 18 | 5% 8% | 22 | 6% | 10 | 3%
16 4% | 8 |2% | 8 |2% 3% | 4 |1%| 8 [2%
14 |a% | 8 2% | 6 |2% 3% | 8 |2% | 4 [1%
W 3% | 4 [1x] 6 |2% B (2w | 4 |1x| 4 |1
| SARIL [ 6 [2x] &[] 0 |ox 4 (1] 4 [1%] o [ox
SIYAH 6 (2% [ 2 [1%] & [1% 4 [1% ]| 2 [1%] 0 |o%
1 |1%| 0 |ox | 2 |1% 2 (1% | o |ox| 2 |1%
GRI 2 (1% [ 0 |os | 2 1% 2 (1% | o |ox| 2 |1%
[bos) 0 |ox| o |ox | 0 |o% {bos) 2 (1% | 2 |1%| o |o%

Genel Toplam | 397 231 166 Genel Toplam | 397 231 166

Katilimcilarin evlilik ve bosanma ile ilgili renk tercihleri olduk¢a yiiksek bir
yiizdeyle nétr renkler olan beyaz ve siyahtan yana olmustur. Tablo 4.43’deki gibi,
evliligin rengi %48’lik bir oran ile beyaz olarak goriilmektedir. Katilimcilardan,
bayanlarin %29’u, erkeklerin ise %19°u evlilik kavramini beyaz renk ile eslestirmistir.
Askin rengi olarak goriilen kirmiz1 ve feminenligi temsil eden pembe, evlilik ifadesini
cagristirmada beyazdan sonra gelen iki renktir. Bosanmanin rengi ise %50’lik bir say1
degeri ile siyah olarak belirlenmistir. Ayriligin rengi siyahtan sonra, ankete katilanlarin
segimleriyle gri olarak ikinci siraya yerlesmistir. Gri renk ayrica, evliligi tanimlamada

listenin en altinda yerini almistir. Pembe ve yesil, ayrilig1 ¢agristirmada, se¢imlerde

sadece %1’lik bir oranla sonuncu olan iki renk olarak goriilmektedir.
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Tablo 4.44. Saflik ve Saf Olmama Ifadelerinin Renk Karsiliklar:

Genel Bayan Erkek _ Genel Bayan Erkek

19- Saflik n | % | n|[% [ n|% 20-SafOlmama | n | % | n | &% | n | %
BEYAZ 347 | 87% | 205 |52% | 142 | 36% 46% | 94 | 24% | BE | 22%

16 | 4% 6 | 2% | 10 | 3% 25% | 67 |17% | 34 | 9%

14 | 4% B | 2% 6 | 2% 21% | 56 |14% | & | 7%

SARI B | 2% 4 | 1% 2 | 1% 3% 2 | 1% | 10| 3%
PEMBE B | 2% 4 | 1% 2| 1% B | 2% 4 | 1% 2| 1%
_ 4 | 1% 0 | 0% 4 | 1% B | 2% 1| 1% 4 | 1%
GRI 2| 1% 2| 1% 0| 0% BEYAZ 4 | 1% 1| 1% 2| 1%
{bos) 2 |1% | 2 [1% | 0 | 0% MOR 1% | 2 |1%| 0 |o%
Genel Toplam 397 231 166 (bos) 2|1% | 2 (1% | 0 | 0%

Genel Toplam 397 231 166

Ankete katilanlarin %87’si safligin rengini beyaz ile eslestirmistir. Tablo 4.44°de
goriildiigh sekliyle, mavi ve yesil de tercih edilen renkler olmus, ancak beyaz renk
oldukca yiiksek bir yiizdeyle ilk sirada yerini almistir. Bayanlarin %52°si, erkeklerin
%?36’s1 saflik kavraminin beyaz renge karsilik geldigini diisiinmiistiir. Saf olmamay1 ya
da kirliligi animsatan bir renk olarak siyah %46’lik bir se¢ilme orani ile en ¢ok yiizdeye
sahip olmus, ikinci sirada bulunan gri renk ise %25’lik bir degerle safliktan uzak olarak
nitelendirilmigtir. Siyah rengin ve grinin saf olmadiini belirten bayanlarin sayisi
erkeklere oranla daha fazladir. Katilimcilarin %21’inin goriisii ise saf olmama
kavraminin kahverengi ile biitiinlestigi yoOniindedir. Notr bir renk olan gri, saflig
cagristiran bir renk olmaktan uzak goriilmiis ve listenin en sonuna yerlesmistir. Mor
renk ise, saf olmamay1 nitelemede, olusan siralamada en geride kalan bir renk olarak

goriilmektedir.
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Tablo 4.45. Ust Seviye ve Alt Seviye Ifadelerinin Renk Karsiliklart

Gene Bayan Erkek Genel Bayan Erkek

21- Ust
n | % | n|% | n|% 22- Alt Seviye n| % n | % n | %

Seviye

20% | 56 |14% | 22 | 6%
19% | 40 |10% | 34 | 9%
16% | 42 |11% | 20 | 5%
14% | 33 | 8% | 22 | 6%
10% | 16 | 4% | 24 | 6%

26% | 61 |16% | 40 | 10%
19% | 43 |11% | 34 | 9%
12% | 31 | 8% | 16 | 4%
I1% | 26 | 7% | 18 | 5%

8% | 14 | 4% | 16 | 4%

6% 3 | 2% | 16 | 4% BEYAZ 28| 7% | 16 | 4% | 12 | 3%

1% 4 | 1% | 12 | 3% PEMBE 22 | 6% | 16 | 4% 6 | 2%

4% [ 12 [ 3% | ¢ | 1IN 5% B | 2% | 10 | 3%

SARI 14 | 4% [ 10 | 3% | & | 1% 3% 6 (2% | 4 | 1%
GRI g8 | 2% 2 | 1% b | 2% 2% 4 |1%| 4 | 1%
PEMBE 4 | 1% 2 | 1% 2| 1% 2% 0 | 0% 6 | 2%
(bos) 6 (2% | 6 |25 | 0 |o% (bos) 4 (1% | 4 |1% | o0 | o%

Genel Toplam | 3597 231 166 Genel Toplam 397 3 166

Katilimcilar, Tablo 4.45°de ihtisamin rengi olan mor rengi iist seviye bir renk olarak
ilk sirada tercih etmis, ikinci olarak ise asaletin rengi olarak nitelendirilen siyahi bu
ifade ile iligkilendirmistir. Mor rengin iist seviye oldugunu diisiinen bayanlarin sayisi
daha fazla olmakla birlikte, bu ylizde bayan katilimcilarda % 14, erkeklerde ise % 6’dur.
Kirmizi renk bu ifadeyi ¢agristirmada, %16’lik bir kesimin tercihinde yer almis, beyaz
renk ise kirmizidan sonra gelerek, listede dordiincii sirada yerini bulmustur. % 10’luk
bir dilimde karsilik bulan mavi renk de, list seviyeyi nitelemede Ozellikle erkeklerin
tercihi olan bir renk olmustur. Kahverengi alt seviye bir renk olarak listenin en basinda
goriiliirken, bu rengi gri ve ucuzlugun rengi olarak bilinen turuncu izlemistir. Mor renk,
alt seviyeyil tanimlamada siralamanin en sonunda bulunurken, feminenligin rengi olan
pembe ise list seviyeyl tanimlayan renkler arasinda listenin en gerisinde kalan bir renk

olarak belirlenmistir.
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Tablo 4.46. Sansli ve Sanssiz [fadelerinin Renk Karsiliklart

Genel Bayan Erkek Gene Bayan Erkek

23- Sansh n | %[ n|% | n|% 2d-Sanssiz | n | % | n | % [ n | %

71 |18% | 42 |11% SIYAH 126|32% | 58 |15% | 68 |17%

£E2 |13% | 40 |10% 100 (25% | 72 (18% | 28 | 7%

34 | 9% | 24 | 6% GRI 59 |15% | 43 |11% | 16 | 4%

16 | 4% | 18 | 5% SARI 26 (7% | 10 [3% | 16 | 4%

18 | 5% | 12 | 3% 5% | 12 | 3% B | 2%

10 | 3% | 12 | 3% 5% | 14 | 4% [ 4 | 1%

14 | 4% 4 | 1% 4% 6 | 2% | 10 | 3%

4 | 1% | 10 | 3% 3% 2 | 1% | 10 | 3%

10 | 3% 2 | 1% 3% 3| 2% | 1%

0 |0% | 2 |1% PEMBE B [2% | 4 |1% | 4 |[1%

2 2 (1% | 0 | 0% (bos) 2 1% | 2 |1 ]| o |o%

[bos) 0 |ox| o |o%| 0 |o0% Genel Toplam | 397 231 166

Genel Toplam 397 231 166

Katilimeilarin bir kismimin, yesil yaprakli yoncadan yola c¢ikarak sans ve sansh
kavramini bu renk ile bagdastirdig1 anketlerin cevaplanmasi sirasinda dikkat ¢cekmistir.
Tablo 4.46’da goriildiigii gibi, ankete katilanlarin %28’1 yesil rengi sansli olarak tasvir
etmistir. Bayanlarin %18’inin erkeklerin ise %]11’inin tercihinde yesil renk sansi
nitelemigtir. Mavi rengi ise sansh olarak degerlendiren %23’lik bir sec¢ilme orani
bulunmaktadir. Maviyi takip eden sar1 da, hem bayanlarin hem de erkeklerin yaklasik
yiizdelerle degerlendirdigi bir renk olarak {igiincii sirada yerini almistir. Sanssizligin
rengi ise %32’lik bir tercih edilme orani ile ilk sirada siyah olarak tanimlanirken,
kahverengi de bu ifadeyi c¢agristiran ikinci bir renk olmustur. Ankete katilanlarin
%15’inin verdigi yanit ise sanssiz kavraminin gri renge karsilik geldigi yoniindedir.
Pembe renk ise sanssiz bir renk olarak sadece % 2’lik bir dilimle katilimcilarin tercihi
olmustur. Gri ve kahverengi ise siralanan renkler igerisinde yalnizca %1°lik bir degerle

sans1 tanimlayan en sondaki iki renk olarak goriilmektedir.
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Tablo 4.47. Otorite ve Zayiflik Ifadelerinin Renk Karsiliklart

Genel Bayan Erkek Genel Bayan Erkek

25- Otorite n[% |n | % | n| % 26- Zayrthk n| % [ n | % |n|%
103 |26% | 56 | 14% GRI 89 |22% | 53 |13% | 36 | 9%

4% |(12% | 18 | 5% SARI BB [15% | 30 (8% | 28 | 7%

18 | 5% | 26 | 7%
16 | 4% | 12 | 3%

14% | 38 (10% | 18 | 5%
11%| 22 | 6% | 20 | 5%

8 2% [ 16 | 4% PEMBE 40 |10% | 18 | 5% [ 22 [ 6%
BEYAZ 22 | 6% | 10 [ 3% | 12 | 3% BEYAZ 40 |10% | 26 | 7% | 14 | 4%
GRI 20 | 5% | 10 | 3% | 10 | 3% 6% | 20 | 5% | 2 [ 1%
20 | 5% | 10 [ 3% | 10 | 3% 6% | 14 | 4% | 8 [2%
8 2% | 4 [1w[ ¢ |1% 2% | 2 [1% ]| 6 |2%
| pemBE | z 1% [ o fox| 2 |1x %] 4 |1x] ¢ 1%
2 [1% | 2 |15 [ o |os 2% | 2 [1% ]| 6 |2%
(bos) : (1% | 2 |15 | 0 |o% (bos) s |1%| 2 |1%| 2 [1%
Genel Toplam 397 231 166 Genel Toplam 397 231 166

Giiciin ve yetkinin rengi olarak tanimlanan siyah, otoriteyi ifade eden bir renk olarak
% 40’a varan bir oran ile ilk sirada tercih edilmistir. Bayanlarin %26°s1 ve erkeklerin
%14’1i siyahin otoritenin rengi oldugunu diisiinmektedir. Tablo 4.47°de bu rengi izleyen
diger bir rengin ise daha ¢ok bayanlarin se¢iminde yer alan kirmizi oldugu
goriilmektedir. Otoritenin rengi kirmizidir diyen %17’lik bir katilime1 s6z konusudur.
Mavi rengin de giiclin ve otoritenin rengi oldugunu diislinenlerin yiizdesi 11°dir.
Hareketsiz ve uyusuk bir renk izlenimi birakan gri, % 22’lik bir say1 degeri ile zayiflig1
temsil etmistir. Gri rengin ardindan yaklasik ylizdelerle siralanan renkler sari,
kahverengi ve turuncudur. Pembe ve beyazin da zayifligin rengi oldugunu diisiinen
%10’luk bir kistm bulunmaktadir. Mavi, yesil ve kirmizi % 2’lik olduke¢a diisiik bir
degerle zayiflikla eslestirilmis ve listenin en son ii¢ rengini olusturmustur. Pembe ve
turuncu ise sadece %1 oraniyla katilimcilarin tercihlerinde yer alarak siralamanin en

gerisinde kalan iki renk olmustur.
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Tablo 4.48. Zevkli ve Zevksiz Ifadelerinin Renk Karsiliklari

Gene Bayan Erkek

27-Zevkli [ n | % | n | % | n | %

36 | 9% | 52 |13%

BEYAZ BE |17% | 46 |12% | 20 | 5%

PEMBE 55 |14% | 39 |10% | 16 | 4%

38 |10% | 30 | &% [ 8 | 2%

36 | 9% | 10 | 3% | 26 | 7%

SIYAH 34 |ow | 28 | 7% | &6 | 2%

34 | 9% | 18 | 5% [ 16 | 4%

| sARI [ 24 [ew | 1s [a% | 10 |3%

14 |a% | 6 |25 | 8 | 2%

2 1% | 2 |1%| o |o%

GRI 2 1% | 2 |1%| o |o%

{bos) 4 (1% | o |ox | 4 | 1%
Genel Toplam | 397 231 166

Genel Bayan Erkek

28- Zevksiz n | % |n|% | n|5%

34% | B2 |21% | 52 | 13%

16% | 40 |10% | 22 | 6%

10% | 20 | 5% | 20 | 5%

8% X | 7% B | 2%

8% 13 | 3% | 18 | 5%

7% 10 | 3% | 16 | 4%

7% 16 | 4% | 10 | 3%

4% B | 2% B | 2%

4% 4 1% | 10 | 3%

3% B | 2% 2 1%

BEYAZ 2 1% 2 1% a 0%

{bos) 4 | 1% | 2 |1% | 2 | 1%
Genel Toplam 397 231 166

Ankete katilanlarin %22’si mavi rengi zevkli bir renk olarak ilk sirada tanimlamistir.
Bayanlarin %9’u, erkeklerin ise %13’ bu rengin zevkli ifadesiyle oOrtlstigiini
diisiinmektedir. Beyaz, pembe ve mor da zevkli bir renk olarak bulunmus ve birbirlerine
yakin ylizdelik dilimlerle Tablo 4.48’de goriildiigii gibi, en ¢ok bayanlarin tercihlerinde
yer alan bir renk olmustur. Kahverengi ise, ankete katilanlarin %34’{inlin se¢imiyle
zevksiz olarak goriilmekle birlikte, bu rengi gri ve siyah takip etmistir. Bayanlarin %
10°u ve erkeklerin % 6’s1 zevksiz ifadesini gri renk ile bagdastirmistir. Beyaz renk,
katilimcilarin yalnizca % 1’lik bir dilimi tarafindan zevksiz olarak nitelendirilmistir.

Listenin en son iki rengi olan kahverengi ve gri, zevkli ifadesiyle eslestirilen ve

secimlerin sadece % 1’inde yer alan renkler olmustur.
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Tablo 4.49. Hayranlik ve Kiskanglik Kavramlarinin Renk Kargiliklart

Genel Bayan Erkek _ Gene Bayan Erkek

29-Hayranhk | n | % | n [ % | n | % 30- n|% | n|%|n|%
Kiskanghk

B8 |22% | 52 |13%| 36 | 9%
52 |13% | 26 | 7% | 26 | 7%
52 |13% | 26 | 7% | 26 | 7%
38 |10% | 24 | 6% | 14 | 4%
36 | 9% | 20 | 5% | 16 | 4%

44 |11% | 58 |15%
B4 [14% | 24 | 6%
34 (9% [ 16 | 4%
26 (7% [ 18 (5%
15 (5% [ 26 (7%

18 | 5% B | 2% PEMEBE 34 (9% | 20 | 5% | 14 | 4%

16 | 4% 2 1% GRI 29 7% | 19 | 5% | 10 | 3%

10 | 3% B | 2% 22 | 6% | 20 | 5% 2 1%

PEMEBE 15 | 4% 5 | 2% B | 2% 20 | 5% g | 2% | 12 | 3%

GRI 2 1% 0 0% 2 1% 12 | 3% 6 | 2% B | 2%

[bos) g (1] 2 [1%] 2 [1% BEYAZ 10 2% 8 [28]| 2 [1%

Genel Toplam 397 231 166 {bos) 4 |1 | 2 |1m| 2 |1%

Genel Toplam | 3597 231 166

Hayranligin renginin, %26 gibi bir tercih edilme orani ile mavi renk olarak
goriildiigii Tablo 4.49°da, bayanlarin % 11’inin, erkeklerin ise % 15’inin bu rengi
sectigi goriilmektedir. Kirmizi ve mor, maviden sonra gelen diger renklerdir. Beyaz ve
yesil ise hayranligin tanimlanmasinda ayni yiizdelere sahip olan diger iki renktir.
Kiskangligin rengi ise kirmizi olarak sonuglara yansimigtir. Siyah ve sari ise ayni
yiizdelere sahiptir ve kiskanglig1 cagristirmada kirmizidan sonra segilen, siralamadaki
ikinci ve dglincli renklerdir. Dordiincii sirada yer alan turuncu renk, bu ifadeyi
tanimlamada, katilimcilarin % 10’u tarafindan tercih edilmistir. Siralamanin en sonunda
goriilen gri renk, hayranlig1 ¢agristiran bir renk olarak sadece %1’lik bir dilimde tercih
edilmistir. Mavi ve beyaz ise, % 3 gibi az bir say1 degeriyle, kiskanclik ile ortiigen iki

renktir ve listenin en sonunda yer aldig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin  renk ve duygulart eslestirmedeki degerlendirmelerini  sekil 4.1
gostermektedir. Karsilikli olarak siralanan ve birbirlerinin karsiti olan ifadeler, ankete
katilanlarin yorumlamasiyla 11 farkli renk iizerinden degerlendirilmistir. Genel
hatlartyla, duygular ve renklerin bir Ozeti olarak, kisilerin yaptig1 secimler
dogrultusunda bu sekil olusturulmus ve en ¢ok tercih edilen ii¢ renk, ¢agristirdigi

duygularin hanesinde siralanmistir.
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Aslam’in 2006*" yilinda yaptig1 bir ¢alismada renklerin etkilerinin kiiltiirlerarasi
etkilesimi incelenmistir. Arastirmada, iki karsit ifadenin {lilkeler arasinda yarattigi
cagrisimlarin renkler ile olan baglantis1 degerlendirilmistir. Renklerin algilanisinin iilke
ve kiiltiire gore gosterdigi degisiklik bu calismada bir tablo iizerinde goriilmektedir.
Duygularin karsiligi olan renklerin katilimcilar tarafindan degerlendirildigi anketin
ikinci boliimiinde yer alan 30 farkli duygu s6z konusu bu makaleden alinmistir (Anket

formu i¢in Bkz. EK A).

SICAKLIK I

PAHALI

- I

100
50

100

SOGUKLUK

ucuz

NEFRET

HAYAT OLOM
NESE UZONTO
umMuT KORKU
KADINSI g ERKEKSI
UYUSUKLUK AKTIF OLMA
EVLILIK g BOSANMA
SAFLIK § KIRLILIK
UST SEVIVE ALT SEVIYE
SANSLI SANSSIZ
OTORITE ZAYIFLIK
ZEVKLI ZEVKSiZ
HAYRANLIK KISKANGLIK

Sekil 4.1. Katilimcilarin Renk ve Duygular1 Eglestirmedeki Degerlendirmeleri

1 Aslam, a.g.e., p.21.
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Yukaridaki sekle gore, iki zit ifadenin renklerde buldugu karsiliklar su sekilde

Ozetlenebilir:
e Sicaklik duygusu; kirmizi ve turuncu, sogukluk; mavi ve gri,
e Pahali ifadesi; siyah, kirmizi, mor, ucuz; kahverengi, turuncu ve beyaz,
e Ask duygusu; kirmizi, nefret; siyah,
e Hayat ifadesi, beyaz, yesil, mavi, 6lim duygusu siyah,
e Neseli olma duygusu; pembe, turuncu ve sari, liziintii; siyah, gri ve kahverengi,
e Umut duygusu; mavi, yesil ve beyaz, korku ise siyah ve gri,
e Feminenlik pembe ve kirmizi, maskiilenlik mavi ve siyah,
e Uyusukluk duygusu gri ve kahverengi, aktif olma ise kirmizi ve turuncu,

e Evlilik duygusu; beyaz, kirmizi ve pembe, ayrilik duygusu siyah, gri ve

kahverengi,

e Saf olma duygusu beyaz, saf olmama ise siyah, gri ve kahverengi,

e Ust seviye; mor, siyah, kirmiz, alt seviye; kahverengi, gri, turuncu,

e Sansli olma duygusu; yesil, mavi ve sari, sanssizlik ise siyah, kahverengi, gri,

e Otorite; siyah, kirmizi, mavi, zayiflik duygusu gri, sar1, kahverengi,

e Zevkli olma duygusu mavi, beyaz ve pembe, zevksiz ise kahverengi, gri, siyah,

e Hayranlik duygusu mavi, kirmizi, mor, kiskanglik ise kirmizi, siyah ve sar ile
eslestirilmistir.

4.5.2.4. Bir Uriin Gorseli Uzerinde Renkler ve Duygularin Analizi

Yapilan anketin son boliimiinde ise, katilimcilar 11 farkli renk tizerinde tasarlanmis
bir mobilya gorselini, karsit ifadeleri bulunan 13 degisik duyguyu verilen o6lcek

212 otomotiv sektoriiyle iliskili yaptigi

tizerinde degerlendirmistir. Satake, et al. (2011)
bir c¢aligmada, araglarin dis renginin duygu degiskeni {iizerindeki yansimalarin

degerlendirmistir. Bu degerlendirme on bes ¢ift duygunun yer aldig1 bir 6l¢ek {lizerinde

22 1zumi Satake, et. al, “A Comparative Study of the Emotional Assessment of Automotive Exterior

Colors in Asia”, Progress in Organic Coatings, Vol. 72, No. 3, 2011, p. 530.
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katilimcilara sunulmustur. Ankette birbirinden farkli renklerle yer alan mobilya
orneklerinin, renk ve duygu agisindan yorumlanmasi s6z konusu bu makaleden alinan

Olcek ile gerceklestirilmistir.

Bu kisimla ilgili olarak yapilan analizler hem genel hatlariyla, hem de yas ve cinsiyet
tizerinde grafiklere yansitilmistir. Ankette bulunan iiriin 6rnek gorseli sekil 4.2°deki gibi
olmakla birlikte, ayni iiriiniin degisik renk segenekleri, Ol¢ekte iki tarafli bulunan

duygular dikkate alinarak katilimcilar tarafindan yorumlanmastir.

Sekil 4.2. Anket Uygulamasindaki Ornek Mobilya Gorseli

Beyaz, siyah, kirmizi, yesil, gri, turuncu, sari, pembe, kahverengi, mavi ve mor
renklere sahip mobilya tasarimlari, ankete katilanlarin yorumlarma gore
degerlendirilmistir. Renk ve iiriin goriislerinin dile getirildigi anketin bu boliimiinde, 11
farkli  renkte tasarlanan bu mobilyalarin  genel grafikleri katilimcilarin

degerlendirmelerine gore asagidaki grafiklerde analiz edilmistir.

Beyaz mobilyadaki renk algisinin genel grafigi, katilimcilarin verdigi cevaplar

dogrultusunda, sekil 4.3’deki gibi neticelenmistir.
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BEYAZ MOBILYA

Erkeksi [ Kadinsi
Cirkin / Guzel
Yash / Geng
Sade / Gosterigli
Koyu / Parlak
Soluk [ Keskin
Kaba / Kibar
Belirsiz / Belirli
Guncel degl / Gincel
Zevksiz [ Zevkli
Pahal / Ucuz
Hilziinli / Megeli

Afar / Hafif

e GENEL

Sekil 4.3. Beyaz Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi

Beyaz mobilya, sekil 4.3’deki haliyle, katilimcilarin tercihleri dogrultusunda, genel
bir degerlendirmeyle kadinsi ifadesine yakin bulunmustur. Oldukea giizel, yeni, parlak,
kibar ve modern olarak goriilmenin yani sira, az da olsa net ve zevkli olarak
tanimlanmistir. Sade ya da gosterisli, agir veya hafif kavramlarinin her ikisini de
tasimadig1 gorlisii s6z konusu olmakla birlikte, bu renk bir mobilya, katilimcilar
tarafindan pahali olmaya yakin bir goriintli olusturmustur. Diizenli bir goriinim
olusturabilecegi diisiinlilmiistiir. Ayrica, bu renk bir mobilya az da olsa neseli olarak

degerlendirilmistir.

Siyah mobilyadaki renk algisinin katilimcilarin degerlendirmeleri sonucunda olusan

genel grafigi sekil 4.4’de incelenmektedir.
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SiYAH MOBILYA

O e b W

Erkeksi /Kadins
Cirkin / Glzel
Yash / Geng
Sade / Gasterigli
Kowu / Parlak
Saluk / Keskin
Adr / Hafif
Kaba / Kibar
Belirsiz / Belirli

. Gincel dagl / Glincel

/ Zevksiz [/ Zevkl

I Pahali / Ucuz

I Hizunld / Negeli

s GEMEL

Sekil 4.4. Siyah Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi

Siyah mobilya, erkeksiye yakin bir izlenim olusturmustur. Sekil 4.4 incelendiginde,
katilimcilarin bu renk bir mobilya ile ilgili yaptiklar1 degerlendirme; giizel, gosterisli,
diizenli, modern ve zevkli ifadelerinin siyah renk ile ¢ok az Ortiistiigli yoniindedir.
Koyu, agir ve pahali bulunan bu renk bir mobilya, s6z konusu bu kavramlarda yine az
olmaya yakin bir 6l¢ii ile degerlendirilmistir. Genel olarak degerlendirildiginde, ankete
katilanlar tizerinde oldukga hiiziinlii bir algi uyandirmistir ve net bir goriintiiye sahip
oldugu konusunda ise se¢imler kararsizliktan yana olmustur. Eski ya da yeni bir
gorlintiiye sahip olma konusunda her iki goriisten uzak kalinmis ve kararsizlikla

neticelenen bir durum ortaya ¢ikmistir.

Kirmizi mobilyadaki renk algisinin genel grafigi, katilimcilarin goriis ve

degerlendirmeleriyle sekil 4.5’de incelenmektedir.
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Sekil 4.5. Kirmizi Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi

Kirmizi mobilya, sekil 4.5 de gorildigi izere, olduk¢a kadmnsi olarak
degerlendirilmistir. Gosterisli, parlak ve net bir durusa sahip oldugu goriisii hakimdir.
Az da olsa kibar, diizenli, modern, zevkli ve neseli izlenimi uyandirmistir. Bu renk bir
mobilya, katilimecilarin tercihleriyle agira yakin ve pahali olmaya kayan bir goriintii
cizmektedir. Giizel ya da g¢irkin olarak algilanmasi konusunda ise giizel oldugunun
ol¢iitli oldukea fazla olarak grafige yansimistir. Bu renk bir mobilya, ankete katilanlarin

goriisleri dogrultusunda en ¢ok kadinsilig1 yansitmada 6nemli bir yere sahiptir.

Yesil renk bir mobilyadaki renk algisinin genel grafigi ankete katilan bayan ve

erkeklerin verdigi cevaplar sonucunda sekil 4.6’da goriildiigi gibi neticelenmistir.
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Sekil 4.6. Yesil Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi
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Yesil mobilya, ne erkeksi ne de kadinsi bulunmustur. Katilimcilarin goriisleri genel
olarak, bu renkte bir mobilyanin fazla olmasa da, gilizel ve yeni bir goriinlime sahip
oldugu noktasindadir. Kaba ya da kibar, zevkli veya zevksiz ifadelerinde her iki
kavramin da bu renkte bir mobilyay1 karsilamadig sekil 4.6’daki grafige yansimistir.
Pahali ve ucuzluk karsilagtirmasinda da net bir yorum yapilamamistir. Az da olsa
gosterigli oldugu, diizenli ve modern durduguna yakin bir tanimlama da mevcuttur.
Yesil renk bir mobilya i¢in olusan renk algisi, bu rengin katilimcilarda, parlak ve neseli

bir imaj olusturdugu seklindedir.

Gri renk bir mobilyadaki renk algisinin genel grafigi katilimcilarin tercihleri

dogrultusunda sekil 4.7°deki gibi incelenmektedir.
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Sekil 4.7. Gri Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi

Katilimcilar, gri renk mobilyayi, sekil 4.7°de gosterilen grafikte, erkeksi olarak
degerlendirmis, sade bir goriinlime yakin, fazla koyu ve soluk durmasa da hiiznii
cagristiran bir nitelikte oldugunu diisiinmiistiir. Giizel ya da c¢irkin oldugu konusunda
karar verilemezken, eski veya yashi imaj1 yarattigima dair az da olsa bir goriis
bulunmaktadir. Modern-demode, agir-hafif, kaba-kibar ve zevkli-zevksiz ifadelerinde
her iki kavramla da oOrtiismedigi diisiiniilen gri renk mobilya, ne pahali ne de ucuz
bulunmustur. Erkeksi olma 6zelligi ve hiiznii barindiran bir yapiya sahip olmasi, bu

renk bir mobilyada en dikkat ¢eken noktalardir.
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Turuncu mobilyadaki renk algistnin  genel grafi§i ankete katilanlarin

degerlendirmeleri neticesinde sekil 4.8”de incelenmektedir.

TURUNCU MOBILYA

Erkeksi / Kadins
Cirkin / Glzel
Yagh / Geng
Sade / Gasterisli
Koyu / Parlak
Soluk / Keskin
Agr [ Hafif
Kaha / Kibar
Belirsiz / Belirli
Giincel degl / Glincel
Zevksiz | Zevkli
Pahal / Ucuz
Huzlinlu / Negeli

= GEMEL

Sekil 4.8. Turuncu Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi

Ankete katilanlarin goriisleri, turuncu renk bir mobilyanin kadinsi bir nitelige sahip
oldugu, giizel ve gosterisli durabilecegi yoniindedir. Olduk¢a geng¢ bulunan bu renkteki
mobilya, sekil 4.8°deki grafikte, katilimcilarin tercihlerinde az da olsa ucuz, modern,
zevkli, kibar ve hafif olarak tanimlanmistir. Diizenli bir goriiniime sahip olup olmamasi
konusunda ise kararsiz olmaya yakin bir gorilis olusmustur. En dikkat ¢ekici noktalar ise

bu renk bir mobilyanin olduk¢a parlak ve neseli bir algi yarattig1 seklindedir.

Katilimeilarin sar1 renk bir mobilyayr yorumlamalart sonucunda, ortaya ¢ikan genel

grafik sekil 4.9’da degerlendirilmektedir.
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SARI MOBILYA

Erkeksl [ Kadins
Cirkin / Guzel
Yash / Geng
Sade / Gasterish
Koyu / Parlak
Soluk/ Keskin
Air f Hafif
Kaba [ Kibar
Belirsiz / Belirli
Glncel degl / Guncel
Zevksiz [ Zevkli
Pahal / Utuz
Hitzinli / Nesel

s GENEL

Sekil 4.9. Sar1 Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi

Sar1 renk mobilya, turuncu mobilya ile ankete katilanlarin segimlerinde paralellik
gostermektedir. Sekil 4.9’daki gibi bu renkte bir mobilya, kadins1 olmaya yakin ve
giizel olarak diisiiniilmistiir. Olduk¢a parlak ve neseli bir mobilya izlenimi
uyandirirken, ¢ok fazla olmasa da gosterisli, keskin, hafif, kibar, modern ve zevkli
olarak degerlendirilmistir. Bu renkteki bir mobilyanin, diizenli veya diizensiz bir
goriintliye sahip olup olmadigi konusunda goriislerde netlik s6z konusu degildir. Pahali
ve ucuz ifadelerinin degerlendirilmesinde de katilimcilarin goriisleri, bu kavramlardan

her ikisinin de olmadig1 yone dogru kaymaktadir.

Pembe renk bir mobilyada olusan renk algisinin genel grafigi sekil 4.10°da

goriilmektedir.
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PEMBE MOBILYA
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Sekil 4.10. Pembe Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi

Gortigler, pembe renkli bir mobilyanin ¢ok daha fazla kadinsiligi temsil ettigi
seklindedir. Oldukga geng, parlak ve neseli bulunmakla birlikte kibar olmaya yakin bir
mesafededir. Sekil 4.10°da analizi bulunan bu renk bir mobilya, katilimcilarin
secimlerine az da olsa gilizel, gosterisli, keskin, diizenli, modern ve zevkli olarak
yansimistir. Ancak pahali m1 yoksa ucuz mu oldugu sorusunun yaniti pembe renkli bir
mobilyada bu iki ifadenin yeri olmadig1 yoniindedir. Yine de bu renk bir mobilyada 6ne
cikan ifadeler feminenlik ve parlakliktir. Neseli bir renk olarak algilanmasi da oldukca

yiiksek bir seviyededir.

Ankete katilanlarin degerlendirmeleri sonucunda, kahverengi mobilyadaki renk

algisinin genel grafigi sekil 4.11°de incelenmektedir.
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KAHVERENGI MOBILYA
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Sekil 4.11. Kahverengi Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi

Kahverengi mobilya, sekil 4.11°deki gibi, ankete katilanlarin goriislerine gore,
erkeksiligin rengi olarak goriilmiistiir. Katilimeilar bu renkteki bir mobilyayi, ¢cok fazla
bir degerde olmadan, eski, sade, koyu, soluk ve agir olarak degerlendirmistir. Hiiznii az
da olsa cagristirmakla birlikte, kaba ve demode olmaya da yakin bir izlenim
sergilemistir. Glizel mi ya da diizenli bir goriiniime sahip olup olmadigi konusunda
goriigler netlikten uzak kalmistir. Bu renk mobilyanin pahali ya da ucuzlugu

cagristirmasinda iki ifadenin de uygun diigmedigi belirtilmistir.

Mavi renk mobilyadaki renk algisi ankete katilanlarin tercihleri neticesinde sekil

4.12’deki analizde goriilmektedir.

MAVI MOBILYA

Erkeksi / Kadingi
Cirkin / Giizel
fash / Geng
Sade / Gasterigli
Koyu / Parlak
Soluk / Keskin
Abir / Hafif
Kaba / Kibar
Belirsiz / Belirli
Giincel degl / Giincel
Tevksiz | Zevkli
Pahal /Ucuz
Hiziinli / Nesgeli

Wk = O R W
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Sekil 4.12. Mavi Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi
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Mavi renkli bir mobilya, erkeksi olarak diislinlilmiis ve geng, parlak ve modern bir
goriiniim yaratmigtir. Katilimcilar, bu renk bir mobilyayi sekil 4.12°deki gibi, giizele ve
gosterisliye yakin, fazla olmasa da net, kibar ve biraz da neseli olarak degerlendirmistir.
Kahverengi mobilyada oldugu gibi, pahali ve ucuz kavramlari bu renkte de net bir
sekilde tanimlanamamistir. Ancak bu renk bir mobilyayla ilgili en keskin goriis,

maskiilenligi ¢agristirmada mavi rengin bu ifadeyle biitiinlesmis oldugudur.

Mor renkteki bir mobilyanin katilimcilarda olusturdugu renk algisinin genel grafigi

sekil 4.13’deki analizde belirtilmektedir.

MOR MOBILYA

5 8
= = T _ =
s _ £ E = 68 E . &
3 ¢+ 3F 3:33838%§°¢2

- = O 0 3
288282 %233 23
T £ I 3 I 2 T 52z 8 2 %%
= = @ = " i
t 5 £ 3 § 38 ® 3 B 5 § B 2

R D R W

e GENEL

Sekil 4.13. Mor Mobilyadaki Renk Algisinin Genel Grafigi

Katilimcilar, mor renkli bir mobilyay1 olduk¢a kadinsi, giizel ve gosterisli buldugunu
belirtmistir. Sekil 4.13’de, agir ve hafif kavramlarinin se¢iminde kararsiz bir sonug
goriilmekle birlikte, mor renk bir mobilya pahaliya yakin bulunmustur. Ankete
katilanlar i¢in bu renk bir mobilyanin tanimlanmasinda, yeni, parlak, net, kibar ve neseli
gibi bazi ifadelerin karsilig1 ¢ok az olarak degerlendirilmistir. Olduk¢a modern olmaya

yaklasan bir degerlendirmede de bulunulmustur.

Mobilyalardaki renk algisi cinsiyete gore algilamada degisiklik gostermektedir.
Yapilan ankette bayanlarin sayis1 erkeklerin sayisina kiyasla daha fazla olmakla birlikte,
verilen cevaplar bazi mobilyalarda paralellik géstermis, bazilarinda ise u¢ noktalarda da

degerlendirilmistir.
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Beyaz renk bir mobilyanin, katilimcilarda olusturdugu renk algisinin cinsiyete gore

grafigi sekil 4.14°de incelenmektedir.

BEYAZ MOBILYA

Erkeksi / Kadinsi
Girkin / Glizel
Yash / Geng
Sade / Ghsterigli
Koyu / Parlak
Soluk / Keskin
Kaba / Kibar
Belirsiz / Belirl
Zevksiz | Zevkii
Pahali / Ucuz
Hidzinld / Nesel

Adiir [/ Hafif
Giincel del / Gincel
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Sekil 4.14. Beyaz Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi

Sekil 4.14°de grafigi bulunan beyaz renk mobilya, bayanlar i¢in az da olsa kadinsidir.
Oldukga kibar, diizenli, modern ve zevkli bir goriiniime sahiptir. Erkekler icin ise ne
erkeksi ne de kadinsidir. Bayanlara kiyasla daha az kibar, diizenli, modern ve zevkli
olarak goriilmiistiir. Bu renk bir mobilyada neseli kavrami ¢ok az olarak
degerlendirilmistir. Hem bayanlar hem de erkekler i¢in oldukga giizel, genc ve parlak
bulunmakla birlikte, sade ya da gosterisli ve agir ya da hafif gibi ifadelerin
tanimlanmasinda ise her ikisinin de olmadig1 yoniinde bir anlayis olugsmustur. Her iki

cinsiyet de beyaz renkli mobilyanin ¢ok az daha pahali olabilecegini diistinmiistiir.

Siyah renkteki bir mobilyanin, katilimcilarin tercihleri dogrultusunda olusturdugu

renk algisinin cinsiyete gore grafigi sekil 4.15’te goriilmektedir.
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SiYAH MOBILYA

Erkeksi [ Kadinsi
Cirkin / Glizel
Yagh / Geng
Sade/ Ghsterksll
Koyu [ Parlak
Soluk { Keskin
Adir [ Hafif
Kaba [ Kibar
Belirsiz / Belirli
Gincel defl / Gincel
Zevksie | Zevkll
Pahali / Ucuz
Hizlnli / Nesel
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e BAYAN s ERKEK

Sekil 4.15. Siyah Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi

Siyah renk bir mobilya, bayanlar i¢in ne yasl ne de genctir. Birden ¢ok ifadenin
tanimlanmasinda bu renk bir mobilyanin bayanlarda ve erkeklerde ortak bir goriiste
bulusmasi s6z konusudur. Sekil 4.15’de bu renge sahip bir mobilya az da olsa giizel,
keskin, modern ve zevkli bulunmustur. Erkekler ise biraz eski ve yash géormekle beraber
olduk¢a koyu bir goriiniime sahip oldugunu diistinmiistiir. Bayanlarin ve erkekler siyah
bir mobilyanin, az da olsa erkeksi, agir, pahali ve hiiziinlii bir yapiya sahip oldugu
noktasinda birlesmektedir. Dikkat ¢eken bir diger degerlendirme ise siyah rengin her iki

cinsiyetin se¢imleriyle oldukca koyu bir goériiniime sahip olmasidir.

Kirmizi renk bir mobilyanin, yapilan degerlendirmeler sonucunda neticelenen grafigi

sekil 4.16°da goriilmektedir.

KIRMIZI MOBILYA

Erkeksi / Kadinsi
Girkin / Giizel
sade [ Gosterigh
Koyu / Parlak
Soluk / Keskin
Kaba/Kibar
Belirsiz / Belidi
Gincel degl / Glncel
Zevksiz [/ Zewkli
Pahall / Ucuz
Hiizinli / Neseli

[

Yagh / Geng

Adr fHafif

e BAYAN ==l ERKEK

Sekil 4.16. Kirmiz1 Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi
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Kirmizi renkli mobilya, sekil 4.16’daki sekliyle, erkekler i¢in oldukg¢a kadinsi bir
goriinimdeyken, bayanlar i¢in ¢ok daha fazla kadmnsilig1 ifade etmektedir. Bayanlarin
az da olsa agir ve zevkli olarak tanimladigi bu mobilya, erkekler i¢in ne agir ne hafif
ancak, oldukc¢a zevkli olarak degerlendirilmistir. Kirmizi renkli mobilya, hem bayanlar
hem de erkekler i¢in ¢ok az giizel, geng, kibar, diizenli, modern ve neseli bulunurken,
oldukga gosterisli, parlak ve keskin olarak nitelendirilmistir. Pahali ya da ucuzlugu

konusunda her iki cinsiyette yorum yapmamustir.

Ankete katilanlarin yorumlart dogrultusunda, yesil renk bir mobilyadaki renk

algisinin cinsiyete gore olan grafigi sekil 4.17°de goriildiigii gibi sonuglanmustir.

YESIL MOBILYA
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Sekil 4.17. Yesil Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi

Yesil renkli bir mobilyay: sekil 4.17°deki grafikte, bayanlar ve erkekler, erkeksi ya
da kadins1 bulmamistir. Kaba ve kibar olup olmadig1 konusunda ve pahali m1 yoksa
ucuz mu seklindeki degerlendirmede ise her iki kavramin da olmadigi yoniinde bir
goriis olugmustur. Her iki cinsiyetin ortak degerlendirmesi, yesil renk bir mobilyanin
cok az gilizel ve gen¢ goriindiigii, parlak, net ve neseli bir goriiniime sahip oldugu

seklindedir.

Gri renk bir mobilyadaki renk algisinin cinsiyete gore grafigi, ankete katilan bayan

ve erkeklerin segimleriyle sekil 4.18’deki analizde incelenmektedir.
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GRi MOBILYA
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Sekil 4.18. Gri Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi

Sekil 4.18’de gri renk mobilya, hem bayan hem de erkekler i¢in erkeksi olarak
goriilmiistiir ve az da olsa yasl, sade, koyu, soluk ve hiizlinlii bulunmustur. Cirkin-
giizel, kaba-kibar ya da pahali-ucuz gibi ifadelerde ise bayanlarin ve erkeklerin ortak
goriisii de her ikisinin de olmadigi dogrultudadir. En 6nemli noktalar ise, gri renge

sahip bir mobilyanin erkeksiligi cagrigtirmasi ve hiiznii akla getirmesi goriilebilir.

Turuncu mobilyanin katilimcilar iizerinde yarattigi renk algisinin cinsiyete gore olan

grafigi sekil 4.19°da goriilmektedir.

TURUNCU MOBILYA

Erkeksi / Kadins
Cirkin / Glzel
Sade [ Ghsterigli
Koyu / Parlak
Soluk / Keskin
Afir [ Hafif
Kaba / Kibar
Belirsiz / Belirli
Zevksiz [ Zevkli
Pahal / Ucuz
Hbzlinll / Negell
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Sekil 4.19. Turuncu Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi
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Turuncu renk mobilya sekil 4.19°daki analizin neticesinde, iki cinsiyetin diigiinceleri
ile paralellik gostermistir. Az da olsa kadinsi, giizel, geng, gosterisli, hafif, zevkli ve
ucuz bulunan bu renk mobilya, olduk¢a neseli olarak degerlendirilmistir. Bayanlar bu
renk bir irtinti oldukga parlak ve keskin olmaya yakin goriirken, erkekler bu ifadeleri
¢ok daha az bir oranda derecelendirmistir. Sicak renkler grubunda yer alan turuncu, hem
bayanlar hem de erkeklerin ortak segimleriyle neseli olmay1r animsatan bir renk olarak

grafikte st siralarda yerini almistir.

Sar1 renk bir mobilyanin yapilan analizin sonucunda, olusturdugu renk algisinin

cinsiyete gore grafigi sekil 4.20°de gorilmektedir.
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Sekil 4.20. Sar1 Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi

Sar1 renk mobilya, sekil 4.20’de incelendigi iizere, bayanlara gore az olarak kadinst,
giizel, gosterisli ve modern olarak degerlendirilmistir. Erkeklere gore ise bu renk bir
mobilya kadinsiliga yakindir ancak giizel olup olmadig1 konusunda netlik s6z konusu
degildir. Ayrica, az da olsa yeni, gosterisli ve modern olarak goriilmiistiir. Her iki
cinsiyet sar1 mobilyay1, ¢cok az bir Olgiitle keskin, kibar, ucuz ve zevkli olarak

degerlendirirken olduk¢a neseli ve parlak oldugunu da se¢imlerinde belirtmistir.

Pembe renk bir mobilyadaki renk algisinin cinsiyete gore olan grafigi yapilan analiz

sonucuna gore, sekil 4.21°de incelenmektedir.
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PEMBE MOBILYA
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Sekil 4.21. Pembe Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi

Pembe mobilya ise, bayanlar ve erkeklere gore olduk¢a kadinsi, parlak ve neseli bir
goriintiiye sahiptir, ¢ok az olarak da gosterisli, keskin, kibar, modern ve zevklidir.
Bayanlar bu renkte bir mobilyay1, sekil 4.21°de gortldigii gibi, oldukca giizel ve yeni
goriirken, pahali ve ucuzluk konusunda iki taraf bir degerlendirmeye varamamistir.
Daha ¢ok feminenligi andiran bu renk, turuncu gibi neseyi ¢agristiran 6zelligiyle de her

iki cinsiyette ayn1 algiyr uyandirmaktadir.

Kahverengi mobilyadaki renk algisinin cinsiyete gore olan grafigi, sekil 4.22°de

incelenmektedir.

KAHVERENGi MOBILYA
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Sekil 4.22. Kahverengi Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi
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Kahverengi mobilya, renk ve ifadelerin degerlendirilmesinde bayanlar ve erkeklerde
hemen hemen ayni duygular1 uyandirmistir. Sekil 4.22°de goriildiigii gibi, cok az olarak
karar verilen bu derecelendirme; erkeksi, eski, sade, soluk, agir, kaba, zevksiz, demode
ve hiiziinlii gibi birden fazla kavrama yansimistir ve olduk¢a koyuya yakin bir izlenim
yaratmistir. Pahali ya da ucuzlugu ¢agristirmada hem bayanlarda hem de erkeklerde net

bir izlenim uyandiramamis ve kararsizlikla neticelenen bir durum olusturmustur.

Mavi mobilyadaki renk algisi, ankete katilanlarin verdigi cevaplar yoniinde, cinsiyete

gore analiz edilmistir. Yapilan analizin sonucu ise, sekil 4.23’de incelenmektedir.

MAViI MOBILYA
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Sekil 4.23. Mavi Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi

Mavi renk bir mobilyadaki renk algilamasinda, cinsiyetler arasinda paralellik s6z
konusu olmustur. Erkeksilige yakin bir renk olarak degerlendirilen bu renk {iriin, ¢cok az
olarak giizel, yeni, gosterigli, parlak, keskin, kibar, diizenli, zevkli ve neseli
bulunmustur. Erkekler i¢in ise olduk¢a modern bir goriintii ¢izmistir. Ancak, ucuz mu
ya da pahali m1 olduguna dair yarattigi algi, belirsizlikle neticelenmistir. Erkekler,

ozellikle bu renk bir mobilyay1 bayanlara kiyasla daha erkeksi géormektedir.

Mor renk bir mobilyadaki renk algisi cinsiyete gore sekil 4.24’deki sonuglara gore

incelenmektedir.
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MOR MOBILYA
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Sekil 4.24. Mor Mobilyadaki Renk Algisinin Cinsiyete Gore Grafigi

Mor renk mobilya, sekil 4.24°de, bayanlarda oldukg¢a kadinsi, giizel yeni, gosterisli,
keskin, modern ve zevkli bulunurken ¢ok daha az 6lgiide parlak, kibar, diizenli ve neseli
bir durum sergilemistir. Erkeklerde ise, ¢ok az olarak erkeksi, giizel, gosterisli ve
modern bulunmustur. Agirhig ya da hafifligi konusunda bir eslestirmeye her iki
cinsiyette de gidilememis, ancak az da olsa pahalidir diyen bir goriis s6z konusu
olmustur. Ozellikle bayanlar bu renk bir mobilyada kadinsiligi, giizel ve gosterisli

olmayi degerlendirmede, erkeklere oranla daha fazla olarak derecelendirmislerdir.

Mobilyalardaki renk algisi, yasa gore de degisiklik gostermektedir. Ankete katilan
bayan ve erkeklerin yas dagilimi farklilik icermektedir. Bu acidan, yapilan analizlerde
yas gruplamasi yoluna gidilmis ve bu gruplamalar 20 yas ve alt1, 21-40 yas, 41-60 yas
ve 61 yas ve listli olmak iizere siniflandirilmistir. Asagida goriilen sekillerde, 11 farkl
renkte tasarlanan mobilya, katilimecilarin renk algisina gore degerlendirilmis ve bu

degerlendirmenin yag faktorii lizerindeki analizi incelenmistir.

Sekil 4.25, beyaz mobilyadaki renk algisinin yasa gore olan grafigini gostermektedir.
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BEYAZ MOBILYA
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Sekil 4.25. Beyaz Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Beyaz renk mobilya, sekil 4.25°de, 20 yas ve alt1 olan katilimcilarda, ne erkeksi ne
de kadinsi bulunmustur. Bu renk mobilya sadeye yakin, oldukg¢a parlak, giizel ve kibar
izlenimi uyandirmistir, ayrica az da olsa pahali olarak degerlendirilmistir. 21- 40 yas
arast ise; beyaz rengi mobilyada ¢ok az degerde kadinsi ve gosterisli bulmustur.
Oldukga giizel, geng, modern, kibar ve parlak olarak goriilmesinin yani sira bu yas
grubu da pahaliya yakin bir se¢cim yapmustir. 41-60 yas arasi katilimcilarin beyaz
mobilya tizerindeki goriisleri; bu rengin az degerde kadinsi, geng, neseli, daha az
dereceye yakin olarak ise sade, agir ve pahali seklinde olmustur. Oldukg¢a kibar, modern
ve zevkli olarak tercih edilmistir. 61 yas ve istii bu renk mobilyay1 oldukg¢a kadinsi,
giizel, geng, kibar, modern ve zevkli gormenin yaninda ¢ok daha parlak olarak

degerlendirmistir. Bu yas grubu beyaz mobilyay1 az da olsa pahali ve agir bulmustur.

Siyah renk bir mobilyadaki renk algisinin ise, yas degiskenine gore olan grafigi sekil
4.26°da goriilmektedir.
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Sekil 4.26. Siyah Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Siyah renk mobilya, 4 farkli yas grubunda az da olsa erkeksi bulunmustur. 61 yas ve
iistli disinda kalan katilimeilar i¢in bu renk, sekil 4.26’da ne yasli ne de geng, az da olsa
koyu ve agir olarak belirtilmistir. 20 yas ve alt1 katilimcilar bu renk bir mobilyay: giizel
olarak algilarken, ayn1 zamanda zevkli ve modern olarak gormiislerdir. Ancak 61 yas ve
istli, siyah renk mobilyay1, oldukca yasli, koyu, agir ve ¢ok daha fazla hiiziinlii
bulmustur. Az da olsa pahali imaj1 da yaratmistir. Tiim yag gruplarinin siyah mobilyayla

ilgili ortak goriisii pahali olma noktasinda kesigsmektedir.

Kirmizi renk bir mobilyanin katilimcilar iizerindeki renk algisinin yasa goére olan

grafigi sekil 4.27°de detayli olarak incelenmektedir.
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Sekil 4.27. Kirmiz1 Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Kirmizi renk mobilya, genel olarak oldukca kadinsi, gosterisli, parlak ve keskin
olarak goriilmiistiir. Sekil 4.27°de goriildiigii tizere, agir ya da hafiflik konusunda ikisi
de uygun goriilmemis, az da olsa pahaliya yakin bir goriintii olusturarak neseli oldugu
diisiiniilmistiir. 61 yas ve ustii katilimcilar, diger yas gruplarina oranla bu renk bir
mobilyay1 en ¢ok kadinsi olarak degerlendiren yas grubudur. Kibar ve modern oldugu
diistiniilen kirmizi renk bir mobilyada bu goriis, tiim yas gruplarinda birbirine yakin
oranlarda tercih edilmistir. Olduk¢a net bir imaj yaratmanmn yani sira neseli bir

goriiniime sahip oldugu grafige yansimistir.

Yesil renk bir mobilyadaki renk algisinin yasa gore degerlendirildigi sekil 4.28,

yapilan analizi igermektedir.
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Sekil 4.28. Yesil Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Yesil renkli mobilya, sekil 4.28°deki grafigin genel hatlariyla ne erkeksi ne de
kadins1 bulunmustur. Ozellikle 61 yas ve {istii bu renk mobilyay1, oldukga keskin, hafif
ve neseli seklinde degerlendirmistir. Diger yas gruplari ifadeleri ya ¢ok az ya da her
ikisinin de olmadig1 yoniinde degerlendirmistir. 20 yas ve alt1 ile 21-40 yas arasi
katilimcilarin degerlendirmesi kirmizi bir mobilyanin net, diizenli ve yeni bir goériintiiye
sahip oldugu noktalarda birlesmistir. 41-60 yas arasi ise, ayn1 61 yas ve iistii katilimcilar
gibi sade ve gosterisli olup olmadig1 konusunda belirsizligin hakim oldugu bir goriis
bildirmistir.

Yas gruplarinin degisik goriisler belirttigi sekil 4.29, gri renk bir mobilyadaki renk

algisinin yasa gore olan grafigini gostermektedir.
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Sekil 4.29. Gri Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Gri mobilya, sekil 4.29°daki genel itibariyle, olduk¢a ve daha az olarak erkeksi
bulunmustur. 61 yas ve istii oldukca sade, koyu, soluk, zevksiz ve hiiziinlii olarak
degerlendirmistir. Diger yas gruplarinin secimleri ifadelerin derecelendirmesinde
birbiriyle paralellik gostermistir. Tiim yas gruplari, gri renk bir mobilyay1 pahali ya da
ucuz oldugu konusundaki degerlendirmede kararsiz kalmistir. 41-60 yas araligindaki
katilimcilar bu renge sahip bir mobilyay1 diger yas gruplarindan farkli olarak hafif ve

ucuz olarak goérmislerdir.

Yas gruplarinin bazilarinda yapilan renk tercihleri paralellik gostermektedir. Sekil
4.30, turuncu bir mobilyanin ankete katilanlarda olusturdugu renk algisinin yasa gore

olan grafigini icermektedir.
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TURUNCU MOBILYA
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Sekil 4.30. Turuncu Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Turuncu renk mobilya, 61 yas ve istii icin degiskenlik gdstermis, olduk¢a kadinsi,
giizel, gosterisli ve parlak bulunurken sadece az oranda modern bulunmustur. Diger yas
gruplarinda ise ifadeler hemen hemen ayni dogrultuda degerlendirilmis, bu renk ¢ok az
kadinsi, giizel, gosterisli, kibar, keskin, hafif, modern ve ucuz goriilmistiir. 41-60 yas
aras1 ise turuncu renkli mobilyay1 olduk¢a yeni ve net olarak goriis bildirmistir ve zevkli
bulmustur. Ancak olduk¢a neseli oldugu yoniinde tiim yas gruplart ortak bir se¢cimde

bulunmuslardir.

Sar1 renk bir mobilyadaki renk algisinin yasa goére olan grafigi sekil 4.31°de

incelenmektedir.
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Sekil 4.31. Sar1 Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Sar1 renk mobilya, 4 farkli yas grubunda az da olsa kadinsi, giizel, geng, keskin, kibar
ve zevkli bulunmustur. Sekil 4.31°deki grafikte, yine ayni oranda ucuz ve modern
algilandig1 goriilmiistiir. Oldukga parlak ve neseli oldugu goriiliirken, 61 yas ve Ustii bu
renk mobilyayr ne gosterisli ne de diizenli bulmus, ayn1 zamanda ¢ok parlak oldugunu
secimlerinde belirtmistir. 21-40 yas ile 41-60 yas araligmma dahil olan katilimcilar

modern, diizenli ve kadinsi oldugu yoniindeki goriiste birlesmislerdir.

Pembe renkli mobilya, yas gruplart tarafindan kimi zaman ¢ok keskin noktalarda
degerlendirilmistir. Bu renk bir mobilyadaki renk algisinin yasa gore olan grafigi sekil

4.32’de incelenmektedir.
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Sekil 4.32. Pembe Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Pembe renkli mobilya, asir1 olarak kadinsi bulunmustur. Giizele yakin, neseli, geng,
gosterigli ve parlak goriilmistiir. 41-60 yas araligindaki katilimcilar agir ya da hafif
olmasi tercihinde ikisinin de olmadigimi belirtirken diger yas gruplart bu renkli
mobilyayr hafif olarak nitelendirmistir. Tim yas gruplar1 ise sekil 4.32°deki
gorlintiisiiyle, pembe bir mobilyanin ne pahali ne de ucuz oldugu yoniinde birlesmistir.
61 yas ve iistii olan katilimcilarin disindaki yas gruplarinda degerlendirme, pembe renge

sahip bir mobilyanin olduk¢a yeni ve parlak goriindiigii seklindedir.

Kahverengi bir mobilyadaki renk algisinin yas degiskeni ele alinarak incelendigi

diger bir analiz sekil 4.33’de goriilmektedir.
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Sekil 4.33. Kahverengi Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Kahverengi mobilya, sekil 4.33’de ¢ok az olarak erkeksi, yash, sade, koyu, soluk,
agir, demode, zevksiz ve hiiziinlii olarak degerlendirilmistir. Pahali ya da ucuz
olmastyla ilgili bir tercih yapilamamistir. 61 yas ve tistii bu renk mobilyay1, olduk¢a
erkeksi, soluk ve ¢cok koyu olarak bulmustur ve az da olsa diizenli oldugunu belirtmistir.
Tiim yas gruplar1 kahverengi mobilyay1 ortak bir bakis agisiyla modernlikten uzak bir

goriintliye sahip olarak yorumlamistir.

Mavi renkte tasarlanan bir mobilyanin, katilimcilarda olusturdugu renk algisinin yasa

gore olan grafigi sekil 4.34’de incelenmektedir.

174



MAVI MOBILYA

g

o :5
c = c s 2 3 o
2 T T e = = o
- B - B B
w2 s - - . y - =2
k4| = s - - o _— - = E] = = =
2 = 5 o = = = E = c = 2 =
= - ) E ) 2 H 8 [ 4 ™ =
o O = o o= uE = 9 MR & T

3

2 e

1

]

-1

-2

-3

d—— 20 Y45 VE ALT] e 71 - 20 YAS A1-60YAS s 1 VE (5T

Sekil 4.34. Mavi Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Mavi renk mobilya tiim yas gruplarinda erkeksi olarak diistiniilmistiir. Giizel, geng,
gosterisli, parlak, keskin ve diizenli ifadeleri ¢cok az bir derece ile degerlendirilmis, 61
yas ve lUstll bu renk mobilyay1 olduk¢a parlak ve kibar bulmustur. Katilimcilarin pahali
ya da ucuz kavramlarindaki goriisi, ikisinin de olmadig1 yoniindedir. 21-40 yas ile 41-
60 yas aras1 katilimcilar ise mavi renkteki bu mobilyay1 az da olsa kibar bir goriiniime

sahip oldugunu belirtmistir.

Mor renk bir mobilyadaki renk algisinin yasa gore olan analizi sekil 4.35’de mevcut

olan grafikte incelenmektedir.
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Sekil 4.35. Mor Mobilyadaki Renk Algisinin Yasa Gore Grafigi

Mor renkli mobilya, sekil 4.35’de bulunan grafigin genel hatlariyla, olduk¢a kadinsi,
giizel ve gosterigli bulunmus, az da olsa parlak, keskin, diizenli, neseli, zevkli ve
modern olarak diisiiniilmiistiir. 61 yas ve istii bu renk bir mobilyay1 olduk¢a agir,
gosterigli ve pahali seklinde degerlendirmistir. Diger yas gruplarindaki bireylerin bu
renk bir mobilyayr belirtilen ifadelerle yorumlamasinda ise tercihlerin birbirleriyle

benzer dogrultuda oldugu goriilmektedir.

176



BOLUM 5 SONUC VE ONERILER

Gorsel iletisimin baslica unsurlarindan biri olan renk olgusunun, insanlar tizerinde
fizyolojik ve psikolojik etkiler yarattig1 bir gercektir. Ozellikle bireylerin satin alma
eylemini gergeklestirmesinde etkilendigi ilk detay, iriiniin tagidigi gorsel kimlik
olmaktadir. Renkler, bu kimligi olusturan sozsiiz iletisimin kuvvetli bir bileseni olarak

nitelendirilmektedir.

Isigin varligiyla olusmaya baslayan renk olgusu, insan goziinde ve beyninde sirasiyla
gerceklesen birgok asama ile zorlu bir siirecten gegip meydana gelmektedir. Kisiligi ve
hisleri yansitan renkler, dogrudan duygulara hitap etmekte ve bazi cagrisimlar
uyandirmaktadir. Renklerin diinyasinda, her bir rengin kendi i¢inde tasidigi bir anlami
ve enerjisi vardir. Ancak, renklere atfedilen degerler ve renk tercihleri, kiiltiirel ve
tilkeler aras1 farkliliklar sergileyebildiginden, olusturulabilecek stratejilerde bu 6zel
duruma 6zen gosterilmesinin gerekliligi s6z konusudur. Insan yasaminda biiyiik bir yer
ve 6nem arz eden renkler, iletisim boyutunda bir goérsel 6ge olarak, farkinda olunmasa

da, pek ¢ok alanda etkisini hissettirmekte ve varligin1 korumaktadir.

Bir iirtinde ilk izlenim olduk¢a Onemlidir ve karar vermeyi direkt olarak
etkilemektedir. Bu baglamda renk, gorsel talebi olusturmak ve arttirmak igin
kullanilmasi gereken sessiz bir iletisim unsurudur. Pazarlama uygulamalarinda, renk
secimlerinin dogru olarak belirlenmesi ile tiiketicilerin dikkatini g¢ekmek, satisa
yoneltmek ve satiglart arttirmak miimkiindiir. Bireylerin satin alma faaliyetlerinde
ihtiyag, fiyat gibi faktorlerin yanisira o iriiniin rengi de tiiketici iizerinde etkilidir ve
satin alma kararlarin1 dogrudan yonlendirmektedir. Bir markanin, firma logosunun ya
da bir {irlinlin ilizerinde dogru bir renk se¢imi yapmak dikkat gerektirmektedir ve satis
siirecinin sekillenmesi bakimindan izlemsel bir degere sahip olarak goriilmektedir. Bu
bakimdan, hangi renklerin hangi duygulari tanimlaya karsilik geldigini bilebilmek ve bu
duruma gore {irilinlerin renklerini ya da firmanin kurumsal renklerini tespit edebilmek

onemlidir. Ciinkii renkler, kisinin ilgisini ¢eker, iirini daha belirginlestirir ve sattirir.



Pazarlama iletisimi calismalarinda renkler, iiriinlerde, iirlin ambalajlarinda, marka ve
kurumsal logolarda, reklam faaliyetlerinde tiiketici algillamasinda ikna giiclinii
tetikleyen bir vasiftadir. Yeni iirlin gelistirme siirecinde stratejik bir 68e olarak
kullanilan renk, farklilik yaratmada ve ilgi ¢ekmede aktif olarak rol iistlenmektedir. Bu
olgu ayrica, insanda bir marka algisi1 olusturmakta ve marka tercihlerini belirlemektedir.
S6z konusu bir markanin kurumsal renklerinde gosterdigi istikrar, Kkolay
hatirlanabilirliginin saglanmasinda gereklidir. Saglanan bu istikrar ile marka, hem
tiikketici tarafindan benimsenecek hem de daha uzun siireli olarak hafizalarda yer
edinmeyi basarabilecektir. Logo tasariminda kullanilan renkler ise, marka ile birlikte
biitiinleserek bir renk algist olusturmakta, zihinde kaliciligi ve tekrar hatirlanabilir
olmayi saglamaktadir. Dagitim kanallar1 ve tutundurma uygulamalarinda, gerek magaza
dekorasyonunda, gerekse magazasiz perakendeciligin her alaninda renklere yer
verilmekte, satis gelistirmeye yonelik her faaliyette degismez bir kriter olmaktadir.
Renkler, bir reklamin en dikkat ¢ekici ve vazgegilmez gorsel unsurlarindan birisidir. Bir
firmanin ya da bir {iriiniin reklam etkinliginin gerceklestirilmesinde ve basariya
ulagmasinda renklerin dogru ve yerinde olarak kullanilmasi énem arz eden bir durum
olarak goriilmektedir. Bu agidan, bir gosterge 6zelligi barindiran renkler, reklamcilikta
taninmak, fark edilmek, yer edinmek ve aliciy1 yonlendirmek gibi hedeflerle etkisini
ortaya koymaktadir. Bu kavram tercihlerde iilke ve Kkiiltiirlerine gore degiskenlik
gosterdiginden uluslararasi pazarlama uygulamalarinda ise titizlik gosterilmesi gereken

bir unsur olarak baska bir boyutta karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapilan anket calismasiyla ilgili olarak ise, farkli yas gruplarina ait kadin ve erkek
tiketicilerin renk ve duygu eslestirmelerinde, renklerin verilen ifadeler tzerinde
cagristirdigl anlamlarin, bu gorsel unsur ile ilgili sahip olunan genel gorislerle
paralellik gosterdigi fark edilebilmektedir. Ornegin, sicaklik duygusuna karsilik gelen
rengin kirmizi oldugu, mavinin soguk bir renk olarak algilandigi, yine kirmizinin agkin
rengi olarak tanimlandigi ve nefretin siyah olarak belirlendigi anket sonuglarina
yansimakla birlikte, bu durumun renklerin genel olarak algilanisiyla esdeger oldugu
goriilmektedir. Feminenligin pembe, maskiilenligin mavi, aktif olmanin kirmizi,
uyusuklugun ise gri renk ile eslestirilmesi de bu kavramin genel itibariyle ifade
ettikleriyle paralellik gostermektedir. Ayrica ankete katilanlarin belirledigi en cok

sevilen rengin, yas ve cinsiyet gibi iki onemli degisken ile arasinda bir iligkinin olup
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olmadigi da incelenmeye ¢alisilmistir. Bu analizde, katilimcilarin en begendigi rengin
yagsa Ve cinsiyete gore farklilik gosterdigi de sonuglara yansimaktadir. Renklerin
cagristirdigi duygularin, cinsiyet degiskeni ile olan analizi de Ki-kare teknigi
kullanilarak olusturulmustur. Yapilan analizlerde, cinsiyet degiskeni ile nefreti, 6liimii,
umudu, uyusuklugu, ayriligi, safligi ve alt seviyeyi cagristiran renkler arasinda bir
iligkinin olmadig1 goriilmektedir. Anketin bir diger boliimiinde yer alan ve farkli
renklerde tasarlanan oturma gruplari, katilimcilarin degerlendirmeleriyle, renklerin
kendilerinde uyandirdigi ¢agrisimlar dikkate alinarak birbirinden degisik duygularla
yorumlanmaktadir. Tiketici aliskanliklariin kazanilmasinda ve gelistirilmesinde aktif
rol alan renkler, bu boliimde ankete katilanlarin karar verme ve degerlendirmelerini
onemli 6l¢giide etkilemektedir. Yapilan yorumlarda, safligin, masumiyetin ve aydinligin
rengi olarak tanimlanan beyaz, ankette mevcut olan bu renkte bir oturma grubu iizerinde
parlak bulunmustur ve kibar bir goriintiiye sahip olarak degerlendirilmistir. Siyah renk
ise genel itibariyle karamsarligin, karanligin, giiciin ve agirbagliligin temsili rengi olarak
bilinmektedir. Katilimcilar, ankette ayni gorselin siyah renkteki halini ise, pahali,
hiiziinli, agir ve koyu olarak tanimlamistir. Bu renk erkeksi olarak da
degerlendirildiginden, 6zellikle erkek tiiketicilere yonelik daha liikks ve kaliteli tirlinlerin
satildigr yerlerde tercih edilmesi s6z konusudur. Ayrica, gri, kahverengi, mavi gibi
renkler de ankete katilanlarin yorumlartyla erkeksilige yakin olarak tanimlanmistir.
Sevginin ve heyecanin sembol rengi kirmizi, ihtisamin rengi mor ve feminenligin rengi
olan pembe, kadmsilig1 ifade etmede oldukga yiiksek olarak derecelendirilmistir. Kadin
tiketicilere hitap eden iriinlerin yer aldigi giyim, kozmetik ya da giizellik
malzemelerinin sergilendigi magazalarda, gerek dekorasyonda gerekse vitrin ve mekan
diizenlemelerinde bu renk ve tonlarma yer verilmesi Onceliklidir. Sicak renkler
grubunda yer alan turuncu ve sari heyecanin ve dinamikligin temsili rengi olarak,
katilimcilarin yorumlamasiyla oldukga neseli ve geng olarak bulunmustur. Pembe renk
de ayni etkilere sahip olarak goriilmiistiir. Bu agidan oOzellikle turuncu, canlilik,
parlaklik ve mutluluk verici etkilerinden dolayi, hedef kitlesi ¢ocuklarin oldugu
sektorlerde on plana ¢ikabilmektedir. Renkler bilindigi gibi, tasarimin vazgecilmez ve
kuvvetli bir gorsel iletisim unsurudur. Magazalarin dekorasyonunda ve mekan
diizenlenmesinde, renklerin etkileri gz Oniinde bulunduruldugunda segilen hedef

kitleye gore bir renk stratejisi yaratilabilmektedir. Bir mobilya gorseli tizerinde
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renklerin ve duygularin analizinin detaylandirildigi bu ¢aligmada, kadinlara, erkeklere
ya da ¢ocuklara yonelik olan {iriinlerin tasariminda ve magaza dekorunda, katilimcilarin
degerlendirmeleri yol gdsterici bir nitelik tasimaktadir. Ayrica, renklerin algilanisi ve
yorumlanmasi degisik renklere sahip bir {iriin {izerinde yasa ve cinsiyete gore degisiklik
gosterdiginden, hedef kitlenin segilen renklerden nasil etkilenebileceginin sorusturmasi
yapilarak tercihlerin belirlenmesi gerekmektedir. Clinkii her bir renk belirlenen hedef

kitle tizerinde kuvvetli etkiler yaratmaktadir.

Bu calismada genel olarak, renk olgusu ve bu olgunun pazarlama eylemlerindeki
yansimasi arastirilmaya calisilmistir. Bir simgesel iletisim araci olan renk, pazarlama
iletisimindeki uygulamalarinda, giicli anlamlar1 ve ifade ettikleri ile tiiketicilerin
algisinda ve satin alma davraniglarinda direkt etkili bir konumdadir. Renklerin
duygularla olan iletisiminde bir iiriin, Ozellikle sahip oldugu renginden dolayi,
tilketicinin dikkatini ¢ekmede ve satin alma aligkanlarini etkilemede Onemli bir
yerdedir. Renklerin ¢agristirdigi duygularin ve bir mobilya gorseli tizerinde renklerin ve
birbirinden degisik ifadelerin analiz edildigi anket ¢alismasi, her bir rengin insanlarin
hislerinde bir karsiliginin oldugunu ve bir iriin iizerinde renk algisinin olusabildigini
gostermektedir. Anket ¢aligmasinin analizleri, pazarlama uygulamalarinda, tiiketicinin
dikkatini yogunlagtirmak ve ilgisini ¢ekmek amagli olarak, {riinlerin renk
seceneklerinin olusturulmasinda, 6zellikle i¢ mekan diizenlemesi ile magaza ve vitrin
dekorunda kullanilacak renklerin segimlerinin nasil yapilabilecegine dair bilgi
verebilmektedir. Ayni zamanda belirlenen hedef kitleye gore, mobilya sektoriinde bir
triinin ~ renk  tercihlerinin  nasil  belirlenebilecegine  yonelik  bir izlenim
olusturabilmektedir. Bu calisma, ilerleyen zamanda renkler ile ilgili yapilacak olan
diger arastirmalar i¢in bilgilendirici niteliktedir. Farkli alanlarda bu faktoriin
kullanimina yonelik, degisik {irlinler ya da sektorler lizerinde nasil bir etki yaratacagina
dair caligmalar yapilabilir. Sonug¢ olarak, hayatimizin bir pargasi olan renkler, etkisini

her zaman hissettirecek ve pazarlama diinyasini da “renklendirmeye” devam edecektir.
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EKLER

EK A ANKET FORMU

PAZARLAMA UYGULAMALARINDA RENK UNSURUNUN
KULLANIMINA YONELIK ANKET CALISMASI

Degerli Katiluncy,

Bu calismanin amact, pazarlama uygulamalarinda renk unsurunun kullanitmasiyla ilgili tiketicilenn diigince
ve degerlendirmelerini Ggrenmektir.  Anket sorularna vereceginiz cevaplar tamamen bilimsel amach olarak
kullamlacaktr. Gésterdiginiz 1lgt ve destegmiz icin tesekkiir ederim

Avse Sen

Okan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Tezli Yiiksek Lisans Program: Ogrencisi
E-posta: bicanayse(@gmail.com

1) Cinsivetiniz: Bayan( ) Erkek ( )
2) Ogrenim Durumunuz: Ikogretim ( ) Lise ( ) OnLisans ( )
Lisans ( ) Yiiksek Lisans ( ) Doktora ( )
3) Yasmuz: W0vealu( ) 2130( ) 3140( ) 41-50()
51-60( ) 61-70( ) Tlwetizeri( )
4) Cahsma Durumunuz:  Calgryorum () Cabsmuyorum () Emekdiyim ()
5) Cahsiyorsamz Mesleginiz: Ogrenci ( ) Memur( ) EsnafTiccar( ) Isci( ) EvHanmu( )
Ozel Sektor ( ) Emekli( ) Diger( )
6) Medeni Durumunuz: Evli( ) Bekar( )

7) Gelir Diizeviniz: Gelirim Yok ( ) 1000 TL'denaz( ) 1001TL-2000TL( ) 2001 TL-3000TL( )
3001 TL4000 TL ( ) 4001TL-5000TL( ) 5001 TL-6000TL( ) 6001 TL ve fizeri ( )

8) Encok sevdiginiz renk hangisidir ? Beyaz( ) Siyah( ) Sari( ) Kmmuz( ) Yesl( )

Mavi( ) Turuncu( ) Pembe( )Kahverengi( ) Mor( )  Gr( )
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9) Asagida venlen ifadelenn size cagnstirdign anlamun renk ile olan ihiskisini uygun yere 1saretleyimz.

RENKLER
RENKLER VE
CAGRISTIRDIGI
ANLAMLAR

Mavi Kahverengi

1- Sicaklik (Heyecan, Igtenlik)

2- Sogukluk (Sakinlik)

3- Pahah

4-Ucuz

5- Ask (Sevgi, Tutku)

6- Nefret (Kin, Diismanlik)

7- Hayat (Yasam, Omiir)

8- Oliim (Yas)

9- Nese (Seving, Keyif)

10- Uziintii (Keder)

11- Unut (Umit, Beklenti)

12- Korku (Endige, Kayg1)

13- Feminenhk (Kadmsi)

14- Maskiilenlik (Erkeksi)

13- Uyusukluk (Hareketsizlik)

16- Aktif Olma (Hareketlilik)

17- Evlilik (Nikah. Izdivac)

18- Bosanma (Ayrilik)

19- Saflik (Tenuzlik, Hijyen)

20- Saf Olmama (Kirlilik)

21- Ust Seviye (Ust Diizey.
Ayncalikls)

22- Alt Seviye (Diisiik Seviye)

23- Sansli (Talihli, Ugurlu)

24- Sanssiz (Ugursuz, Bagarsiz)

25 Otorite (Yetki, Giig)

26- Zayiflik (Giigsiizlik)

27- Zevkli (Uyumlu, Zarif)

28- Zevksiz (Uygun Olmayan)

29- Hayranlik (Begeni. Takdir)

30- Kiskanclik (Ozentr)
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10-) Asagida venlen mobilya renklerinin sizde biraktigy diisiincey: gorsellerin altinda yer alan élgege 1saretleyimiz.

BEYAZ SIVAH
asint | oldubsa | ok az IE:: ok az | olduksa | agn asint | oldukga | cok az I:l:;i cok az | aldukea | asu
Kadms Exkeksi Kadis Erkeksi
Gl | | | ] ] ] e (= I I I N N
G| | [ | || ki) Gl | | || |
Gl | | | [ | | |ue Gt | | | | | [ [

b r]al;:{njﬂmlkﬂ | | | | | | |](n,t'u+bnnlkl Parlak [nj'dmllkﬂ | | | | | | |Ku:n| (kavankk)
Kediget] | | L | [ | ohnkdonst Remmet| | | L | || |solmk(dmu)
T O O A magigast_ | | | | | | |
Kibar {urgun) | | | | | | |]\',1h1{11]'gumu1] Kibar {ujgun]l | | | | | | |K.ﬂm (uygunsuz)
i) | | | | || [y | Bemi@imes) | | | | | | [Belii(dieusiy

G'threliludrmﬂ | | | | | | |G1'iurs|dq‘ilf,dennde.\ C-'iiuriltmutlﬂ'uﬂ | | | | |Gi1nteldr§il{demdr}

ot I N A I I ™™ zek . | e
['mz| | | | | | | |liih (pabal) 1 u:| | | | | | | |I.El'.s {pahali
Sl | | | | | | A I N I O O O O
KIRMIZI
astn f olduka | ok az 1::;9 ok az{ oldukga { agm asin | oldukga | cok az l:l::: cok az| oldukea f asm
Kadms1 Ereksi Kadms| Erkeksi
Gl | | | | | | | G | | | | | | [a
Geng (1 eni|| | | ‘ | 1 | I\'agh (eskd) Gen¢ L\'eni)| | | ‘ | | | |l'a§h (eski)
Gl || | | [ | [ E A T A

Parkk (a}'dnik|| | | l | | I IKow (karaulk) Parlak (i aydmllkl| I | ‘ | | | lKow (karanhk)
Kbt | | | [Sohkony Kol | | | | || [|solukdenuk)
Hafif (basml ! | \ | [ I IAgn‘ Hafif (bnsml l | \ | I | |Agn‘

Kibar [u}‘;un|| l | l | | I Il\'atu (uvguasaz) Kibar (uy'guu)| [ | \ l | | IKnbn (uygunsuz)

st | | | | | | [psidiesy | B | | | | | | [Beliskdizensy

(;iin<d|modern|| l | l | l I Ioiinreldegﬂldfmode) Gi'mcd(modu‘u)l l | l | | | lGﬁn(eldegi!(denodﬂ

I I 2 [ N N N A
0 S N O I 1™ | | | [ [ | ks
L I A A Nl | | [ | [ | [
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GRI

TURUNCU

’

st foldubia [ ok az l:‘: ook az [ olukea | asin st | oldukea | cok az I:l:;p cok az | oldukga | asim

Kadusi Erheksd Kading Erkeksi

e N A A ¢ £ I N Y S O I (€™
Gl | | | | (Vi s Geng e | Vash ek
] | | | | [sade Gasteris] | Sade
mkiinbb [ | | | | | [Kewdeb | Pkydai] | | | ] | | |Kow etk
Kewimged| [ 1 [ 1 L | [sakonnk) K] | | [ ||| [solukidomk)
maw | | | | | | miwst) | | | | | | |
W] | | | | [ | by | K] | | [ | | | [Kabegrge)
st | | | | || [evgdimesn | Bewliiews) | | | | | | [Belisie(ditmensiy
G| | | | | || [Giacededteomds | Ginelgmodenw] | | | | | | [Gincel degl (demode)

T 2 A A N I

L0 N N N I L I T T Y N N I 2™

el ||| [ | | LY N I N N I -

PEMEBE

SARI

——
|
J : )
e | eldukga | ok iz I::?il: qokaz oblakea | asm asmn | aldukga | rok az I:::; ok az) oldukea | asm
Kadus Erkeks Knduwg) Evkelsi
Gl | | | | [ | oo £ [ T I I A
e | | | | || e Gl || | | || v
Ca'srerigil || | | | | [Sade Giistu‘iﬂ' | | | | | | |Snde
mikdnty] | | L | | [Kewfay  |Pkanie] | [ 1 [ [ | Ko
Rewpet| | | | | | | |somkion) kel | | [ || [Solak(denak)
T O O " Mgt || | | | | |
W || L [ | b | Kbl | [ [ ] | | [Kabafurgem)
szt | | | | || [idieesy | Bei@men) | | | | || |Beliiz(diensiy
i || | L[| Joitiatges |Gt | || ||| [Gincedes dmode)
R T [ A A
L O O I ™ L N N O I I W 177
S | [ | | || L [ T R I
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KAHVERENGI MAVI
asu1 | oldukea | cokaz ?:;’ ok az | olduka | an asint | oldukga | cokaz “:::; cok az | oldukea | asu
Kadus| Erkelsi Kadual Erkeksi
e [ I ™ Gl | | [ ] ]| ke
Geog en__| L | vash ek Geng eni)__| [ | Vs ek
e N N N O I Gistst] || | ] || s
]‘uhkh]'ﬂnikﬂ | | | | | | IH’D}'lL (karanhk) Parlak [a{i'dulllk]' | | | | | | |Ku:m {karanhk)
Rt | | [ | [ | foluk(hony K| | | [ | || [sohk(om
it | | [ | [ | | matgast| | | | | | | |
Whargn| | | | [ | | [Kewwewey | Kbagw] | | | ] [ ] [Kabafuype
Belrh (dieall| | | | Belz (dizenstz) | Belvl (diizeni | [Belivsiz (dizensiz
Giiml[mﬂeruﬂ Giinee] degil (demade) | Giinveel (modern) Giineel degil (demode)
o] Berkst o] Taskst
| | | Liks pal Tew] | Liks (pakali
el || | [ [ | | Neell | [ | | [ ||
MOR
g | aldukga | cokaz I:“e:il' cok az| cldukya | aan
Kadms| Erkekst
Gl | | | | | ki
Gen || | | Vah ek
Girterid]| | | | Sade
mkvni| | | | || (Ko arank
pen I A I A el (donul
Bt | | | | | e
th:rin]gunﬂ | | | | | |}hh1{n]';unrsu1]
Bkt | | | | | [Belitsz (dizenci)
Gindpmodew| | | | | | |Gitacel del (demnde)
et | | | Tkt
L'm1| | | | Liiks (pahah)
ved | | | | | (Wil
Tesekkiirler...
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