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OZET

Hayatimizin her alaninda olan renkler biz insanlara eski caglardan beri tiirlii
anlamlar ifade etmistir. Canliy1 fizyolojik ve psikolojik olarak etkileyen renklere gerek
ideolojik, gerek Kkiiltiirel anlamlar yiiklenmistir. Renklerin genis yelpazesinin bir

ucunda askini dile getiren insanoglu, diger ucunda sifa aramistir.

Yelpazenin genisliginin sanayilesme sonrasi artan iiretimin tiiketimi stirekli
hale getirme c¢aligmalar1 ile rekabet ortamindaki artis tasarimin giiciiniin
kesfedilmesini saglamistir. Markalarin fark edilebilirligini arttirmak i¢in pazarlama
stratejileri gelistirmek zorunda kalmis ve pazarlama iletisiminde renk olgusu kullanimi

bu stratejilerden biri haline gelmistir.

Calisma 1ic ana bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde literatiir
taramalariyla pazarlama iletisimi kavrami a¢iklanmaya ¢alisilmis pazarlama iletisimi

ve renk olgusuna deginilmistir.

Ikinci boliimde renk olgusu fiziksel temellerinin yani sira psikolojik, duygusal,

biligsel, kiiltiirel ve ideolojik agidan literatiir taramasi ile agiklanmaya calisilmigtir.

Ucgiincii boliimde pazarlamada rengin dnemine deginilmis, renk olgusu ile
dikkat cekici, ikna edici ve akilda kaliciliga yardimci olan gorsel iletisim agiklanmaya

calisilarak belli bagl firmalarin logo analizleri yapilmaya ¢alisiimistir.

Anahtar Sozciikler; Renk, Pazarlama Iletisimi, Pazarlama Iletisiminde

Renk, Renk olgusu



ABSTRACT

The colors that are in every aspect of our lives have given us various meanings
since ancient times. The ideological and cultural meanings of the colors that affect the
living are physiologically and psychologically. At one end of the wide spectrum of
colors, the human being voiced his love, at the other end he looked for healing. The
increase in the competitive environment with the efforts of increasing the width of the
spectrum and increasing production after industrialization has led to the discovery of
the power of design. In order to increase the brand ability of the brands, they had to
develop marketing strategies and the use of color phenomena in marketing

communications has become one of these strategies.

The study consists of three main parts. In the first part, marketing
communication and color phenomenon which is tried to explain the concept of

marketing communication with literature surveys are mentioned.

In the second part, the phenomenon of color is tried to be explained by the
literature on psychological, emotional, cognitive, cultural and ideological aspects as

well as its physical foundations.

In the third chapter, the importance of color in marketing.it is emphasized and
it is tried to explain the visual communication which is remarkable, persuasive and
memorable with the color phenomenon and the logo analyzes of the main firms have
been tried to be explained.

Keywords;Color, Marketing Communication, Color Communication

in Marketing Communication
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GIRIS
Gorme duyumuz vasitastyla tanimlayip algilayabildigimiz renklerin hepsi
15181in kirilmas1 ya da sogurulmasi sonucu olusur. Giines 1sinlarinin atmosfere
girmesinden sonraki foton yolculugunun, cisme ¢arpip kirilmasi ya da bir kisminin

sogurulmast ve kalan kisminin yansimasi sonucu gbéze gelen son halini

algilayabiliyoruz.

Giinesin merkezinde baslayan 1s18in yolculugu zincirleme atomik tepkiler
sayesinde meydana gelir. ilk kism1 giinesin mantosunu genisletirken ikinci durumda
giinesi biiziilmeye zorlar ve bu zincirleme tepkiler sonucu yan iiriin olarak yiiksek
enerji tanecikli 1ginlar olusturur. Bu yiiksek enerji yiiklii 151n tanecikleri ¢ekirdekten
giines disina diiz bir yol degil de sarmal bir sekilde ilerleyerek yaklasik 10.000.000
yilda ulasir. Yani su an gorebildigimiz giines 1sinlar1 10 milyon yil dncesine aittir.
Giinesten ¢ikan 1sinlarin sadece 0.0001 lik bir kismi Diinyaya dogru yola c¢ikar.
Fotonlarin giinesten ¢ikip ta diinyamiza ulasmasi 8 dakika, diger tanecikli 1ginlarin ise
birkag giin siirer. Bu 1smlar1 Diinyaya ulasmasina 10.000 ve 5.000 km kala 2 6nemli

stizgec yakalar.

Ay’1n kiitle ¢ekiminden kaynakli olarak Diinya’ya uyguladigi ¢ekim etkisi, kati
kiire ile s1v1 kiire arasinda 3m/saat lik bir fark olustur ve ortaya ¢ikan hiz farki dinamo
etkisini tetikler. Bu durum sonucunda Diinyanin g¢evresinde manyetik alan olusur.

Allen-1 ve Allen-2 kusaklarinin olusum modeli bu sekildedir.

Giines 1g1inlarinin Diinya yolculugunda ilk karsilanacagi durak olan bu kusaklar
yiiksek enerji yiiklii 151n taneciklerini siizer ve bazi donemlerde Kuzey ve Giliney

kutbunda gordiigiimiiz kutup 1s1nlar1 ile diinyanin kutuplarina birakir.

Diinyanin 1s1n siizme islemleri heniiz tamamlanmamistir. Bundan yaklasik 3.8
milyar y1l 6nce atmosferimizde asili halde duran materyallerin Diinyamizin ¢ukur
alanlarin1 doldurmasinin akabinde berraklasan atmosferimizden gegen Gilines 1sinlar
tiim gliciiyle okyanuslara ulasir olmustur. Belirli araliktaki 1sinlar1 fotodisasiyasyona
(1sinla suyun parcalanmasi) sebep olmustur. Diinyamiz hidrojen (H) atomlarini

tutabilecek yeterlilikte kiitleye sahip olmadigindan olusan hidrojen atomlar1 uzaya



kagmistir. Bosta kalan bir miktar oksijen Giinesten gelen yiiksek enerjili 1sinlarin
etkisiyle ozona (O3) doniigmiistiir. Bu siirecin sonunda Diinyamiz mor &tesi 1sinlar igin

etkili bir stizgece sahip olmustur.

Ozon tabakasi genis bir spektruma sahip olan 1smlarin ancak 380-720
nanometrelik kismini siizmeden birakmaktadir. En gegirgen oldugu 1s1k boylarinin

tekabiil ettigi renkler ise mavi, kirmizi ve yesildir.

Beynimizin arka kisminda, oksipital korteks adi verilen, 1518in girmesinin
miimkiin olmadig karanlik alan, kendisine gelen bilgileri desifre ederek aydinlik bir
algt olusturur ve bu aslinda goriintii olusturmanin son duragidir. Hayatimizin her
aninda var olan enerjinin sadece ufacik bir boliimiiniin g6z ismini verdiginiz
almaclarimiz sayesinde yakalayabildigimiz boliimleri. Bir goriintli olarak islenecek
sekli beyne ulastirmaktir aslinda goziin gorevi. Goziimiize giren 151k demeti birkag
katmandan gegerek ii¢ farkli tiirde reseptore ulasir. Fotoreseptor hiicreler evrendeki
sonsuz frekansta dalga boyunun iginden sadece 380-780 nanometre dalga boyunu

gorebilir. Tiim elektromanyetik spektrum ile karsilastirirsak kor bile sayilabiliriz.

Go6z hiicrelerinde cesitli proteinler (opsinler) vardir. Fotonla c¢arpisan opsin
sekil degistirerek oksipital korteks tarafindan okunabilen bir sinir diirtiisii meydana

getirir.

Young’un renk gorme teorisine gore de ti¢ farkli fotoreseptor hiicre vardir ve
bunlar kirmizi, yesil ve mavi renkleri algilayabilmektedir. Ara renkleri algilama
durumu birbiriyle etkilesime girmeyen 151k dalga demetinin renk siddetine gore bir
miktar kirmizi, bir miktar mavi frekans olmasi durumunda biz bu nesneyi mor olarak

algilanz.

Arastirmanin asil konusu olan pazarlama iletisiminde renklerin kullanilmasi
konusuna girmeden once renkleri nasil algiladigimiza dair bir girizgdh yapmak renk

etkilerinin daha anlagilir olmasini saglayacaktir.

Her seyden once bir iligki olan iletisim tesadiif degildir ve iletisim iktidar
kurmak i¢in gerceklestirilen bir iligkidir. Pazarlama iletisiminde asil amag iletisime

gecilmek istenen hedef kitlenin davranislarini etkileyebilmektir (Tasoglu, 2009: 177).



Marka farkindaliklarinin artmasinin yani sira tekrar eden satis siireglerini amaglamakta
ve tirlii ¢alismalar yapilmaktadir (Can, 2007: 226). Bu c¢alismalarin basinda da
insanoglunu fiziksel ve psikolojik olarak etkileyen renkler gelmektedir (Saygin, 2009:
98).

Sozsiiz iletisim kodlarindan biri olan renkler iizerinde yapilan arastirmalar
renklerin bireyler iizerinde ¢esitli kiiltiirel, psikolojik, duygusal, biligsel ve ideolojik
etkilere sahip olduklarin1 gostermektedir (Ogiit, 2013, http://hurarsiv.hurriyet.com.tr,
09.05.2018). Renklerin insan iizerindeki bu etkilerni pazarlama iletisiminde 6zellikle
hedef kitleye etkili bir sekilde ulasabilmek amaciyla reklam sektorii yaygin bir sekilde
kullanmaktadir (Mengii¢, 2009, http://hakanmenguc.org, 09.05.2017).

Calismanin Amag¢ ve Kapsam

Bu calisma renklerin bireyler iizerinde ne tiir etkilere sahip olduklarini
aciklayarak, pazarlama iletisiminde renklerin ne amagla ve hangi etki {izerine
yogunlasarak hedef kitleye ulagsmaya ¢alistigin1 incelemek ve saptayabilmek amaciyla
hazirlanmistir. Bu baglamda yapilan caligmada temel etmen, "pazarlama iletisiminde
renk unsurunun tiiketici iizerinde hangi kanallarla ve ne sekilde etkili oldugu" sorusuna
yanit aramaktir. Kendi alaninda sektoriiniin lideri olan Filli Boya ve iilkemizin biiyiik
kuruluglarindan olan Ko¢ Holding logolar1 arastirmanin amacina uygunlugu agisinda

degerlendirilerek secilmistir.
Arastirmanin Yontemi

Literatiir taramasi ile renkler ve pazarlama iletisim kaynaklarindan edinilen
bilgilerin gesitli markalarin logolarin1 ve reklamlarinda hangi renkleri ne amagla
kullandiklar1 ve bunun pazarlama iletisimi agisindan analizi yapilarak kullanilmasi ile
ne tiir iletilerle hedef kitleye seslendikleri ortaya ¢ikarilmaya caligilmigtir. 67 adet
firma logosu kategorilendirilerek, renkleri arastirma gergevesinde incelenmis ve

yorumlanmustir.



Arastirmamin Varsayimlari

Yapilan literatiir taramasinda, siirecin etkili bir sekilde sorgulalabilmesi
amacityla su alt problemlere yanit aranmis ve calismanin teorik ¢ergevesi

bigimlendirilmistir: Pazarlama iletisiminde renk unsurunun;

e Bireyler iizerinde ne tiir etkileri bulunmaktadir?
e Pazarlama iletisimi kanallarindan hangilerinde daha etkilidir?

e Tiiketici iizerindeki etkilerini belirleyen renk cagrisimlari nelerdir ve

bunlar tahmin edilebilirler mi?

Bu alt varsayimlar sonrasinda ¢alismaya yon vermek iizere su temel varsayim

gerceklestirildi;
e Pazarlama iletisiminde renklerin satin almaya etkileri.

Arastirma siirecinde, rengin pazarlama iletisimi iizerinde etkisinin ve en etkili
rengi se¢gme kararinin; hedef kitleye, markanin vizyonuna ve misyonuna, markanin
konumlandirilmasina bagli olarak degisebildigi goriilmiistiir. Bu sebeple renkle ilgili

psikolojik, duygusal ve fizyolojik 6zellikler aragtirmanin odaginda yer almistir
Calisma Plam

Arastirma yapilirken ikincil kaynak tarama yontemi kullanilmis olup detaylh
kaynak taramasi yapilarak konu {i¢ boliime ayrilmistir. Birinci boliim pazarlama
iletisiminde renk kullanimini, pazarlama iletisimi ile renk olgusunun iliskisini
anlatmaktadir. Ikinci béliimde pazarlama iletisimi ve renk olup renk unsurunun
tanimina, ozelliklerine ve psikolojik, kiiltiirel, ideolojik agidan etkileri incelenmistir.
Ucgiincii boliimde ise pazarlama iletisiminde renklerin kullanimina, ve bu kullanimdan

baz1 markalarin reklamlar1 ve logolari iizerinden analizlere yer verilmistir.

[lk iki béliimde yapilan literatiir taramas1 sonucu erisilen bilgilere yer verilmis
ve konu detaylariyla agiklanmaya calisilmigtir. Bu baglamda arastirmanin birinci ve
ikinci boliimleri, konuya yonelik ilkelerin, kavramlarin kavranmasini saglayan temel
giris materyali olarak tanimlanabilir. Ugiincii béliim ise son béliimii olusturmaktadir

ve planlama asamasini meydana getirmektedir. Son boliimde ilk iki boliimde aktarilan



bilgiler perspektifinde, ¢esitli markalar ve logolar ele alinarak renk baglaminda analiz

edilmistir.



BOLUM 1: PAZARLAMA ILETISIMI OLGUSU
1.1 Giris

18. ylizyilda Avrupa'da gerceklesen ve 19. yiizyila kadar uzanan sanayi devrimi
etkisi ile kirsal yasamdan kent yasamina dogru ge¢is baslamistir. Bu gegis kisilerin ve
toplumun ihtiyaglarini sekillendirmeye ve toplumun yapisini degistirmeye baslamas,
endiistrilesme ve kentlesme ile birlikte seri iiretime gecilmis ve Urettigini tiiketen
daginik bir toplum yapisindan gereksinimlerini satin alarak karsilayan kentsel tiikketim
toplumlarma gecis baslamistir. ikinci Diinya Savasi sonrasinda baslayan soguk savas
doneminde baslayan ticari rekabet 20. yiizyilda da devam etmis ve bu rekabet tilkeleri
temsil eden bir konuma gelen sirketlere tasinmistir. Soguk savas sonrasi baglayan
kiiresellesme beraberinde firmalar aras1 yogun bir rekabet ortam1 olusturmus, bununla
birlikte tasarimin {irlin {izerine kattig1 deger fark edilmis ve bu 21. ylizyilda markalarin
farkedilebilirligini arttirmak i¢in farkli pazarlama stratejilerinin olusturulmasina neden
olmustur. Pazarlama iletisiminde renk olgusunun kullanimi1 da bu stratejilerden biridir

(Bielefeld ve Khouili, 2014: 57).

Gilinlimiizde firmalarin igerisinde yer aldig1 yogun rekabet ortaminda siirekli
degisen pazar kosullarina gore iriiniin ambalaj ve tasariminin, genisleyen tiiketici
profilinde farklilasan yasam standartlarinin bir belirtisi olmustur (Unker, 2012,
http://umitunker.wordpress.com, 07.05.2018). Bu durum sirketleri rakiplerine karsi
One tasiyacak pazarlama iletisimi siirecinde renkleri etkileyici bir unsur olarak
karsimiza ¢ikarmaktadir (Gummenson, 1994: 6; Oztuna, 2007: 89).

Pazarlamanin 4P’si olarak bilinen fiyat, {riin, dagitim ve tutundurma
caligmalari, pazarlamanin alt basliklar1 arasinda yer alan pazarlama iletisim ile
tilkketicinin zihninde satin alinacak {irlinii bir konuma yerlestirerek bu {irtin hakkinda
bilgi sahibi olmasini saglamaktadir (Babin vd., 2003: 545). Uriin hakkinda olusacak
imajin nasil sekillenecegi ve tiiketicinin zihnindeki konumunun ne sekilde olacagi
planlanarak, insan algisinda iirlinlin en giizel sekilde pazarlamasin saglayabilecek
hedeflerle birlikte uygun hedef kitleye yonelik calismalarla ¢ergevelenen bir iletisim

sistemi olusturulmaktadir (Mucuk, 1994: 54-57). Tiim bunlar halkla iligkiler, reklam,



kisisel sati, dogrudan pazarlama gibi pazarlama iletisimi araclariyla

gerceklestirilmeye ¢alisilir (Bozkurt, 2004: 67).

Pazarlama iletisiminde 6zellikle reklam yoluyla renklerin kullanilmasi, sdzsiiz
bir iletisim araci olarak reklam iletisinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir
(Williamson, 2001: 38). Renkler reklamlarda hedef kitleyi harekete ge¢irmek, marka
kimligini ya da kurum kimligini yansitmak, iiriin kategorisine atifta bulunmak
amactyla hizmet etmektedir. Bir kurumun kimligi brosiirler, ¢alisanlarin giyimi, web
sayfasi, kurum binas1 gibi kuruma ait bir ¢ok unsurdan olusmaktadir (Can, 2007: 227).
Kurum kimligini halka yansitacak olan reklamlarda kullanilan renkler, bu unsurlar
desteklemeli, bu unsurlarla uyum saglamadigi ve bir biitiinliik olusturmalidir. Hatta
kurum tiiketiciyle bulusacagi her unsurda ayni rengi kullanarak tiiketici zihninde

konum kimliginin yer ettirecek ve olugmasini saglayacak bir yol izlemelidir.
1.2 Pazarlama Iletisimine Kuramsal Bir Bakis

Kuram sézliik anlami olarak “bir bilim ya da sanatla ilgili, ya da herhangibir
sorunu ilgilendiren ve uygulanmadik¢a gerceklesip gerceklesmeyecegi, dogru olup
olmadig1  bilinemeyen diisiinii ve ilkelerin topu” olarak tanimlanmaktadir.
(www.tdk.com.tr 24.04.2018) Bu tanima istinaden pazarlamada uygulanan biitiin
stratejiler kuramsal bir olgudur. Gelistirilen pazarlama stratejileri hedef Kkitleye
sunulmada once kiiciik gruplarda analiz edilerek hedef kitleden bu arastirma
grubundan elde edilen sonuglar beklenmektedir. Bu stratejilerin hepsi birer kuramdan
olusmaktadir. Pazarlama iletisiminde renklerin kullanimi ve insanlarin renklerle
tiriinleri birlestirmesi bir kuram olarak dogmus ve dogru strateji ile dogru renkleri
birlikte kullanan firmalar tarafindan kanirlanmistir. Bu arasgtirmanin inceleme
kisminda yer verilmis olan firma logolarina bakildiginda renklerin insan psikolojisi
tizerindeki etkilerine dair destekleyici ¢ikarimlar bulunmaktadir (Bizer ve Schindler,
2005: 776).

1.2.1. Pazarlama fletisimi Nedir?

Toplumsal iletisim siireci insanin iliski kurdugu, igerisinde bulundugu,
karsilastig1 her yerde ve her durumda, toplumsal yasamin olusturulmasinda yasanir.

Iletisimin bu sekilde bir ¢cok tanim1 yapilmaktadir. Iletisim, olduk¢a kompleks, ¢ok
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amagli, ¢ok yonli ve ¢ok boyutlu bir iligki ortami1 olup yalnizca basit bir ileti
aligverisinden ibaret degildir (Glingdr, 2013: 25). Pazarlama c¢alismalarinda biitiin
uygulama ve yaklasimlarin bu iligki ortaminda gergeklesen bir tiir iletisim oldugunu
da bu durumda vurgulamak yerinde olacaktir. Pazarlama, bir organizasyon ile pazarlar,
dis diinya ve misteriler arasinda bir arac1 fonksiyonu gormektedir. Bu nedenle
firmalarin uygulayacaklar1 pazarlama stratejilerinde agik ve net olmalari, hedef
kitlenin anlayabilecegi materyeller ve sozciiklerin se¢imi gerekmektedir. Dogru
pazarlama iletisimine 6rnek olarak tiiketim arastirmacis1 Solomon tarafindan Levi’s
tiiketicilerinin markaya yazmis olduklart mektuplardan ornek verebiliriz. Levi’s
mektup yazan {riin kullanicilart arasinda denizciler ve maden isletmecileri
olduklarindan bahsetmekte ve bu insanlarin Levi’s kotlarimin esnek yapilariyla
pantolonun hayatlarin1 kurtardiklarini ifade etmektedirler. Bu mektuplar1 yazanlar
arasinda o kadar minnettar insan vardir ki, kot pantolonlarina isim verenler, kot
pantolonlarini térenle gomenler hatta markaya pantolonlarini gonderip markadan
pantolonlar1 i¢in defin téreni yapmasin isteyenler dahi bulunmaktadir. Levi’s
firmasinin kurmus oldugu pazarlama iletisimi 100 yil igerisinde iriinii kullanan
miisterileriyle olusturmus oldugu bag sonucu iiriinleri satin alan kisilerin {rtinii

hayatlarinin bir pargasi olarak gérmesini saglamistir (Erdem vd, 2010: 376)

Pazarlama iletisimi, sadece satisa yonelik gerceklestirilen c¢aligmalari
igerisinde bulunduran bir kavram degildir. Pazarlama iletigimi; {iriin satis ¢abalar1 veya
satig tutundurma kavramlarindan daha yaygin bir alani i¢ine alarak {irlin kavraminin,
isletme kisiliginin tiiketicilere aktarildig bir siiregtir (Odabasi ve Oyman 2005: 35).
Pazarlama iletisimi, sadece satisa yonelik gerceklestirilen ¢alismalardan ibaret olsa
uygulanan pazarlama stratejilerinin hemen hepsinin 6rneklemine istinaden basariya
ulagmasi gerekir. Oysaki dogru pazarlama iletisimi saglayamayan firmalarin basariya

ulasamadiklar1 giiniimiizde agikca goriilmektedir.

Pazarlama iletisimi kavrami ile tiiketicilerin satin alma kararlarma etki
edebilmek i¢in uygulanan tiim etkinlikler, iiriiniin tiiketiciler tarafindan daha ilgi ¢ekici
bir hale getirilmesi anlatilmaya calisilmaktadir. Ayn1 zamanda, pazarlama iletigimi
kavraminin daha genis bir perspektifte anlam kazanmasi amaciyla yalnizca

tutundurma i¢in uygulanan faaliyetleri pazarlama iletisiminin birer pargasi olarak



goérmeyip, uiriiniin kendisini, fiyatini, paketini, markasini ve dagitimini da s6z konusu

kavram igerisinde ele almak gerekir.

Pazarlama iletisimi kiiclik Olcekli sirketlerden daha biiyiikk 6lgekli olanlara
kadar genis bir pazar kaynagi uygulamalarini kapsayabilir. Bu anlamda, pazarlama
iletisiminin isletme ile tiiketiciler arasinda meydana gelen devamli bir diyalogu oldugu
sOylenebilir. Kurulusun tiiketici ile arasindaki baglanti pazarlama iletisimi ile
desteklenebilir. Bu, kuruluslarin gelismesi ve ayakta kalmasi i¢in miithim bir
gelismedir ¢linkii sunulmakta olan hizmet iizerinden potansiyel miisteriler ile

baglantilar kuvvetlendirilebilir, aralarinda saglam bir bag kurulabilir.

Pazarlama ile ilgili olan her uygulama, yaklasim ve faaliyet bir tiir iletisim
olarak degerlendirilebilir. Ornegin, bir {iriiniin tasarmu ile tiiketiciye gesitli duygu ve
mesajlar gonderilir ki her markanin tiiketiciye ilettigi bir mesaj ve duygu
bulunmaktadir (Ambrose ve Harris, 2013: 35). Bu durum bir iiriin i¢in de soz
konusudur. Ustelik dagitimin kendisi de bir ileti igerir. Prestij diikkan ve
magazalarinda iirliniin tiiketicinin hizmetine sunulmasi iiriiniin kendi igerisinde degeri
ile ilgili gesitli iletiler igerir. Uriin tasarim1 haricinde pazarlama iletisimi fiyat, reklam,
magaza i¢i uygulamalar ve dagitimida kapsamaktadir. Miisterinin {irlinii satin almasi
ile baglayan ve satin adiktan sonrada devam etmekte olan bir hizmet siirecini

icermektedir (Bielefeld ve Khouili, 2014: 57).

Bu acgiklamalara bakarak, bir kurulusta pazarlama iletisiminde yar almasi
gereken unsurlar sunlardir (Odabast ve Oyman, 2005:36-37): “Fiyat, Dagitim,
Tutundurma, Uriin.” Tutundurma karmasini reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis
gelistirme (promosyon) ve dogrudan pazarlama olusturmaktadir. Her {iriiniin tasidig
anlama gore ambalaji1, marka ismi, sekli, renk ve tasarim1 degiskenlik gosterir (Taskin,
2006: 56). Biitiin yapilan caligmalar, tiiketiciye {irlin {izerinde mesajlar ileten bir
iletisim karmasi igindedir Holtzschue, 2009: 81). Genellikle {iriin kalitesi hakkinda
fiyat bir gostergedir. Fiyatin {riiniin niteliklerini, kalitesini ve sembolik farkli
anlamlarimi aktarmada 6nemli gérevleri bulunmaktadir. Tiiketicilere sunulan iirtinlerin

sunuldugu yerlerde ayn1 zamanda birer iletisim 6gesi olmaktadir.



Diger bir aciklama ise, gorsel medya, hedef kitle ve araglar arasindaki iligkiyi
gosterir. Bir pazarlamaci belirlenen hedef kitleye mesaji iletmek icin sectigi araglar
kullanilan medyay1 etkileyecektir. Kompleks kararlarin medya igeriklerinde ve
araglarinda belirlenmesinin kararini not etmek 6nemlidir (Barutgu ve Tomas, 2003:
21). Bu nedenle iiriinle ilgili alinan geri bildirimler miisterilerin memnuniyeti ve
memnuniyetsizligi, iriin hakkinda iriinii kullanan kisilerin yorumlar1 pazarlama

iletisiminin dogru olarak saglanmasi i¢in son derece dnemlidir.

Pazarlama iletisimi hakkinda yapilan ¢esitli tanimlar, pazarlama iletisiminin
bircok 0Ozelligin ortaya c¢ikmasina katki saglamaktadir. Pazarlama iletisiminin

ozellikleri asagidaki basliklar kapsaminda toplanabilir:

- Pazarlama iletisimi, tiim iletisim unsurlarim1 i¢inde bulundurmaktadir ve
genel iletisim modelinden bagimsiz degildir. iletisim modelinde alic1, kanal, kaynak
ve mesaj seklinde bilinen bu temel unsurlar, pazarlama karmasinin igerisinde de

bulunmaktadir.

- Pazarlama iletisiminde tiiketicinin 6ncesinde deneyimledigi alanlarin iyi bir
sekilde tetkik edilmesi gerekmektedir. Bu inceleme yapildiktan sonra mevzubahis

deneyim alanlarina hitap edecek iletilerin olusturulmasi gerekmektedir.

- Pazarlama iletisimi iki tarafli bir iletisim oldugundan dolay:r iki tarafli
deneyim ve bilgi aligverisi gergeklestirilir. Ozellikle teknolojideki yeni gelismelerin
verdigi imkanla birlikte karar almada kullanilmasi ve veri tabaninin olusturulmasi,
pazarlama iletisimi faaliyetlerine faydali olanaklar getirmektedir. Tiiketicilerin
deneyimleri ve egilimleri detayli bir sekilde gozlenerek tiiketici iletisimin kaynagi

haline gelir.

- Pazarlama iletisimini olusturan unsurlar arasinda tutarli ve uyarli bir mesaj
bitlinliigii s6z konusudur. Giderek gegerli hale gelen bu kavarama giintimiizde

“biitlinlesik pazarlama iletisimi” de denmektedir (Bozkurt, 2006: 34).

- Pazarlama iletisiminin amaci tiliketiciye nakledilen mesajlarin tiiketicinin
zihnine etki etmesi ve ayni zamanda tiiketicinin ileriki zamanlarda yapacagi satin alma

kararlarina etki etmesidir.
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- Pazarlama iletisimi kavrami mevcutta var olan tiiketici davranisina yeni bir
davranis kazandirarak degistirmesi s6z konusudur. Pazarlama iletisimi bu 6zellik ile

ikna etme niteligine sahiptir.
1.2.2. Pazarlama Iletisimi Kavramimin Ortaya Cikisi

Pazarlama iletisimi Onceleri yalnizca tutundurmayi amaclayarak tiiketicinin
satin alma kararini etkileyen 6nemli unsurlardan olan {iriiniin ambalajinin dizayni
(renk, sekil, ebat vs.), fiyati, etiketi, dagitim kanali etkisi gibi unsurlar1 dikkate
almamaktaydi1 (Gokalp, 2007: 80). Sanayi devrimi ile baslayip 1900'li yillarin ilk
ceyreginde ortaya ¢ikan ekonomik bunalim ve diinya savaglarinin da etkisiyle birlikte
ortaya cikan iiretim odakli pazarlama anlayisi, glinlimiizde kadar olusan biitiin
pazarlama yaklasimlarina evrilirken toplumsal, kiiltiirel, siyasal, sosyal, ekonomik ve
teknolojik degisimlerden etkilenmis ve bu sekilde giintimiizdeki halini almigtir. 1980'li
yillardan itibaren ise teknolojik gelismelerin tetiklemis oldugu kiiresellesme ve bu
dogrultuda olusan yogun rekabet ortaminin etkileriyle pazarlama iletisimi yeniden
yapilanma siirecine girmistir (Demirkoparan, 2009: 87). Giiniimiizde biiyiik sehirlerde
yasayan bir bireyin ortalama 2000 gorsele maruz kaldig1 diisiiniildiigiinde reklami
yapilan tirlinlerin kisiler tarafindan algilanmasini saglayacak baska bir uyarana ihtiyac
vardir. Bireyler arasinda algida seciciligin olusabilmesi i¢in firmalarin logolarinda
veya lirlin ambalajlarinda dogru renk sec¢imi tercihinde bulunmalar1 gerekmektedir.
Calismanin inceleme kisminda bunu destekleyecek ornekler mevcuttur (Mesutoglu,

2010, http://cadde.milliyet.com.tr ,28.02.2018).

1980'lerden sonra isletmelerin bir¢ogu daha stratejik diger sirketlerle ve kendi
blinyesinde daha uyumlu iletisim yaklasimlarina baslamistir. Bu yeni yaklasimda
tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen reklamcilik ¢cabalarina girilmis ve dogrudan
pazarlama, satig gelistirme, halkla iliskiler, duyuru ve etkinlik sponsorlugu birlikte
diisiiniilerek daha biitiinciil bir yaklasim modeline dogru ilerlenmistir. 1990'lardan
itibaren ise degisime ugrayarak ilerleyen pazarlama anlayis1 biitiinlesik pazarlama
iletisimi kavramini ortaya ¢ikarmistir (Bozkurt, 2006: 54). Bu kavram pazarlama
iletisimi elemanlarinin timiinii birlestirerek tek bir goriintii, tek bir ses olusturabilmek

amaciyla kullanilmasini saglamistir (http://www.gyte.edu.tr 16.04.2018). Bu nedenle
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pazarlamanin 4P sini pazarlama iletisimi ve bunun alt unsurlar ile birlestirip dogru

statejilerin uygulanmasi gerekmektedir (Oyman vd., 2013: 66).
1.2.3. Pazarlama iletisiminin Bilimsel Disiplin Haline Gelmesi

Tarihi Antik Yunan ve Roma dénemine kadar dayanan ve takas ile basglayan
pazarlama iletisim siireci sanayi devrimi, ekonomik bunalimlar, Diinya Savaglar1 ve
kiiresellesme 1ile birlikte cesitli gelisimler gostermistir. Pazarlama iletisiminin
yonetilebilir ve planlanabilir bir siire¢ olmasi ise son 100 yillik doénemde
gerceklesmistir. Tlimiiyle bir disiplin haline gelebilmesi ise son 50 yillik donemi
kapsamaktadir. 1980'li yillara kadar sadece tutundurmay1 amaglayan ve iiretime dayali
klasik pazarlama anlayisi, bu yillardan sonra yerini pazarlama iletisim araglarini tek
bir mesaj cergevesinde toplayarak tek bir kaynak {izerinden yonetilmesini saglayan ve
biitiinlestirilmesini amaglayan biitiinlesik pazarlama iletisimine birakmaya baslamistir
(Ergiliven, 2012: 28). Kiiresellesme ile birlikte gelisen teknoloji ve en son olarak da
internet ile birlikte yogun olarak yasanmaya baglayan rekabet duygusu, pazarda olusan
giic dengelerinin degisimini, tiiketici egilimlerindeki degisim, tiiketicinin
bilinglenmesi, bilgi diizeyinin artmasi ve daha se¢ici hale gelmesi, pazarda meydana
gelen kutuplasma, tiiketicinin hizmet beklentisinin artmasi, tiiketicinin markaya ve
iiriine bagimliliginin azalmaya baslamasi, online aligveris ile beraber global alisveris
olanaklarinin da artmasi ve yayginlagmasi, insanlar iizerindeki zaman baskisinin
artmasi, ve aligveris yapmaya daha az zaman ayirmasi gibi tetikleyici unsurlarla
beraber toplumsal hayatta koklii bir degisime neden olan dijital devrim olarak
nitelendirilen devrim gerceklesmis ve tiim bunlar pazarlama iletisimini daha sistemli

bir disiplin haline gelmesi i¢in destekleyen unsurlar olmustur.

Yasanan tim bu toplumsal doniisiim eski paradigmalara dayanan klasik
pazarlama anlayisinin siirdiiriilebilmesini imkansiz hale getirmistir. Amaci daha ¢ok
satmak olan klasik pazarlama anlayis1 yerini tiiketicisini satig oncesi ve sonrasinda
tahmin edebilen, hedef kitlesini belirleyen ve sunumunu buna gore olusturan bir
anlayisa birakmistir. Siire¢ igerisinde sartlarin da tetiklemesiyle birlikte, pazarlama
giinliik satis ¢abasinin olmadigi bir iiretim doneminden, hedef kitlesini belirlemis ve

kitlenin ihtiyaclarina uygun iirlinler iireterek onlara uygun bir sekilde sunmaya ¢alisan,
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miisteri memnuniyetini hedeflerinin ilk siralarina yerlestirmis, miisterisine deger

katmaya ¢alisan bir pazarlama anlayisina dogru gidilmistir.

Gelinen son noktada internetin yayginlasmis olmasi ve teknolojinin
gelismesiyle birlikte hem Uretici hem de tiiketicinin diinya pazarina olan ulasimi
kolaylagsmistir. Giinlimiizde pazar kiiresellesmistir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
artan bilgi diizeyi dogrultusunda degismis ve ¢esitlenmistir. isletmeyi kar elde ederken
misteriyi de memnun etmek ¢abasi icerisinde olmaya, organizasyonunda miisteriyi
odak noktasina koymaya, liriin sunumunu gergeklestirirken tiim isletme ¢alisanlarinin
miisterilerin ihtiyaclari ve istekleri dogrultusunda bir sunum gerceklestirmek zorunda
olmaya itmistir. Tim bunlar pazarlama anlayisinin bilimsel bir disiplin haline

gelmesini tetikleyici unsurlardir.
1.2.4. Pazarlama iletisiminde Yeni Yaklasimlar

1990 yil1 sonras1 pazar odakli pazarlama kavrami altinda iliskisel pazarlama
yaklagimlar1 ortaya ¢ikmaya baglamig ve miisteri iligkileri yonetimi 6nem kazanmistir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni Trendler olusmaya baslamis ve yeni
teknolojinin pazarlama alanindaki kullaniminin artmasi yeni pazarlama yaklasimlar

gelismesine neden olmustur (Kotler, 2000:77).

Bunlardan ilki politik (Siyasal) pazarlama, siyasi parti liderlerinin se¢im
donemlerinde kullandiklar1 bir pazarlama yontemidir. Siyasi parti ideolojisi, felsefesi,
programlari, lilke sorunlarina iliskin sunulan ¢6ziim 6nerileri ve se¢ime katilan diger
adaylar bu pazarin etkenlerini olusturmaktadir. Siyasi parti i¢in olusturulan amblem,
planlanan orgiitsel yapi, partinin tarihi, lideri gibi bir ¢ok kavram siyasi iirlin olarak bu
pazarlama sisteminde tanimlanmakta ve se¢menlere bu sekilde pazarlanmaktadir

(Mancar, 2013, http://www.webmasto.com, 04.05.2018).

Yesil pazarlama yontemi ise, ¢cevreyle uyumlu ve daha duyarl: bir iiretim i¢in
tasarlanmis olan, sosyal sorumluluk, siirdiiriilebilir gelisme, cevre koruma gibi
faktorlerin goziiniinde bulundurarak, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 ve isteklerini bu
faktorlerin perspektifinde degerlendirerek siirdiiriilebilirligi destekleyen, ¢cevreye daha

az zarar veren bir pazarlama yontemidir. Cevreyle dost ve geri doniistiiriilebilir
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tiriinlerin tiikketiciyle bulusmasina ve tiiketicilerin bu tiir iirlinleri tercih etmesine

yonelik pazarlama ¢aligsmalar1 amaglanmaktadir (Erbaglar, 2012: 95).

Destinasyon pazarlama yaklagimi ise iilkeye turist kazandiracak, turist
kaynaklarini verimli ve siirdiiriilebilir bir sekilde pazarlamaya yonelik {iriin ve hizmet
sunan diger rakiplerinden farkli kilacak stratejiler belirleyerek markalasma yolunda
ilerlemeye c¢alisan pazarlama c¢esididir. Yerlesim yerlerinin tarihi, dogasi, kiiltiirel
zenginlikleri, mimarisi bu pazarlama yonteminde markalagsma amacina yonelik 6nemli
unsurlar1 olugturmaktadir. Bu pazarlama yonteminde klasik pazarlama yontemindeki
gibi sadece tutundurma amaci yoktur, tiim pazarlama elemanlarini bir arada diisiinerek

biitiinlesik pazarlama iletisimi kurma c¢abasiyla yeni bir yontem olusturmaktadir.

Dogrudan pazarlama yaklasimi, aract kullanilmadan iiretici ile tiiketicinin
dogrudan iletisim teknolojileri vasitasiyla iletisim kurarak olusturulmus pazarlama
yontemidir. Bu yontemle dagitim i¢in kullanilan araci sayist en az da indirilerek
pazarlama faaliyetleri siirdiiriilmektedir. Bu yontemle tiiketici bireysel kararlarini

alarak ihtiyaglarini teknoloji ile dogrudan iireticiye talep olarak sunabilmektedir.

Bilgisayar ve internet altyapisinin gelismesiyle birlikte 6nceden kullanilan bir
¢ok iletisim metodu da daha az zaman harcayarak ve daha az emek harcayarak
erisilebilir hale gelmistir. Giintimiizde bir hayli gelismis olan sosyal medya, sirketlerin
web siteleri, kisisel web siteleri, forumlar gibi yeni iletisim yOntemleri ise 'e-
pazarlama'nin alanin1 olusturmaktadir (Sahinbagkan ve Gengoglu, 2010: 149). Bu
yontemle {irlinler tiiketiciyle internet ortaminda olusturulmakta, tanitimi ve sunumu bu

ortamda yapilmaktadir.
1.3 Pazarlama lletisimi ve Renk Olgusu

Pazarlama ve reklam sektoriinde siireci hizlandirma perspektifinden biiyiik
Onem tasiyan algilama siirecini gorsel olarak etkileyen en 6nemli unsurlardan biri
renktir (Y1ilmaz, 2013, http://www.pazarlamasyon.com, 07.05.2018). Renklerin dogru
kullanim1 firmanin hedef kitleye sunmus oldugu {irlinle bagdastirilmas: firmalarin
rekabet giiclinii arttiracak ve triiniin piyasada fark edilmesini saglayacaktir (Sahilli,

2005: 3).
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Renklerin kullanim alanlarina ve kullanim bi¢imlerine baktigimizda ortak bir
ama¢ soz konusudur, bu amag¢ renklerin ait oldugu kiiltiire ve anlamlarina gore
ekonomik kazang elde etmek hedefiyle yaygin olarak kullanilmasidir (Yolcu, 2002:
657). Glinlimiizde mevcut teknoloji tirtinleri daha gesitli ve daha kaliteli bir sekilde
pazara sunabilme imkani saglamaktadir (Cekinmez, 2010: 56). Fakat bu durum
tilketiciler acisindan bakildiginda benzer iiriinler arasindan tercih s6z konusu
oldugunda zorluk yasamakta ve bu hususta da en biiyiik faktor iirtinlerin ayirt edici
Ozelliklerinin tanimlanmasidir. Bu agsamada {iriiniin ambalaj renginin miisteri lizerinde
olusturdugu algiy1 kolaylastirict etkisi yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Renklerin
pazarlama amacl kullanilmasi iiriine bir kisilik kazandirmakta, okunakliligin
artmasina yardimei olmakta, markanin ikna giicii ve tanitiminin {izerinde yogun etKisi
bulunmaktadir (Coskuner, 1995:63). Uriiniin renginin segiminde ise cinsiyet, yas,
gevre, karakter gibi degisik faktorler rol oynamaktadir (Can, 2007: 228-229). Hedef
kitleye uygun rengin seg¢ilmesi firmanin karliligmi arttiracaktir. Erkekler igin
sunulmus olan bir iriinde pembe rengin kullanimi iriiniin satis hedeflerinde

basarisizlikla sonuclanmasina neden olabilecektir.

Uretici firmalarm satislarini arttirma, daha fazla kazang elde etme, satislarin
devamliligint siirdiiriilebilirligini saglamak gibi amaclar1 dogrultusunda renklerin
bahsedilen etkileri bu ¢er¢evede yaygin olarak kullanilmaya baslamistir (Taskin, 2006:
58). Pazarlama alaninda tiim bu gelismeler sonucunda renk kullanimi konusunda
dikkatli olunmasi gereken unsurlar belirlenmis ve bugiin bu unsurlar géz 6niinde
bulundurularak rengin pazarlama konusunda etkisinden faydalanilmistir. Belirlenen
unsurlar ise hedef kitlenin renk ¢agrisimi, rengin kiiltiirel ¢agrisimi, tasarim yaklagimi
ve iriiniin ya da firmanin karakteri, kisiligi olarak agiklanmistir (Becer, 2005: 68).
Arastirmanin inceleme kisminda da yer verilen dogadan markasinin renk se¢iminde
kullanmis oldugu yesil, insan belleginde dogallig1 ve natiirellii canlandirdigindan

marka ile uyusan bir renktir (Lindstrom, 2006: 79).

Ureticinin pazara sunacag {iriinlerin ragbet gdrmesi igin belirtilen unsurlar ve
hedeflenen kitle arasinda bir bag olusturulmasi gereklidir. Renk, bu bagin
artirllmasinda 6nemli unsurlardan biri olan algiyr artirabilmek icin pazarlama

uygulamalarinda yon verici olarak yer almaktadir. Ornegin; Bir deodorantin
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ambalajinda "okyanus kokusu" yesil rengiyle, "cicek kokusu" pembe renginde,
"baharatli vanilyali" kahverengi ile adeta koku unsuru renk ile ifade edilir hale
gelmektedir (Van, 2010, http://www.kurumsalhaberler.com, 07.05.2018). italya'da
yerli liretim yapmakta olan bazi iireticiler ayirt edici 6zellige sahip olmasi amaciyla
ambalajlarina ulusal kimlikleri yansitabilmek icin Italya bayraginin renkleri olan
beyaz, yesil ve kirmizi renklerini ambalajlar tizerinde kullanarak bu sekilde kendilerini
pazardaki diger {rlinlerden farkli kilmaya calismaktadir (Odabasi, 2002: 76).
Pazarlamasi yapilan iiriinde dogru renklerin secilmesi insan belleginde iiriinle rengin
daha kolay bagdastiriimasina neden olmaktadir. Naneli sakizlarda kullanilan renklerde

yesil ambalaj tercih edilmesi bu duruma 6rnek teskil etmektedir.

Yapilan arastirmalarda {riiniin {izerinde kullanilan renklerin tiiketici
hafizasinda yer edindigi kesfedilmistir. 1950'li yillara kadar kiyafetinin rengi yesil olan
Noel Baba'nin Coca Cola reklamlarinda oynamaya baslamasiyla kiyafetinin renginin
kirmiz1 beyaz oldugu ve bugiine kadar bu kiyafetin rengini ayn1 kaldig1 rengin tiiketici
hafizasindaki yerine ornek olarak gosterilebilir. Ayrica belirtilen zaman igerisinde
Noel Baba'nin kiyafet rengi Coca Cola'nin gizli reklamini yapmaya devam etmektedir.
Kutularinin diger markalarla ayni1 sekilde iiretilmesine ragmen, coca cola markasi ne
diger markalardan ayiran tek faktdr kirmizi rengi olmasi olarak aciklanabilir
(Lindstrom, 2006: 31). Bugiin ¢ogu insana kirmizi ve beyaz renkler soruldugunda akla
gelen materyaller arasinda Coca Cola kutusu gelmektedir. Bu da bazi iiriinlerin renk
secimiyle insan belleginde yer edindigini gostermektedir (Atcilar, 2006: 58). Diger bir
ornek ise Milka ¢ikolata reklamlaridir. Reklamlarda yer alan ve fotografcilar tarafinda
12 kutu piiskiirtme boya ile boyanan eflatun inek 'Adelheid' izleyici de "olaganiistii"
bir etki yaratarak marka haline doniistiiriilmiistiir. Tiketicinin kafasinda Milka
cikolata ile inek arasinda bir bag olusmus ve Milka inegi 6zellikle renginin etkisi ile
tiiketici hafizasinda sarsilmaz bir yer edinmistir. Inegin eflatun rengi koruma altina
alimmis ve yasal olarak diger reklamlarda kullanilmasi yasaklanmigtir
(www.focusdergisi.com 08.06.2017). Bu da sirket tarafindan olusturulan dogru
pazarlama iletisiminin bagka firmalar tarafindan kullanilmasini engellemis ve firma

kullanmis oldugu renk ve sembolii kendine 6zgii kilmistir.
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Tim bu oOrnekler gostermektedir ki pazarlama iletisiminde renk olgusu
kurum/marka ¢alismalarinda biiyiik nem tagimaktadir. Uriinler iizerinde rengin algry1
etkilemesi ve akilda kalmayi, hatirlanmay1 kolaylastirilmasi etkisinden dolay1 pazar
igindeki diger firmalar birbirleri arasinda fark olusturabilmek amaciyla renklerin
insanlar lizerindeki etkilerini, mesajlarin1 kullanarak tiiketici hafizasinda yer edinmek
amaciyla ¢aligmalar yapmaktadir. Bunu 6rnek olarak reklamlarin siyah beyaz yerine
renkli olmasinin insanlar tizerinde olusturdugu etki iki kat daha fazladir (Yeygel ve
Yakin, 2007: 107) Uriinlerde, iiriin ambalajlarinda renk ahenginin saglandigi, albenisi
yiiksek renklerin kullanilmasinin satisi iizerinde artirici etkisi ortaya ¢ikmis ve tiretici
bu etkiyle birlikte satislarini artirma amagli pazarlama ¢alismalarinda rengin
etkisinden faydalanmayi arttirmistir. Giliniimiizde hizli yemek veya ayakiistii
atistirmak anlamina gelen fast-food akimi da pazarlamanin renk unsurundan
yararlanmaktadir. Ozellikle kirmizi rengin hizli hareket ettirme ve kan akisim
hizlandirma Ozelliginden, turuncu rengin aglik hissi uyandirma etkisinden
faydalanarak tiiketiciler mekanlarinda bu renkleri agirlikli olarak kullanmakta ve
rengin etkisiyle daha fazla satis imkanina erismektedirler. Bu sekilde toplumda yemek
sektorli, mimari sektor, tekstil sektorii gibi ekonomik kazanimlarin elde edildigi bir
cok sektorde renklerin etkileyici ve diizenleyici durumu kullanilarak kar saglandigi

goriilmektedir (Singh, 2006: 786).
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BOLUM 2: RENK OLGUSU
2.1 Giris

Renkler ancak 15181n varligiyla ve beyinde gerceklesen birgok aktivite sonucu
insan goziiyle algilanabilmektedir. Insanlarin renk algilar1 bireysel bir olgu olmakla
birlikte genel manada renkler insanlar {lizerinde duygusal hatta fizyolojik etkilere
sahiptir. Renkler bazen duygularin ve kisiligin yansimasi olabildigi gibi bazen insanlar
icin ¢esitli cagrisimlarin da isareti olabilmektedir.Giinliik yasam igerisinde pek fark
edilmese de bu etken kisilerin kararlarini, se¢imlerini ve davranislarini etkilemede

onemli bir role sahiptir (Akkin vd., 2004: 275).
2.2 Renk Olgusunun Fiziksel Temelleri

Altimara ve Lascaux magaralarinda renkli hayvan resimlerinin bulundugu i¢
duvarlarin siislenmesi i¢in dogal boyalarin kullanilmasi renk kavraminin fiziksel
olarak kullamildig1 ilk kayitlardir (Parramon, 1995: 67). ingiliz fizikci Isaac Newton
(1642-1727) 17. yiizyilda renk bilgisinin ve renk teorisinin temellerini ortaya atacak
bir ¢alisma gergeklestirmistir. Tamamen karanlik bir odanin igerisine kii¢iik bir
delikten giines 15181na esdeger ince bir 151k demeti sizdirarak bu 15181 liggen bigiminde
bir prizmadan gegirerek beyaz perde iizerine gokkusaginda oldugu gibi giines tayfi
(spektrum) adin1 vermis oldugu yedi rengi yansitabilmistir. Bilim diinyas1t Newton'un
bu kesfinden sonra renk ve rengin yapisal ozellikleri, gorme ve algilama ve ikisi
arasindaki iliski lizerinde yeni ¢aligmalara baglamistir (Meral, 2012: 22; Polat, 2012:
166)

Sekil 1: Beyaz Isigin Renklere Ayrilmasi

—
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Kaynak:http://tr.wikipedia.org/wiki/lsaac_Newton#/media/File:Prism_rainbow_sch
ema.png (18.12.2014)

Giliniimlizde renk olgusu oOzelinde renk bilimi adinda bir ¢alisma alani
olusturulmasina karsin, kimya, fizik, fizyoloji, psikoloji, sanat ve teknik gibi birgok

alanin da inceleme alani igerisine girmektedir (Kanat, 2001: 65).
2.2.1. Renk Nedir?

Renk giinliikk yasamimizda hepimizi etkileyen unsurlardan biridir. Bir¢ok
kaynaga gore renk 15181n bir niteligidir ve renk 15181n bir frekansinin belirli bir oranda
yogunlagmasi ile olugsmaktadir. Renk ile ilgili diger agiklama ve betimlemeler su

sekildedir;

Isigin dalga uzunluguna goére goz araciligiyla kiside uyandirilan bir histir renk
ve bu his dogrultusunda yesil, kirmizi, pembe gibi solar spektrumu algilayan
boliimlerin kimlik ve karakterini ayirmak iizere kullanilan terimlere renk denir

(Yiiksekbilgili, 2017: 79).

Isik kaynagindan gelen 1sikla veya nesnelerden gelen 1s1ik araciligiyla goz

vasitastyla kiside meydana getirdigi algilama ve duyumlarin vasifsal haline renk denir.

Insan var oldugu giinden itibaren rengi bir obje ya da kullanim araci olarak
degerlendirmistir. Zamanla insanin fikir ve zihin yapisi olarak gelismesi bu konu

tizerinde farkli goriislerin ve ayricaliklarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Empresyonistler (ilerici goriis ve hissedis sahipleri) renklerin farkliliklarini
hissederek farkli caligmalar yapmuslardir. Hepsi ilk olarak 1sik sistemiyle yola
cikmiglardir. Empresyonistler renklerin kirmizi, mavi ve saridan ve dogan ii¢ ana renk
grubunda olugunu ifade etmislerdir. Bunun diginda ana renklerin karigimindan
meydana gelen sicak, orta, soguk renk ailelerinin de olustugunu bu renklerin kendi

aralarinda bir konrast olusturarak uyum sagladiklarin1 savunmusglardir.

Renk go6z ile algilanan bir 151k etkisidir. Isigin esyanin yiizeyine g¢arparak
yansimasi sonucu yansiyan isinlarin gézde olusturdugu duyumlara renk denmektedir.

Goziin rengi algilayabilmesi i¢in belli bir 151k diizeyinin olmas1 gerekmektedir.
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Rengin anlamsal boyutta algilanabilmesi 151k, géz ve beyinle birlikte
anlamlandirilmasi gereklidir. Bu sebeple renk anlami {i¢ sistemde ele alinmalidir

(Caglarca, 2000: 38).

1. Psikolojik sistemde renk: Beyinde algilanan bir izlenimdir. Renklerin
cesitlerine gor farkli izlenimler olusmaktadir.

2. Fizyolojik sistemde renk: Goz retinasina ulasan gesitli 1s1k tiirlerinin
gdz sinirleri araciligiyla olusturdugu fizyolojik olaydir. Isigin
goriilmesi fizyolojik bir durumdur. Renk ise insan beyninde goz
araciligiyla olusan bir duygusur ve yasayan varliklarin sinir sisteminde
mevcuttur.

3. Fiziksel sistemde renk: Olgiilerle, rakamlarla, spektrum ile, 1s1kla genis
olarak belirtilen olaydir. Is1gin hangi dalga uzunlugunun hangi oranda
bulundugu esas noktadir. Fiziksel sistemde renk tiirii 151k dalgalar ve
titresimden ibarettir. Renklerin algilanmasinda her rengin algilandigi
151k dalgas1 farklidir. Kirmizinin 11k renk dalgasi en kisa, morun en

uzun oldugudur.
2.2.1.1. Renk Olusumu

Glines 15181 bir prizmadan gegcirilerek perde iizerine yansitildiginda tiim
renklerin bu perde tlizerine yansidig1 goriiliir. Isaac Newton tarafindan kanitlanan bu
durum ile birlikte yiizlerce asirdir gokyiiziinde goriilmiis olan gokkusagi renklerinin
giin 15181nin tayf renklerinden olustugu goriilmiistiir. Nevton bu renklere 'solar
spektrum' adin1 vermistir (Singh, 2006: 787). Nevton tarafindan tanimlanan solar
spectrum tanimi giiniimiizde de siklikla kullanilmaktadir. Nevtonun bu deneyinden
sonra olusan 151k dalga boyunun 380-780 nm arasinda ana tayflari olusturdugunu

gbzlemistir.

Yine renklerin olusabilmesi igin ihtiyag olunan bir diger unsur da
pigmentlerdir. Pigmentler hem nesnelerin dis ylizeyinde bulunur hem de gézde bulunr.
Pigment molekiillerinin gorevini yerine getirebilmesi icin belirli bir enerji
gerekmektedir. Renklerin olugsmasindaki diger asamalarin tiimiinde oldugu gibi 151k ve

pigmentler arasinda da muazzam bir uyum bulunmaktadir. Bunun sebebi ise canlilarda
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renk molekiilii olarak bilinmekte olan pigmentler i¢in yeryiiziine ulagan 'goriiniir 11k’

0zel olarak tasarlanmistir.

Branley renkler ile ilgili su agiklamay1 yapmistir: Insan gozii de tiim bu dis
sisteme uyumlu bir yapiya sahiptir. Goz retinasinda bulunan ve iclerinde 6zel pigment
molekiilleri bulunan koni hiicreleri mavi, yesil ve kirmizi olmak {izere {i¢ ana rengi bu
vasita ile algilayabilmektedirler. Tiim bunlarin yaninda renkleri algilama konusunda
hayati 6neme sahip olan diger bir kabiliyet ise bu hiicrelerin kendilerine gelen 1s1kla
beraber renk enerjisini elektrik sinyaline doniistiirebilmeleridir. Aslinda bizlerin renk
olarak algiladig1r her sey koni hiicrelerinin kendilerine gelen 15181 dalga boyunu
elektrik sinyaline doniistiirerek beyne iletmesidir (Akt. Okcu, 2007: 129). Bu elektrik
sinyallerinin varlig1 bir¢cok konuda noropazarlama g¢aligsmalar1 yapilmasina olanak
saglamigtir. NoOropazarlama c¢aligmalar1 saghi deriden elektrik sinyallerini alip
okunabilir grafikler haline getiren EEG (elektroensefalografi) cihazi, goz takipleri ve
deri olgtimleri ile yapilabilmistir. Ayn1 ambalajin, drnegin kirmizi kola kutusunun
farkli renklerde olmasi durumunda insanin bilingsizlik aninda verdigi tepkiler
Olciilmiis ve arastirma konusu olmustur. Bu arastirmalara ilaveten kisilerin renkleri
algiladig1 anda beyinde meydana gelen elektriksel aktivite tespit edilerek renklere

verilen tepkilerin tespitleri miimkiin olabilir.
2.2.1.2. Renk ve Isik

Temelde bakildiginda renk, 15181in dalga oOzelligine sahip olmasi ve 151k
dalgalariin frekansina bagl algilanan bir olgudur. Isik dalgalarinin frekansi ise birim

zamandaki dalga salinim sayisi1 olarak tanimlaabilir.

Elektromanyetik spektrum grafigi de bir 151k demetinin dalga boylarina ve
frekanslarina gore siralanmasiyla olusan grafiktir.Bu grafikte ol¢ti birimi olarak
metrenin milyarda biri olan nanometre (nm) kullanilmaktadir. Bu grafige bakildiginda

insan goziiniin algilayabildigi kisim, yani goriiniir 151k, 380-780 nanometre araligidir.
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Sekil 2: Elektromanyetik Spektrum Grafigi
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Kaynak: http://www.kozmikanafor.com 22.05.2018

Sekilde de goriildiigii gibi yiliksek frekansli 151k dalgasina sahip alan mor
goriiniirken, disiik frekansli 151k dalgasina sahip alan kirmizi goriinmektedir. Aradaki

frekanslarda da lacivert, mavi, yesil, sar1 ve turuncu renkleri bulunmaktadir.

Sekil 3: RGB

Kaynak: http://www.tr.wikipedia.com 15.07.2018

Sekilde goriildiigii gibi ingilizce'de kirmizi, yesil ve mavi anlamina gelen red,
green, blue kelimelerinin bas harflerinden olusan RGB renk uzay1 tizerinde kirmizi ve
yesil 1giklarinin kesisim bolgesi sar1 goriilmektedir. Renkler 15181n dalga 6zelligi ile

alakali olup frekansina gore algilandigindan iki frekansin ¢akismasi ve etkilesmesi
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miimkiin degilken bu kesisimden sar1 rengin ortaya ¢ikiyor olmasi ise géziin yapistyla
alakalidir (Kum, 2006: 49).

Insan goziinde renkler gdz kiiresinin arkasmi kaplayan ince hiicre katmani
olarak tamimlanan retina ile algilanmaktadir. Retinada ise iki farkli 1s1k tiirtinii
algilayan rod ve koni hiicreleri bulunmaktadir. Rod hiicreleri diisiik 1s1ikta renksiz
goriis icin kullanilan tek c¢esit hiicrelerdir. Koni hiicreleri ise renkli goriis igin
kullanilan ve kirmizi, yesil ve mavi olmak iizere 3 ¢esidi bulunan hiicrelerdir. Insan
g0zl bir renk gordiigiinde her koni kendi rengini beyne iletmektedir. Kirmizi, yesil ve
mavi renkleri disinda olan renkleri iletmek i¢in 6zel koniler bulunmadigi i¢in 6rnegin
sar1 rengi i¢in kirmizi ve yesil renklerinin konileri ayni anda titreserek beyne ileti
gonderir. Bu sekilde beyin sar1 rengini algilar. Beyin goz vasitasiyla gordiigii renkleri
bu ii¢ renkten hangisine yakinsa onlarin yaydig: titresimleri karigtirarak bir rengi

gordigiinti diistinmektedir (Polat, 2012: 165)
2.2.1.3. Rengin Optik Ozellikleri

Optik konusu 1s1kla alakali olup, 15181n absorbe edilmesini, 151g1n yansimasini,
15181n kirilmasini, 15181n gecirme kabiliyetlerini kapsamaktadir. Isik foton adi verilen
enerji kiimelerinden olusmakta ve dalgalanma ve pargacik oOzelliklerini
bulundurmaktadir. Bu sebepten dolay1 151k enerjisi dagilma ve parcacik olarak
dalgalanarak ilerler. Is1gin bu 6zellikleri sebebiyle insan gozii farkli renklerdeki 15181

farkli verimliliklerde algilamaktadir (Per, 2012: 26).

Isik farkli nesnelerde farkli kirilma, gecirme, yansima ve sagilma o6zelligi
gostermektedir. Katt maddelerde 151k ya gegirilir, ya emilir ya da yansitilir. Gelen 15181
az bir yansitma ve absorbe etme ile biiylik dl¢lide gecirebilen maddelere saydam
maddeler denir. Saydam malzemelerden diger taraftaki maddeleri ayirt etmek ¢ok
kolaydir. Isigin dagmik bir sekilde gectigi ve icinde daldigi malzemelere ise yari
saydam malzemeler denmektedir. Bu maddelerden diger taraftaki maddeleri ayirt
etmek zordur. Isigin hicbir sekilde gegmesine izin vermeyen modeli ise opak maddeler

denmektedir.

Isigin optik 6zellikleri bizlerin maddeleri algilamasina etki etmesi acisindan

onemli bir unsurdur. Maddenin sekillerini, saydamlik ve rengini, 15181in gecirme,
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kirilma, yansima ve sagilma ozellikleri sayesinde farkli olarak algilamaktayiz. Ornegin
Newton’un yapmis oldugu deneyde beyaz 1s18in prizmadan kirilma 6zelligiyle diger
tarafa gokkusagi renklerinde yansimis olmast 15181n  optik 6zelliklerinden

kaynaklanmaktadir.

Sekil 4: Isigin Kirilmasi

A

Kaynak:http://www.twitter.com 17.09.2018

Yar iletken maddelerde insan gozii, gegmesine izin verilen 1518 rengini
gormektedir. Eger tiim renkler gecis saglayabiliyorsa insanin goziinde algilanir renk

beyazdir.
2.2.2. Renklerin Fiziksel Ozellikleri

Fiziksel olarak renkler ara renkler ve ana renkler olmak tizere iki gruba ayrilir.
Ana renkler sari, kirmizi ve mavi'den olusmakta ve dogada tek baslarina bulunan,
temel renklerdir. Ana renkler en temel renk 6zleridir ve diger renklere gorsel olarak
kirilamazlar ya da bilesenlerine ayrilamazlar. Ayrica kirmizi, sar1 ve mavi'den olusan
ana renkler birbirinden en farkli renklerdir. Bu renklerin temelde higbir ortak
elementleri yoktur. Ancak bu renkleri birbirine karistirarak diger biitlin renkleri elde
etmek miimkiindiir. Ana renklerin birbirleriyle karistirilmasi sonucu diger renklerin

elde edilmesinden dolay1 bu renklere dogurucu renkler de denilmektedir.

24



Iki ana rengin birlesiminden ise ara renkler meydana gelmektedir. Ana
renklerden birinin %50'si ve diger bir ana rengin %50'si birlestirilerek yeni bir renk
olusturulur. Ara renklerin kontrastliklar1 diger bir degisle renk 6zleri ana renklerden
daha azdir. Her bir ara rengin diger bir ara renk ile ortak olan ana bir rengi vardir. Mor,
yesil ve turuncu ara renkleri olusturmaktadir. Sekilde de goriildiigii gibi mavi ile
sarinin karisimindan yesil renk; mavi ve kirmizinin karisimindan mor renk; kirmizi ve

sarinin karisimindan ise turuncu renk olusmaktadir.

Sekil 5: Ana ve Ara Renkler

Kaynak: Milli Egitim Bakanligi, Grafik ve Fotograf,
http://www.megep.meb.gov.tr/mte_ program_modul/moduller_pdf/Renk, 07.12.2014

Rengin algilanabilmesi i¢in oncelikle 151g¢1n dogasinin anlagilabilmesi gerektir.
Isik ise elektromanyetik tayfin Insan goziiniin algiladig: kismu olarak tanimlanabilir.
Daha bilinen tanimiyla "goriilebilen 151k" olarak tanimlanabilir ve yedi renkten
olugmaktadir. Bu renkler portakal rengi, kirmizi, yesil, sari, indigo, mavi ve mor
renginden olusmaktadir. Elektromanyetik spektrum un Mor ve Otesi ve kizildtesi
bolgeleri arasinda yer alan goriilebilen 151k, rengini algilanmasini saglar. Hem
elektromanyetik dalga frekanslar1 destegiyle, hem de bireyin 06znel olarak
algilamasiyla ve deneyimlemesiyle renk tanimi yapilabilir. Nesnel olarak rengin
bilesenleri bir ampul veya bir giines gibi 151k kaynagi; Isik kaynaginin yayilabilmesi
icin hava barindiran bir ortam; 6rnek olarak elma gibi 15181n farkli dalga boylarini
yansitacak bir nesne olmak iizere ii¢ adettir. Oznel 151k bilesenleri ise: retinaya
yanstyan 15181 algilayan ve beyne sinyal gonderen goz sinirleri ve géz konisi; almis

oldugu sinyali algilayan ve yorumlayan beyin, gonderilmis ve algilanarak yorumlamis
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bilginin uyandirmis oldugu duygudur. G6z Konu ise iiretimdedan almis oldugu 15181
titreserek goz sinirlerine iletir, goz sinirleri bu gorsel bilgiyi beyindeki gorsel gorme
merkezine (visual cortex) tasir. G6rme merkezinde renk bilince doniistiiriiliiyor ve
olusan duygu, iligskilendirme ve bunlarin sonucunda bir bellek iiretilir. Josef Alberts,
yapmis oldugu bir ¢aligmada renklerin goreceli olup olmadigini aragtirmigtir. Ayni
renkli kagittan kesilmis birbirinin ayn1 dort kareyi dort farkli zemin {izerine
yerlestirilmis, bu degisik zeminler {izerinde renklerin algilanmasini incelemistir. Gri
renkli bu kareler degisik renkte zeminler tizerinde birbirinden farkli gériilmiistiir.
Bizler bu karelerin ayn1 griyi renge sahip oldugunu biliyor olmamiza karsin, beynimiz
onlar1 farkli griyi renkler olarak algilamistir. Bu ¢alisma ve bunun gibi bir ¢ok ¢alisma
gostermektedir ki rengini algilanmasi ve olusturacagr etki hangi baglamda

degerlendirildiginde baghidir (Sagocak, 2005: 77).

Bir renk egitim seminerinde 10*10 cm boyurlarinda kiip kagit benzeri mavi ve
kirmizi renkli kagitlar dagitildi. Egitmenin tarif etti sekilde renkli ylizeyleri yukari
bakar durumda dizlerimizin {izerine koydugumuz renkli kagitlarin 5-8 cm iizerinde
ellerimizi uzattik. Tahmini 1 dakika icerisinde mavi renkli kagittan soguk, kirmizi

renkli kagittan sicak etkilesim geldigi hissetmek suretiyle anlagilmaktadir.
2.3 Psikolojik Acidan Renk Olgusu

Renklerin duygu yonetiminde etkin bir role sahip olduklar1 bilinmekte, parlak
ve canli renkler insanda heyecan ve cosku uyandirirken, mat renkler agirbash ve
duragan bir duygu durumu olusturdugu gézlenmektedir. Insanlar gogu zaman bilingli
ya da bilingsiz i¢lerinde bulunduklar: ruh halini yansitacak renk tercihleri yaparlar.
Ornegin, kisi kotii diisiindiigiinde 'karamsar olmak, renkli giyindiginde 'c1vil civil
goriinmek', neseli karaktere sahip biri i¢in 'renkli bir kisilik' gibi ifadeler
kullanilmaktadir. Insanin ruhsal durumu ve renklerin iligkisi ile ilgili yapilan
arastirmalar sonucu renklerin beyinde bazi merkezleri uyararak bazi salgilarin fazla
rengin adrenalin salgisi lizerinde etkili oldugu, hareketi, heyecani, saldirganligi, cinsel
duygular arttirict etkisi oldugu belirtilmektedir (Kaptanoglu, 2015: 16). Rengin bu

sekilde rahatlatma, dinginlestirme, pasiflestirme gibi insanin eylemleri iizerinde etkili
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olmast tedavi amagli kullanilmasimni desteklemektedir. Bu nedenle yesil rengin
dinginliginden faydalanilarak ¢ok korkulan bazi hastalarin sakinlesmesine ve hekimin
muayene koltuguna daha rahat oturmalarinda etkili olacaktir. Yurt disinda renklerin

sanat terapilerinde de kullanildig1 gériilmektedir (Anderson, 1991: 35).

Sekil 6: Renklerin Psikolojik Etkileri

. SEMBOLIK ANLAMLARI
RENK RUH HALI
(CAGRISIM)

K Sicak, sevgi gosteren, kizgin, zit, | Mutluluk, heves, yakinlik, giinah,
1Irmizi
diismanlik, canli, heyecan, sevgi. | kan, 6fke, resmiyet, sikinti.

Siik@inet, memnuniyet, acele
etmeden is yapma, mesafe, B
Mavi Itibar, iiziintii, sefkat, gercek.
giivenlik, iistiinliik, kolay

incinme, kolay iiziilme.

Goz kamastincl, giines, 151k, bilgelik,

3 maskiilen, asalet (Cin), yas
Memnuniyetsizlik, heyecan,
San (Yunanistan), kétii bir seyi kotii bir
diismanlik, nese. .
amag icin kullanma (Italya), aghk

(Masir).
Memnuniyetsizlik, heyecan, Giines, meyve, istah, diisiinceli
Turuncu
rahatsiz edilmis, stressiz, uyarici. | (nazik) olma.
- Depresif, lizgiin, agirbash, asil, Bilgelik, zafer, gosteris, zenginlik,
or
gosterisli. trajedi.
Yesii Memnuniyet, acelesiz is yapma, | Giivenlik, bans, kiskanglik, nefret,
esi

kontrollii olma. siik@inet.

o Karanlik, giig, liderlik, korunma,
Uzgiin, gergin, korku, kederli,
Siyah giiriime, gizem, bilgelik, 6liim, 6ziir
mahzun, melankolik.
dileme.

Uzgiin, kirilgan olmayan, )
X X X Melankoli, korunma, sonbahar,
Kahverengi | kederli, mahzun, melankolik, i i
giiriime, hassasiyet, 6ziir dileme.
nétr olma.

Ciddiyet, saflik, temizlik, disilik,
Beyaz Nese, hafiflik, nétr olma, soguk. | hassasiyet, nese, 151k, masumiyet,
sadakat, dogruluk, korkaklik.

Kaynak: Howard ve Sun, 1998: 78-88.

Duygusal anlamda bakildiginda renkler, sicak ve soguk renkler olarak ikiye
ayrilmaktadir (Yiksekbilgili, 2017: 79). Sicak renkler turuncu, kirmizi, sar1 gibi
insanda heyecan verici, canli, aktif edici, sakinlestirici etkiler uyandirirken; soguk

renkler ise mor, yesil, mavi gibi insan da giiven, uyusukluk, sakinlik, rahathik gibi
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etkiler uyandirir. Renkler insanlarin basit eylemlerini yonlendirici islevi bulunan
sosyal yasamini bigimlendirecek bir unsur olarak kullanilabilen psikolojik etkileri
yiiksek unsurlardir. Giindelik yasamda bakildiginda kirmizi rengi, trafik 1siklarinda
yasaklarin ve tehlikelerin belirtilmesinde, uyaric1 ve dikkat c¢ekici amacli olarak ise
sar1 renk kullanilmaktadir. Sicak renklerin kullanildigi mekanlarin ve sicak renklerin
kullanildig1 cisimlerin daha biiyiik ve daha yakinda goriindiikleri bilinmektedir.
Rahatlik duygusunu ve diizeni ¢agristiran soguk renklere ise mavi ve yesil renk 6rnek
verilebilir. Soguk renkler bu etkileri sebebiyle resmi {iniformalar ve giysilerde
ameliyat giysilerinde hastane odalarinda hem parlamay1 6nlemeleri sebebiyle gliven
ve huzur telkin etmesi ve negatif enerjiyi almasi sebebiyle kullanilmaktadir
(www.aktiielpsikoloji.com 04.02.2017). Ozellikle a la carta restoranlarda ic mekan
renklendirmelerde kahverengi yerine yesil ve mavi kullanimim kisinin ortamda daha

fazla oturmasina ve daha fazla tiiketim yapmasina neden olabilecektir.

Rengin insan psikolojisi lizerinde bu tiir etkilere sahip olmasi onun bu etkiler
dogrultusunda daha hassasiyetle, daha 6nemsenerek bir ¢ok alanda kullanmasina
sebep olmaktadir. Giindelik yasamda insani ilgilendiren her alanda, insanlari
yonlendirici bir kuvvet olarak ya da toplumun diizenini olusturan bir arac¢ olarak

renklerin etkileme giiclinden faydalanilmaktadir.
2.4 Duygusal A¢idan Renk Kullanimi

Kisilerin duygulari, siirekli degismektedir, duragan ya da sabit degildir. Ayrica
bir renk her birey iizerinde farkli etkilere sahip olabilir. Bu sebepten uzmanlar ve
arastirmacilarin goriisleri hem duygularin degisken olmasi hem de renklerin insan
tizerindeki 6znel etkileri renklerin insan psikolojisi lizerindeki etkileri konusunda ortak
¢ikarimlar yapmanin bu konuyla alakali aragtirmalarin ne kadar zor oldugu konusunda
birlesmektedir. Tim bunlarin yaninda diinyada yapilan c¢esitli arastirmalar

gostermektedir ki insanlar renklere karsi ortak tepkiler gelistirebilmektedir.

Ornegin sar1 turuncu kirmizi gibi sicak renkler siddete yonelik uyarici etkiye
sahip olmasinin yaninda istah agici 6zellikleri de bulunmaktadir. Bu renkler bir mekani

oldugundan daha kii¢iik gosterirken, bunun tam tersi etkiye sahip olan pastel ve soguk
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renkler ise bir mekani oldugundan daha biiyiikk gosterebilmektedir. Genel olarak

renkler ve insan psikolojisi, insan duygulari iizerinde etkileri su sekildedir;

Tehlike, gii¢, kendine giiven, enerji, kin, intikam, ask, cesaret, sevgi gibi
duygularin temsilcisi olan kirmizi rengi bu duygularin gorsellestirilmesinde

kullanilmaktadir.

Turuncu rengi ise mutluluk, canlilik, disadoniikliik, sosyallesme, bilgelik ve

nese gibi psikolojik etkileri ya da duygulari temsil etmektedir.

Gevseme, sicaklik, sevecenlik, iyimserlik, seving gibi duygularin temsilcisi

olan sar1 renk bahsedilen bu duygular1 harekete gegirmektedir.

Gri, mavi, kahverengi, yesil gibi soguk renkler ise genel olarak sakinlik hissini

yansitan bu duygunun baskin oldugu renklerdir.

Bu gruptaki renklerden yesilin sakinlestirici bir tesiri bulunmaktadir. Ayrica
barig ve inan¢ duygularini destekleyen, tazelik duygusunu hissettirdiginden dolayi
cagristiran, sadakat, giliven, cesaret duygularimi ortaya c¢ikaran bir etkisi

bulunmaktadir.

Mavi rengi ise memnuniyet, sessizlik, tazelik, diizen, dinginlik, serinlik niyetli

hijyen duygularin1 uyandirmaktadir.

Lacivert renginin ise duygulari, bilingaltim1 ve sezgiyi destekleyici etkisi
bulunur. Ayrica zenginligi, onuru, sayginligi, statliiyii ve diizeni temsil etmesinden
dolay1 genellikle {iniformalarda lacivert rengi kullamlmaktadir (Unlii, 2012,
http://www.sektorel.com, 10.05.2018).

Saglikli yasam, konfor, saglamlik gibi unsurlari sembolize eden kahverengi ise

yatistirict ve rahatlatici bir etkiye sahiptir (Sozen, 2003:145).

Yalnizlik, duygusallik, gizem, mahremiyet ve esrarengizlik gibi duygular

cagristiran renk ise mor rengidir.

Pembe rengi ise cekingenlik, sefkat, nezaket, incelik, saflik, huzur, agk,

romantizm gibi duygular1 temsil etmektedir. Ayrica pembe rengi kirmizi rengini
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sembolize ettigi tutku ya da ask duygusunun daha masum halini daha saf olanini

sembolize etmektedir.

Siyah rengi ise baskaldirtyl, umutsuzlugu, 6limii, bilinmezligi ve matemi

temsil ettiginden bir ¢ok kiiltiirde siyah renk matemin ve 6liimiin rengidir.

Beyaz ise sakinlik, aydinlik, teslimiyet, 6zgiirliik, baglanma, hosgorii, saflik,
temizlik, masumiyet ve tazeligi temsil etmektedir ve bu sebeptendir ki gelinlikler genel

olarak beyaz renktir.
2.5 Bilissel Acidan Renk Kullanimi

Pazarlamada veya reklamcilikta renklerin insan psikolojisi {izerine ve insan
algis1 lizerine etkisinin biiylik olmasi, ambalajin ya da iiriinlin renginin bu algiy1
yonetebiliyor olmasi rengin biligsel etkisini géz Oniine koymaktadir. Kurumsal
markalar1 goz oniinde bulundursak her markanin kendine 6zel bir logosu ve rengi
bulunmaktadir. Bu logolar aslinda markalarin akilda kaliciligin1 saglayan kurumsal
kimlikleridir ve marka ile 6zdeslesmistir. Tiim bu etkenler tiiketici {izerinde bir algi
olusturmakta ve bu algi iireticinin sahip oldugu marka ile ilgili diislinceleri, markanin
tercih edilmesini, markay1 tireticinin ne sekilde konumlandiracagini etkilemektedir.
Dolayisiyla markalar kullanacaklar1 logoyu secerken ve logonun renklerini segerken
kendi sirket vizyonlarini ve tiiketicide olusturmak istedikleri algiyr tiim bu unsurlar
tizerine yansitmak zorundadirlar. Burada renkler tek baslarina yeterli olmayabilir,
bunu destekleyecek olan logonun biitiinsel olarak ne anlami ifade ettigidir. Renklerin
duygusal ve psikolojik etkilerine baktigimizda her rengin insan {izerinde farkl etkiler
yaratmaktadir. Sicak renkler ya da soguk renkler insan iizerinde farkli tesirler
olusturmaktadir. Bazi renkler insan1 heyecanlandirirken, bazi renkler insan tizerinde
ciddiyeti veya resmiyeti ¢agristirmaktadir. Renklerin algisal olarak insanlar tizerinde

olusturdugu etkiler ve genel olarak kullanildiklar1 yerler su sekildedir:

Beyaz renk temizligi, saflig1 ve istikrari, siirdiiriilebilirligi ifade eder. Bu
sebeple temizlik {riinlerinde ve kozmetik {riinlerinde beyaz renk c¢ok sik

kullanilmaktadir.
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Siyah renk bir ¢ok iilkede matemi simgelerken, algisal olarak insanda tutkuyu
ve giicli temsil etmektedir. Konsantrasyonu artirma etkisi bulunmaktadir. Bu sebeple

bu algiy1 olusturmak isteyen markalarin tercih ettikleri bir renktir.

Mavi renk 6zgiirliigli ve sonsuzlugu temsil etmektedir. Rahatlatic1 bir etkiye
sahip olup kan akisini yavaglatma etkisi bulunmaktadir. Soguk bir renk oldugu i¢in
genellikle soguk igecek markalarinda tercih edilen bir renktir. Ornegin Pepsi markasi,

ambalajlarinda mavi rengini siklikla kullanmaktadir.

Yesil renk dogay1 temsil eden bir renktir. Insanda giiven duygusunu ve huzuru
tetikleyen bir renktir. Genel olarak Garanti, TEB gibi bankalar logolarinda yesil renk

kullanmaktadir.

Dinamiklerin, canliligini, azmin, atikligin, kararliligin simgesi olan kirmizi
renk genel olarak istah agici etkisi olmasindan dolay1 yiyecek ve igecek markalarinin
ambalajlarinda ve logolarinda siklikla kullanilmaktadir. Ornegin Coca Cola tiiketici
hafizasinda kirmizi rengi ile arasinda bir bag kurmus olan bir markadir (Kirdar, 2003:

241).

Sar1 renk verimliligin, {retimin, 1$181n, sevincin ve parlakligin simgesi
oldugundan dikkat ¢ekici bir renktir. Insan iizerinde cosku verici, seving ve ilham
verici bir etkiye sahiptir. Bilgeligi ve bilgiyi temsil etmektedir. Bu sebeple okullarda

ve ¢ocuk parklarinda sar1 rengi siklikla kullanilmaktadir.

Mor rengi liiksiin, burjuvazinin, asaletin ve itibarin temsilcisi olan, melankolik
bir etkiye sahip, insanda hiiznii ve korkuya sebep olabilen, depresyona meyilli olan

kisilerin tercih edebilecegi bir renktir.

Pembe renk disiligi temsil eden, saglikli olmayi, rahatligi, hayal etmeyi
tetikleyen bir renk oldugundan, ¢aligma alanlarinda tercih edilmesi pek miimkiin

olmayan bir renktir.

Lacivert rengi verimliligi, otoriteyi ve sonsuzlugu temsil eden bir renktir. Bu
sebepten dolay1r ¢ogu kurumsal sirket lacivert rengini logolarinda agirlikli olarak

kullanmaktadir.
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Dogallig1 ve topragi simgeleyen kahverengi, kullanildigi mekanlarda insan
tizerinde uzun siire bu mekanda oturmama istegini tetiklemektedir. Bu sebepten dolay1

fast food restoranlarinda siklikla kullanilmaktadir.

Hareketsizligi, dengeli, al¢akgénulliligiin  simgeleyen  gri  renk,
kullanilabilecegi ortamlarda bunaltic1 bir etkiye sahip olabileceginden, tek basina
tercih edilmeyen, daha ¢ok tamamlayici renk olarak kullanilan bir renktir. Ozellikle

diplomatik ve agir ortamlarda uzlastirici ve denge unsuru olarak kullanilabilmektedir.
2.6 Kiiltiirel Acidan Renk Kullaninm

Renkler ve ifade ettigi anlamlar toplumlarin kiiltiirlerini gore degismektedir.
Ornegin Tiirklerde ve Cinlilerde batiy1 temsil eden beyaz renk, Eski Ahitlerde giineyi,
Hintlilerde doguyu, Mayalarda kuzeyi temsil etmektedir (Kaptanoglu, 2015: 19). Bir

toplumun sevmedigi bir renk, baska bir toplumun sevilen rengi olabilmektedir.

Mistr tarihi incelendiginde renklerin oldukcga basit kullanildigi; kadinlar i¢in
sar1 rengin, erkekler i¢in kirmizi rengin, giines i¢in sar1 rengin, yer i¢in mor rengin,
doganin sonsuzlugu i¢in yesil rengin, cennet ve kutsal dogruluk i¢in mavi rengin

kullanildig1 goriilmiistiir (Chebat ve Morrin, 2007: 190; Pilici, 2008, 90).

Yunanlilar ise ticaretle ugrastiklari icin iligkili olduklar tilkelerde kullanilan
renklerden etkilenmislerdir. Yunanlilar genel olarak parlak ve canli renkleri tercih
etmislerdir (Durusoy, 2015: 8). Renklerin tercih edilmesinde insanlarin etkilesim

halinde oldugu diger topluluklarin etkisinde kaldig1 goriillmektedir (Per, 2012: 34).

Beyaz rengi saflign ¢agristirdigr i¢in bati kiiltiiriinde gelinlikler genellikle
beyazdir. Oysa Asya'daki bazi topluluklarda beyaz rengi yasin ve matemin rengidir.
Diinya genelinde bazi topluluklar harig beyaz renk temizligin, safligin, arnmislhigin ve
tarafsizligin temsilcisidir. Savag sirasinda teslim oldugunu belirtmek isteyen taraf baris

isareti i¢in beyaz renkte bayrak kullanmaktadir (Yagbasan ve Agkin, 2006: 127).

Siyah renk ise resmiyeti, 6ziinli, matemi, korkuyu ve iziintiiyii simgeler.
Mekanlarda kullanildiginda ise kiigiik yiizeylere canlilik verir, biiylik yiizeylerde ise
daha ¢ok korku uyandirir. Bat1 kiiltiiriinde siyah matemi simgelerken, Cin'de kis1 ve

kuzeyi simgeler. Tiirk kiltiiriinde kuvvet, gii¢, toprak, yas, keder anlamlarina
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gelmektedir. Tiim renkleri absorbe edebilen bir yapiya sahip olan siyah renk disa

kapali, gizemli, gizli bilinmeyen bir anlama sahiptir (Aktuglu ve Eginli, 2010: 169).

Kirmiz1 renk bazi toplumlarda iktidar ve saltanati ifade ederken, bazi
toplumlarda saflig1 rengi olarak kullanilmaktadir. Hindistan'da saflig1 temsil etmesi
sebebiyle gelinlikler de kirmizi kullanilmaktadir. Japon kiiltiiriinde ise kirmizi renk
genellikle yalniz kadinlar tarafindan giyilmektedir. Tiirk toplumunda oldugu gibi bazi
toplumlar kirmiz1 rengini vatanseverlik duygusunu temsil etmek i¢in kullanmakta ve

bayraklariin renginde kirmizi kullanmaktadirlar (Geng, 1997: 89).

Sar1 rengi giines 1511 hatirlatan bir renk olmasi sebebiyle dikkat edilmesi
gereken dnemli noktalarda uyarici rol oynamaktadir. Eski Misir kiiltiirtinde kiskanglik,
gbzden diisme ve utanct simgeleyen sar1 renk, Cin kiiltiiriinde ise saray1 ve saltanati
simgelemektedir. Genel olarak bakildiginda bati toplumlarinda mutluluk ve eglenceyi
sembolize eden sar1 renk, dogu toplumlarinda ise kutsal bir renk olarak anilmaktadir.
Tiirk kiiltiiriinde ise diinya merkezinin sembolii olarak kullanilmaktadir (Ozer, 2012:

269).

Sonsuzlugu, huzuru, gokyiiziinii simgeleyen mavi renk, bir¢cok kiiltlirde
Tanr1'y1, dindarligi, cenneti temsil eden bir renktir. Yahudiler i¢in kutsal renk olarak
kabul edilir. Eski Misir'da 6liimsiizliigii ve sonsuzlugu ifade etmek igin kullanilmakta
olan mavi renk, Hristiyanlikta umudu ve dindarligi temsil etmektedir. Mavi renk
temizlik, aydinlik, dostluk, vefa gibi anlamlara sahip olup titresimi zayif bir renk

oldugundan stresi azaltmakta ve tansiyonu diisiirdiigii bilinmektedir.

Tazeligini, canliligl, siikunetin ve dinginligin rengi olan yesil renk dogay1
temsil etmektedir (Hashempour ve Taghizadeh Sapchi, 2015). Uluslararas1 sembolik
yap1 i¢inde kirmizi rengin karsiti olarak kullanilmakta ve kirmizi 151k durmay: ifade
ederken yesil 151k hareket etmeyi ifade etmektedir. Baz1 kiiltiirlerde verimliligi ve
dogurganligi temsil ettigi i¢in Orta Cag'da gelinlerin yesil gelinlik giydikleri
bilinmektedir. Gozii dinlendirici etkisi bulunan yesil renk, Islam kiiltiiriinde kutsal
renk olarak kabul edilmektedir. Yesil renk sarimin canliligini, mavi rengin de

dinlendirici ve huzur verici etkisini tizerinde tasimaktadir. Dekoratif anlamda
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sakinligi, sessizligi vurguladigi i¢in Ozellikle hastane odalarinda yaygin olarak

kullanilmaktadir.
2.7 ideolojik Acidan Renk Kullanim

Renkler, insan {izerinde olusturduklari algi ve insan psikolojisine ve insan
duygularina etkilerinden dolayi ideolojiler lizerinde de anlatim bigimleri ve kullanim
stratejileri araci olarak kullanilmaktadir (Paksu, 2011, http://www.spaksu.com,
10.05.2018). Bu sebeple ideolojik diisiincelerin ifadesi siirecinde her bir ideoloji
kendine 6zel bir imaj semasi se¢iminde bulunmus, olusturmak istedikleri bu sema i¢in

renkleri de arag olarak kullanmislardir (Keskar, 2010: 63).

Genel olarak Tirk siyasetinde sari, yesil, turuncu ve kizil/kirmizi renkleri

agirlikl olarak kullanilmaktadir.

Diinyada bir ¢ok kiiltiirde iktidari, giicii, savasi (kan rengi kirmizi olmasindan
dolay1) aski, tehlikeyi ve canliligt simgeleyen kirmizi renk sicak, goz alici, aykiri,
uyarici ve ideolojik bir renktir. Siyasette tahammiil edilebilir sinirlar, uyari, tehlike ve
yasaklart temsil eden, "kirmizi 151k", "kirmizi ¢izgi", "kirmizi hat" gibi metafora
doniismiis ve siklikla kullanilan ifadelerin ana temasin1 olusturan bir renktir.
Ideolojilerde kirmizi yerine kizil renginin de kullanilmakta oldugu goriilmektedir.
Komiinizmin ve sosyalizmin simgesi haline gelmis kizil renk, "kizil meydan", "kizil
car", "Kizil ordu" gibi ifadelerle metafora dontistiiriilmiistiir ve bu ideolojiler kizil renk

ile biitiinlesmistir.

Yesil renk yasamin ve doganin simgesi olarak kullanilmaktadir (Okcu, 2007:
132). ideolojik olarak ise islam ile bagdastirilan ve kirmizinin (komiinizmin) zitt:
olarak kullanilan bir renktir. Birer metafor haline gelmis "kirmizi devrim" ve "yesil
devrim" ifadeleri siklikla kullanilmaktadir. Kirmizi devrim sosyalist devrimi temsil
ederken, yesil devrim Islami devrimi temsil etmektedir. "Yesil 151k yakmak" seklinde
siklikla kullanilan deyim medya kuruluslari ve gazetelerce bir metafor haline
getirilmis, toplumu heyecana salan, umutlandiran bir anlam icermektedir (Ozer, 2012:

273).
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Sar1 renk ise hasatin, altinin, bollugun ve 15181n rengidir. Zekay1 ve zenginligi,
giicii temsil etmektedir. Siyasi olarak ise tam olarak kirmiz1 ya da tam olarak yesil
olmayan durumlarda sar1 renk tercih edilmektedir. "Sar1 151k yakmak" deyimi genel

olarak daha olumlu bir fikre dogru ilerlendigini ifade etmektedir.

Kirmiz ve yesilin disinda turuncu renk de siyasette devrim ile birlikte alinan
renklerden biridir. Sicak bir renk oldu, degisimin, iletisimin temsilcisi olarak
kullanilmaktadir. Ornegin Ukrayna'da meydana gelmis mevcut iktidarin yonetimine
kars1 baglatilan ayaklanmaya "turuncu devrim" adi verilmektedir. Diinyada bu sekilde
iktidara kars1 gerceklesmis olan ayaklanmalar "turuncu devrim" olarak ifade

edilmektedir.
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BOLUM 3: PAZARLAMA ILETISIMINDE RENK
3.1 Giris

Isletmelerin ya da iireticinin iiretmis oldugu hizmetleri ve mali tanitim
amactiyla satis gelistirme, reklam, kisisel satis, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama
gibi pazarlama iletisim araglarini kullanarak gergeklestirmis olduklar1 ikna edici
siirece pazarlama iletisimi denilmektedir. Bu siire¢ icerisinde isletmeler, tiiketicilere
satislarini ve rekabet diizeylerini arttirmak, pazarda diger iirlinlerden farkli olabilmek
ve dikkat ¢cekebilmek amaciyla tiiketiciye isitsel ve gorsel olarak bir takim mesajlar
gondermeye calismaktadir. Gorsel mesajlar tiiketiciye sekil, sembol, resim, renk gibi
uyaranlar ile gonderilmektedir. Bu acidan 6zellikle giiniimiizde daha etkili ve daha
hizli bilgi aligverisi saglanmasi, dikkat cekici ve ikna edici olmasi, kaliciligin ve
stirdiiriilebilirligin daha fazla olmasi amaciyla iireticiye yardimci olan gorsel iletisim

onem kazanmaktadir.

Bu béliimde; pazarlamada rengin 6nemi, pazarlama iletisimi ve renk iliskisi ve
pazarlama iletisiminde renk kullanimi Ko¢ Holding Logosu ve Filli Boya markasi

tizerinden orneklendirilerek incelenmektedir.
3.2 Pazarlamada Rengin Onemi

Tiirk Dil Kurumu'nun yapmis oldugu tanima gore; bireyler, toplumlar ve
toplumsal kiimeler arasinda goriintii, yazi, soz, el-kol isaretleri gibi aracilar vasitasi ile
duygularin ve diisiincelerin degis tokus edilmesini, transferini saglayan etkilesime

iletisim denilmektedir (www.tdk.gov.tr 13.05.2018).

Genel tabiri ile karsilikli bilgi aligverisi olarak 6zetlenebilecek olan iletisimi
s0zlli ve sOzsliz iletisim olmak iizere ikiye ayirmaktayiz. Konumuz kapsamina giren
gorsel iletisim, sozsiiz iletisim kategorisinde yer almakta olup goriintiilerden olusan
bilgilerin degis- tokusu seklinde tanimlanabilir. Taraflar arasinda iletisimde sozler
kadar gorsel dgeler de 6nem arz etmektedir. Insanoglunun dis diinyaya ait bilgilerin
%85'ini gorme araciligl ile edindigini savunan bildirisim kuramcilar1 ve gestalt
kuramcilari, ¢evre ile insan ve iiriin ile insan arasindaki iliskilerde odagin gorsel

iletisim ve estetik algilama oldugunu belirtmektedir (igli ve Copur, 2008: 23). Bu
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nedenle hangi rengin dikkati daha ¢ok ¢ektigini ortaya ¢ikartabilmek amaciyla yapilan
deneylerde degisik renkte boyanmis yiizeyler bir alet vasitasiyla deneklere bir
saniyeden daha kisa siire icerisinde gosterilmis ve sonrasinda deneklere hangi rengi
daha once algiladiklar1 sorulmustur. Bu deneyden ¢ikan sonuglarda turuncu ve kirmizi
gibi sicak renklerin daha 6nce algilandig: tespit edilmistir. Bu da pazarlama iletisimi
kapsaminda {irlin ya da marka logosunda tercih edilecek rengin Onemini
gostermektedir (Knapp, 2002: 58). insanlar renkleri kiiltiirlerine ve begenilerine gore
algilamaktadirlar. Genel olarak birlikte yasayan topluluklarin grup dinamigi icerisinde
hareket ettikleri ve ayni seyleri begenip, ayni seyleri begenmedigi bilinen bir gercektir.
Bu nedenle yapilan pazarlama caligmalart Oncesinde hedef kitleden secilecek
orneklem grubu ile piyasaya siiriilecek iirlinlin ambalajinda kullanilacak rengin

belirlenmesi ¢aligmalarinin yapilmasi firmay1 basariya gotiirebilecektir.

Objektif ¢evreyi algilamadaki ilk adim gérme hadisesidir (Ugar, 2004: 59).
Insanoglu diinyaya geldiginde konusmadan 6nce gorme ile dgrenmeye baslar ve
boylece gorsel iletisim sozle iletisimden dnce baslar. Insan 6grendiklerinin %83 iinii
cevresindeki olaylart gézlemleyerek, %10 unu duyarak, %4 {inii koklayarak, %2’sini
dokunarak ve %1’ini deneyerek Ogrenmekte, dolayisiyla bu baglamda
degerlendirildiginde gorsel iletisim sozlii iletisime gore daha tesirli ve ikna edicidir
(Istk vd, 2006: 99). Yapilan arastirmalar kisilerin gorsel olarak algilamis oldugu
iriinleri ertesi giin %88 oraninda hatirladigin1 géstemektedir. Bu da insan belleginin
somut nesneleri daha kolay anlamlandirdigim1i ve daha kolay hatirladigini
gostermektedir. Uygulanacak olan pazarlama stratejilerinde bireylerin ilgisini ¢ekecek
renklerin kullanilmasi {riiniin hatirlanabilirligini arttiracaktir. Bir bagka 6rnekteyse
neredeyse diinyanin her yerinde trafik isaretlerinin ve trafik levhalarinin ayni olmasi
insanlarin farkli diller konusuyor olmasina ragmen bu isaretleri ayni sekilde
anlamlandirmas1 gorsel iletisimin ne kadar giiclii bir tesire sahip oldugunu

gostermektedir.

Gorsel iletisimin yapi taglarindan biri olarak kabul edebilecegimiz renk faktori
en giliglii iletisim araglarindan biridir (Pulat, 2013, http://www.ryilmaz.com,

08.05.2018). Ciinkii insanlar bir gorselle karsilastiginda verilmek istenen mesaji
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okumak ve o gorsele tepki vermekten once renkleri fark eder. Bu sebeple renk gorsel

iletisimin temel taglarindan en dnemlisidir.

Renkler hayatimizin her alaninda karsilagtigimiz ve bizde ¢esitli duygular ve
diisiinceler uyandiran, motivasyonumuza etki eden hatta satin alma aligkanliklarimiz
tizerinde onemli etkilere sahip bir unsurdur. Bu sebeple isletmeler ve tiiketiciler
arasinda gorsel iletisimde biiyilk Oneme sahip olmakla beraber ayni zamanda
pazarlamada mesaj iletme araci olarak da kullanilmaktadir. Pazarlama iletisiminin
onemli 6geleri olan reklam, logo, ambalaj, magaza dizayni gibi konulara renkler ile
sekil vermek miimkiindiir (I¢li ve Copur, 2008: 24). Yapilan arastirmalar sonrasinda
dogru renk tercihlerini yakalayabilmek ve bunlart iiriin ile dogru orantili kullanip hedef
kitle ile dogru pazarlama iletisiminde bulunabilmek, tiiketicilerin gorsel hafizalarinda

yer edinebilmek yogun rekabet ortaminda firmalara avantaj saglayacaktir.

Pazarlama iletisimi; igletmelerin istenen yonde, hedeflenen tiiketicilerinin
davraniglarint ve tutumlarini yonlendirmeyi, giliclendirmeyi ve degistirebilmeyi
hedefledikleri, yeni davranislar ve tutumlar olusturabilmeyi amacladiklari ikna giicii
yiiksek iletisim siirecini olusturmaktadir (Babacan, 2005: 48). Renkler, miisterilerin
algilar1 ve dikkatlerini ¢ekme konusunda pazarlama iletisiminde 6nemli bir yere

sahiptir.
3.3 Pazarlama lletisimi ve Renk Iliskisi

Gorsel iletisimin en onemli araglarindan biri olan renk, hayalleri ve arzularn
disa vurabilen, soyut kavramlar1 ve diisiinceleri sembolize eden, zaman ve mekani
hatirlatan, gorsel ve duygusal cevaplar iiretebilen bir etkiye sahipken ayn1 zamanda bu
ozellikleriyle markalarin ve kurumsal kimliklerin iletisim kurmalarinda, ikna etme
cabalarinda, insanlarin bir iiriine dikkatlarini ¢ekme hususunde ©nemli bir rol
oynamaktadir (Oztuna, 2007: 91). Bu nedenledir ki giin gegtikce marka logo
secimlerindeki renk tercihleri giin gectikge daha fazla 6nem tasimakta ve bu konuda
yapilan c¢aligmalar artmaktadir (Korkmazhan, 2010 http://www.joyolog.com,
22.04.2018).

Renkler insanlarin psikolojisine etki etmekte, onlar1 fiziksel, zihinsel ve

duygusal olarak etkilemektedir. Aslinda pazarlama alaninda tiiketicilerin satin alma
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tutumlarii etkileyen en onemli faktdrlerden biri psikolojik faktorlerdir. Algilama,
giidiilenme, 6grenme, kisilik gibi psikolojik faktorlerden algilama faktdrii renk ile
iliskilidir (Cagan, 2005: 56). Algilama genel tanimiyla bir iletinin izleyici tarafindan
duyu organlar vasitasiyla farkina varma siirecidir. Gorsel algilama ise gerceklik
algilamasinda en temelde yer alir ve insanda biling diizeyindeki davranislarin
belirleyici 6gesidir (www.fotografya.gen.tr 15.04.2018). Algi insanlarin, kokularin,
hareketlerin, nesnelerin, renklerin, tatlarin ve ¢evrenin gozlemlenmesini ve bu siiresi
kapsar (Odabas1 ve Barig, 2003: 128). Tiiketiciler magazalarin tasarimlarii ambalaj ve
iiriin tasarimlari, reklamlar ve buralarda kullanilan renklerle hayatlariin biiyiik bir
boliimiinde karsilagsmakta ve algilama bu uyaranlar vasitasiyla etkilenmektedir
(Arikan, 2009: 55). Yapilan bir arastirma sonucu arastirma grubu icerisinde yer alan
insanlarin nesneleri % 3 dokunarak, % 3 koklayarak, % 3 tadarak, % 13 isiterek, % 78
gorerek algiladiklart goriilmiis, ayrica 9 saniye igerisinde se¢im iizerinde en etkili

unsurun renk oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1: Renklerin Genel Algilamisi

sicak, sehvetli, disa doniik

RENK ALGI PAZARLAMA
ORNEKLERI
Kirmizi Giiclii, tehlikeli, heyecanl, Nestle, Cocacola

Yesil Serin, sakin, dogal Chinique Kozmetik, Seven-
up, Garanti Bankasi
Mavi Serin-sakin, hiiziinlii, Davidoff Cool Water
saygideger, otoriter Parfiim, Big Blue IBM,
Nivea
Siyah Soguk, prestyli, sofistike Johny Walker Black Label

viski, Eti Negro

Sar ve Altin
Sarsi

Liiks, zengin

Ona Ayg¢iceg1 Yagi, Gold
Kart

Portakal Sicak, dogal, samimi Advant{a_ge Kart, Lancaster
Giines Uriinleri

Mor Asalet, imparatorluk Milka, Silk Cut Sigara

Seffaf Temiz, saf-katiksiz Palmolive Dus Jeli, Clear-

choice Agiz Yikama Suyu

Kaynak: Yavuz Odabas - Giilfidan Barig , Tiiketici Davranigi, 2003: 139.
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Renkler 151k olmadan var olamazlar ve insan iizerinde farkli duygular
uyandirmalart miimkiin degildir. Renklerin insanlarda uyandirmis oldugu duygularin
bir kismi 6znel, bir kismi ise genellenebilir duygulardir (Cinar ve Cetindag, 2009:
104). Sar1, turuncu ve kirmizi sicak renkler; yesil, mor ve mavi soguk renkler olarak
kabul edilmektedir. Genellenebilen duygulara &rnek olarak soguk renklerin
dinlendirici ve sakinlestirici bir etkisi oldugu, sicak renklerin ise uyarici etkiye sahip
oldugu verilebilir (Becer, 2005: 57). Bu konuda sicak renklerin kullanildig1 fast food

restaorantlarda kirmizi kullanimi tesadiifi bir se¢im degildir.

Tiiketiciler reklam vb. yollarla giinde yiizlerce benzer ve farkli iriinle
karsilagmakta. Tiiketici ve iiriin arasindaki baglantiy1 ise amaci iiriinli tanitmak olan
ambalaj saglar. Tiiketici iiriinii ambalajla birlikte degerlendirir. Uriin ve icerigiyle ilgili
bilgiyi tiiketiciye sunarak ambalaj adeta satis eleman1 gorevi géormektedir. Ambalajin
tasarimini olusturan tipografi, renk, bigim ve imaj ogeleri arasindan renk " prestij
kazandirma, ilgiyi arttirma, dikkat ¢ekme" fonksiyonlari ile satisi attirici etkiye sahip
en 6nemli 6gedir (Ayhan, 2017: 55). Giizel goériiniimlii, tiriiniin yapisina uyumlu yazi
ve bicimlerle, uygun secilmis renklerle tasarlanmig bir ambalaj tiikketiyi olumlu yonde
etkiler. Uriinler arasinda tasarim, ilgi gekme vb. konularda fark yaratmak da renklerle
miimkiindiir. Fuji yesili, Kodak sarisi, Bayer aspirinin yesili, Hershey’in koyu
kahverengisi, Coca Cola’nin kirmizisi gibi ambalajini ve markasini renklerle
giiclendirmis ve {irtiniinli rengiyle de bir marka haline getirmis 6nemli 6rneklerdir
(Meyers ve Lubliner, 2003: 207). Fotograf ve illiistrasyonda kullanilan renk, , tiriiniin
bir 6zelligine dikkat ¢ekecek renk veya kullanilan fon rengi imaj iletisimi agisindan
tirlin i¢in 6nemli bir role sahiptir (Marketing Tiirkiye, 2004: 10). Bir iiriinii renginden
otiirii daha etkili gostermek elimizdedir. Ornegin bir et pargasi yesil bir zemin {izerinde
daha kirmizi ve canli goriiniir. Bu durum gérme yetimizin bir 6zelligi ile baglantili
olan optik bir efektten kaynaklanir. Yine aym sekilde agik yesil bir dikdortgen koyu
yesil bir dikdortgenden daha biiyiik goriiniir (Akcay, 2012: 43).

Magazalarin imaj1 da renklerin tesiri ile daha ¢ekici yahut talep ne dogrultuda
ise 0 duruma getirilebilir. Ornegin soguk renkler miisteriye huzur verir ve miisteriyi
sakinlestirirken; sicak renkler miisteriyi uyararak onlar1t magazaya cekici bir etkiye

sahiptir. Bu 6rnek dogrultusunda pahali tiriinlerin satildig1 bir magazada miisterilerin
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sakince tirlinleri inceleyebilmesi ve huzurlu vakit gecirebilmesi i¢in soguk renklerin
agirlikli kullanildigi bir ortam olusturulabilir. Yapilan bir aragtirmada mavi renk
kirmiz1 renge gore daha rahatlatan ve daha c¢ok huzur veren bir magaza ortami
olusturmaktadir (Kaptanoglu ve Kiligarslan, 2016: 3). Bu ¢alisma tiiketicilerin iiriin
satin alma ve iiriin se¢gme kararlaria destek olmak i¢in magazada olusturulan pozitif,
rahat ve memnuniyet veren bir ortamin renklerin etkisiyle olusturulabilecegini
desteklemektedir. Sicak renkler ise geng ve ¢ocuklara yonelik magazalarda hedeflenen
kitlenin dikkatini ¢cekmek i¢in kullanilabilmektedir. Psikologlara gore bicimden ziyade
renk insanin duygularina daha ¢ok tesir etmektedir. Bu sebeple pazarlamaci agisindan
tiketicilerin hangi rengi hengi etkiyle karsilayacagimi bilmek, hedef Kkitleyi
belirleyerek amac¢ ve vizyon cercevesinde renkleri bu dogrultuda kullanmak biiyiik
onem tasimaktadir (Akin, 2006: 35). Renklerin pazarlama iletisimi faaliyetlerine

yonelik yansimalar1 ve insan psikolojisi iizerindeki etkileri soyledir:

Beyaz renk dogrulugu, sadeligi, temizligi temsil emektedir. Saflik, olumluluk,
kabul edici ve baris¢il ifadelerin olarak beyaz; bilgi, 11k, nur, aydimlik gibi erdemli
ve onurlu degerlerle ortiistiiriilmiistiir (Ugar, 2004: 48). Pazarlama iletisiminde beyaz
renk; saflik, temizlik, hijyen, hastane, dinginlik ve lis1 ¢agristirmasi sebebiyle bu tarz
tiriinlerde rahatlikla ve uyumla kullanilabilmektedir. Ozellikle saflig1 simgeleyen mavi
renk ile birlikte saglikli kalmay1 ve buzu temsil eden beyaz renk dondurulmus gida
tirtinlerinde kullanilmaktadir (Singh, 2006: 789). Buna ek olarak beyaz renk gida
tirtinlerinde azaltilmis kaloriyi de ¢agristirmaktadir (Arslan, 2004: 97).

Prestij, gizem, sofistike, sik, soguk, hirs ile iliskilendirilen siyah renk gii¢ ve
otoritenin rengidir (www.precisionintermedia.com 08.07.2017). Aynm1 zamanda
umutsuzluk, melankoli, dis kirikligi ve illegalligin de rengidir. Bati kiiltiiriinde
matemi ve 6limii temsil eder (Ugar, 2004: 50). Yiiksek teknoloji i¢eren elektronik

esyalarda tercih edilen, giyimde de giicii ve asaleti temsil eden bir renktir (Arslan,
2004: 98).

G0z tarafindan en iyi algilanan ve sicak bir renk olan kirmiz1 rengi tehlike, giic,
heyecan, cinsellik , tutku, ve disa doniikliigli sembolize eder. Dikkat ¢ekici olmasinin

sebebi ise dalga boyunun yiiksek olmasidir (Ugar, 2004: 51). Istah agmasi ve {iriin
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tizerinde enerjik bir kimlik olusturmasi sebebiyle pazarlama iletisiminde 6zellikle gida
sektoriinde ¢ok kullanilmaktadir (Gokalp, 2007: 91). McDonald’s, Nestle, Burger
King ve Coca Cola gibi gida firmalart magaza dekorasyonunda ve logolarinda agirlikli

olarak kirmizi rengi kullanmaktadirlar.

Giiven, sadakat, sakinlik ve serinligi sembolize eden soguk bir renk olan mavi
renk yatistirict etkiye sahip dinlendirici bir renktir. pazarlama iletisiminde banka
levhalarinda ve logolarinda giiven, diiriistliik ve saglikla iligkilendirilen mavi renk
agirlikla kullanilmaktadir (Madden vd., 2000: 90). Uzmanlar mavi renginin insanlar
tizerinde olusturdugu sakinlik ve huzur duygusunu, mavi rengin insan goziiniin en
diisiik diizeyde gorebildigi renk olmasiyla iligskilendirmektedir (Marketing Tiirkiye,
2004: 27). Dis hekimlerinin muayenehanelerinin duvarlarini maviye boyararak
hastalarinda olusan korkuyu azaltmaya ¢alismasi, onlar1 bu sekilde sakinlestirmeye
caligmasi iletisimde mavi rengin kullanilmasina 6rnek olarak verilebilir (Grossman ve
Wisenblit, 1999: 80). Pek ¢ok su markasi safligi ve temizligi temsil ettigi icin
ambalajlarinda mavi rengi kullanmaktadir. Tazelik ve sogukluk etkisinin olusturulmak
istendigi 6rnegin yogurt gibi tiriinlerin ambalajinda mavi renk kullanilmaktadir (Ugar,

2004 55).

Serinlik, canlilik, giiven, huzur, biyiime, serinlik, tazelik ve bilyiimeyii
simgleyen yesil renk gida ambalajlarinda dogada en ¢ok yer alan renk oldugundan
dogallik ve tazelik vurgusuyla siklikla kullanilmaktadir. Firmalar ¢cevre dostu bir imaj
olusturabilmek adina ambalajlarinda yesil rengi kullanmaktadirlar. Dogal ve canli bir
etki olugturmasi amaciyla dondurulmus ve kutulanmis sebze ambalajlarinda da yesil
renk tercih edilmektedir. Biyiik otellerin mutfaklarinda ise yesil rengin yaraticiligi
ortaya ¢ikarmadaki etkisi kullanilarak asgilarin yaraticiliklarini desteklemek ve

arttirmak amaciyla kullanilmaktadir.

Parlaklik, nese, canlilik ve sicakligi temsil eden sar1 renk giinesin ve altinin
rengidir. Samimiyet ve sicaklik etkisinden faydalanmak i¢in magazalarda
kullanilmaktadir. En sicak renktir ve goriinebilirligi yiiksek oldugundan dikkat rengi
olarak kullanilmaktadir. Ambalajlarda ise keyifli ve neseli bir etki olusturabilmk

amaciyla kullanimaktadir (Ugar, 2004: 52-53). Sar1 renk dikkat c¢ekiciligin ve
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geciciligin rengidir, bu sebeple tiim diinyada taksiler sar1 renklidir. Buna benzer arag
kiralama firmalarinin logolarinda {iriiniin gecici oldugunu ve geri getirilmesi
gerektigini vurgulamak amaciyla sar1 renk kullanilmaktadir

(http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi 21.12.2007).

Eglence, arkadaslik, umut, dinamizm ve gengligi sembolize eden turuncu rengi
ise sar1 kadar havai olmadan parlak olabilen, kirmiz1 kadar agresif olmadan cesur
olabilen son derece dikkat ¢ekici bir renktir (Marketing Tiirkiye, 2004: 29). Canlilik
ve dinamizmi temsil edecek sekilde pek cok firma turuncu rengini kullanmaktadir.
SmithKline Beecham ve Glaxo Welcome birliktelogolarinda kendilerine klinik ve cool
bir hava veren mavi ve yesil renkle birlikte firmalarinin daha uzun siire var olmasin
amagladiklarindan turuncu rengini de kullanmiglardir (Marketing Tiirkiye, 2004: 29).
Turuncu renk ayni zamanda ucuzlugu da ¢agristirdigindan yiiksek kaliteli tirtinlerin

ambalajlarinda ve logolarinda kullanilmamalidir (Arslan, 2004: 100).

3.4 Pazarlama lletisiminde Renk Kullanimmin Orneklendirilerek

Incelenmesi

Arastirmanin bu boliimiinde 6ne ¢ikan firma ve logolarin renkleri incelenerek
yorumlanmig ve renklerin insan lizerindeki etkileri anlagilmaya ¢alisilmis ve

firmalarin logo renk se¢imlerinde imajlar1 incelenmistir.

3.4.1. Ko¢ Holding Logosu Ornegi Uzerinden Pazarlama Iletisiminde Renk

Kullanimi

1917 yilinda Vehbi Kog¢ tarafindan baglayan ticaret hayati, cumhuriyetle
birlikte baslayan ve gelisen sanayilesme ve modernlesme ile birlikte Ko¢zade Haci
Mustafa Rahmi ile birlikte sanayi merkezli ticarete dogru adim atmistir. 1926 yilinda
Kog Ticaret A.S. kurulur. ilk olarak ampul fabrikas1 ile baglayan Kog toplulugu, hizl
bir biiylime ve gelisme gostererek 1963 yilinda Kog¢ Holding A.S.'yi kurmustur. Biiyiik
bir aile sirketi haline gelen Ko¢ Holding kurucusu olan Vehbi Kog'tan, ikinci nesle
yani Rahmi Kog'a devredilir. Kurumsallasmaya 6nem veren Ko¢ Holding giivenilirlik,
sayginlik ve devamlilik hedefiyle; en iyi olmayz, siirekli gelismeyi ve bu gelisme i¢in

kaynak olusturmay1 hedeflemektedir. Sirket logosu ve sirket ismi bir aile girketi olan
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Holding icin soyisimleri olan 'Kog' ismi ve Kog¢ simgesidir. Belirlemis olduklar

hedeflere yonelik, vizyonlarini destekleyici bir logo olusturulmustur.

Kog¢ Holding logosu 1971 yilinda Chermayeff & Geismar - New York
tarafindan tasarlanmis ve Kog¢ Holding'in sembolii haline gelmistir. Ko¢ Holding'in
sembolii, ailenin isminden esinlenerek olusturulan sirketi temsil eden kirmizi logo ve

Kog¢ yazisindan olugmaktadir.

Sekil 7: Ko¢ Holding Logosu

@R Kog

Kaynak:www.koc.com.tr (18.12.2017)

Genel olarak bakildiginda logoda kullanilan kog sekli zenginlik, gii¢ ve liderlik
algis1 yaratmaktadir. Logonun temel kullanim rengi ko¢ kirmizisidir (Pantone Warm
Red). Kirmiz1 renk insanda ilgi, dikkat, arzu ve tutku uyandirir. Logoda kirmizi
renginin kullanilmis olmasi kalict olmak, lider olmak ve giiclii bir firma olmak

vurgusunu desteklemektedir.

Logoda kullanilan yaz1 tipi, sembol ile olusturulmaya ¢alisilan gii¢, zenginlik
ve liderlik algisin1 destekler nitelikte, giiven, gii¢ ve biiyiikliik algis1 olusturmaktadir.
Yazi renginin siyah olmasi ise asalet ve kalite algis1 olusturmaktadir. Yazi tipi sembole
uyum saglayacak sekilde Helvetica Bold Inserat fontu ile tasarlanmistir. Bu yazi
karakteri ¢ok yonli bir hedef kitleye hitap etmesi ve akilda kalici olmasi agisindan

kurumun kimligini ve vizyonunu destekler niteliktedir.

Liderlik ve giicii temsil eden renk, yazi tipi ve logo sekliyle olusturulan gii¢
algism kuvvetlendirerek kurumun vizyon ve hedeflerini desteklemektedir (Ozseker,

2012, http://www.pazarlamadunyasi.com, 03.05.2018).
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Sekil 8: Ko¢ Holding Biinyesindeki Firmalarin Logolar:

@7 YapiKredi 2 Livetgaz g FLAVEL 0tokoc Otomotiv
P a”a » . mKog "

AYGAZ . . wiei causy -n
@ Duzey Otokoc

DQGALGAZ
Setur & d 1varll

@ divan pub
I I iNVENTRaAM!

Dpel : i \
P7Budget’ 9_?—'-(9' T”RK'S?'DP“ Setair @R Kocfinans  Birmot

P  AVIS  caseu hai
Kog Fiat Kredi - ‘ (DEFY) Warcelk qrctic

PROMENA

N Mogaz bookinturkey.com TiirkTraktor
@2 roroomosm @ @R KogSistem Otokar
QENTEK ' @ O Tiipras Otokog Sigorta
MC RESERN ?fa’ilkqm [PASTAViLLA | Blomber :"""'" GDiTAS

Kaynak: www.koc.com.tr (18.12.2017)

Ko¢ Holding biinyesinde bulunan sirketlerin logolar1 incelendiginde mavi,
kirmiz1 ve siyah renklerin yaygin olarak kullanildigi goriilmektedir. Ko¢ Holding
logosunda da bulunan kirmizi ve siyah renkler diger sirketlerin logolarinda da
kullanilmistir. Kirmizi renk, liderligi, iktidari, saltanat: temsil etmektedir. Insanlarmn
tizerinde olusturdugu etki ise canlilik sicaklik ve dinamizmdir. Renkler arasinda en
dinamik ve en kuvvetli renk kirmizi rengidir. Disa doniikligi, giriskenligi ifade

etmektedir.
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Sekil 9: TAT Markasi Logosu

(. J

Kaynak: www.tat.com.tr (18.12.2017)

Ornegin TAT markasinin logosunda istah agic1 dzelligi 6n plana gikartilarak
yazi karakterinde beyazin tercih edilmesi iirliniin giivenilirligini ve dogalligin1 6n

plana ¢ikarmistir.

Sekil 10: Setur ve Satair Markalar1 Logosu

Setur || Setair

W y G J

Kaynak: www.setur.com.tr ve www.setair.com.tr (18.12.2017)

Tatiller ve turlar diizenleyen Setur markasi, helikopter, ucgak, kiralama ve tur
hizmetleri veren Setair markasida Tat markasi ile aynmi sirket biinyesinde yer
almaktadir. Fakan burada sirketin beyaz rengi fon olarak kullanmak 6denen hizmet
bedellerinin yoksek olmasindan dolay1 giivenilirligi 6n plana ¢ikarmis, kirmizi renk

ise dinamik ve harekete gecirme 6zelliginden faydalanmak i¢in kullanilmistir.
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Sekil 11: Piir Su Markasi Logosu

Kaynak: www.pursu.com.tr (18.12.2017)

Markalarda kurbanlarin bir diger rengi olan mavi ise huzurum ve mutlulugun
temsilcisidir. Mavinin koyu tonlar1 daha ¢ok otoriteyi, verimliligi, acik tonlar1 ise
serinledi ve uzaklig1 temsil etmektedir. Mavi renge evrensel olarak bakildiginda arin
derece ve serinletici bir etkiye sahiptir. Mavi renk suyu hatirlatmasi sebebiyle hayat
kurtarici, canli, silirekli olma hissini uyandirir. Bu sebepledir ki Ko¢ Holding
biinyesinde bulunan Piir Su markasinin logosunda mavi renginin canlilik, stireklilik ve
hayat kurtaric1 etkisinden faydalanilmis ve giivenilir, taze ve ferahlatici oldugunu

belirtmek amaciyla mavi renk kullanilmistir.

Sekil 12: Yapi1 Kredi Bankas1 Logosu

YapiKredi

Kaynak: www.yapikredi.com.tr (18.12.2017)

Mavinin koyu rengi ise istikrar, otorite, giiven gibi Ozellikleri dolayisiyla
insanlar iizerinde yaratmis oldugu etki sebebiyle bankacilik sektoriinde yaygin bir
sekilde kullanilmaktadir. Ko¢ Holding biinyesinde bulunan Yap: Kredi Bankasi'nin

logosunda da mavi renk bu amaca yonelik kullanilmistir. Yapr kredi bankasinin
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logosunu da mavi renk ile birlikte kullanilan kog simgesini rengi gridir. Griyi renk ise
sayginligi, kurumsalligi, pratikligi simgelemektedir. Griyi renk renk skalasinda siyah
ve beyazin tam ortasinda oldugu gibi yarattig1 Cagrisimlar da daha iyi ve kdtiiniin tam
arasinda gibi bir durus simgelemektedir. Bu anlamda logoda mavi renk ile otorite,
giiven temsil edilirken, griyi renk ile tarafsizlik ve herkese esit uzaklikta olma hali

vurgulanmigtir.

Markalarin logolarinda kullanilan bir diger renk ise siyahtir. Siyah renk giicii
ve kontrolii simgelemektedir. Hedef kitlede uyandirdig: alg: siyah rengin kullanildigi

markalarin gii¢ ve kontrol sahibi oldugu algisidir.

Sekil 13: KOCTAS Logosu

&
&

Kaynak: www.koctas.com.tr (18.12.2017)

Markalar1 arasinda kullanilmis olan renk acisindan dikkat c¢eken Kogtas
markasinin logosu ise turuncu rengindedir. Turuncu renk gengligi, eglenceyi, coskuyu,
enerjiyi, yaraticiligi simgelemektedir. Kisi lizerinde canlilik ve nese olusturma
etkisinin yaninda, gosterisin ve satafatinda rengidir. Kogtas markasi turuncu renk ile
hedef kitlesinin genglerden olustugunu, markasi i¢in belirlemis oldugu vizyonlari
arasinda verimliligi, takim ruhunu, yaraticilig1 turuncu renk ile destekleyerek amaca

yonelik bir logo olusturmustur.

3.4.2. Filli Boya Markasinda Renk Kullanim ve Pazarlama iletisimi Acisindan

Analizi

Ik olarak 1988 yilinda Betek Boya Kimya ve Sanayi A.S. ismi ile insaat

malzemeleri, beton, su izolasyon malzemeleri alanlarinda kaliteli {iriinler iireterek
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sektore giris yapmustir. Betek Boya Kimya ve Sanayi A.S. 1993 yilinda Insaat boyalari
alaninda Avrupa'da markalagmis, en biiyiik boya markalarindan biri olan Caparol ile
teknolojik olarak igbirligi yapmustir. Sirketlerin isbirligi, Tiirk boyu sektorii agisindan
hem de Betek markas1 agisindan bir doniim noktasi olusturmustur. Markalarin isbirligi
sonrasi Betek markasi Caparol markasimin fil seklinde olan logosunu kullanmaya
baslamis, bu ilgi ¢ekici logo ile birlikte taninirlik ve bilinirlik orani artmis, hatta
logonun fil seklinde olmasiyla birlikte Betek markasi filli boya olarak anilmaya

baslanmistir.

Sekil 14: Filli Boya Logolar:

vEilli Boy~
A

i
DEPDC)

Kaynak:http://vektoreldepo.net/wp-content/uploads/2016/04/Filli-Boya-
Vekt%C3%B6rel-Logo.jpg (18.12.2017)

Bahsedilen logo kuyrugu firca seklinde olan siyah bir fildir ve siyah zemin
tizerinde gokkusagi renkleri bulunmaktadir. Siyah renk giicti, kontrolii ve otoriteyi
temsil etmektedir. Yansittig1 gligten dolayr ulasilmazlik algist olusturabilir. Ayrica
siyah renk, tiim renklerin karisimi sonucu ortaya ¢ikan bir renktir yani igerisinde tim
renkleri barindirir. Logosunda siyah bir fil bulunan filli boya hem siyah rengi ile giicii
ve otoriteyi hem de kullanmis oldugu fil semboliiyle korkusuzlugun, cesaretin,

sayginligin, biiyiikliglin vurgusunu yapmaktadir. Ayrica fil {izerinde bulunan
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gokkusagr renkleri de ¢esitli etkiler olusturmaktadir. Sar1 renk ile ilham ve umudu,
yesil renk ile yeniden dogusu ve yeniden canlanmayi, mavi renk ile barigi ve giiveni,
kirmizi renk ile heyecan ve hareketi, ¢ivit mavisi ile sorumluluk ve dogrulugu, turuncu
renk ile mutlulugu ve cesareti ve menekse rengi ile yaraticilig1 ve hayal giiciinii Ifade

eden gokkusagi renkleri logoda bu anlamda yerlerini almaktadir.

Sekil 15: Filli Boya 10 Kasim ve 8 Mart Reklamlari

Filli Boya, Atatiirk’iin huzurunda...

Saygiyla aniyoruz.
Iy

Filli Bey~

#her10Kasim

Kaynak: www.betek.com.tr (18.12.2017)

Marka yapmis oldugu caligmalar ile, boya sektoriine yenilik¢i bir bakis agisi
getirmis olmasi ile birlikte kaliteli tiretim yapan, oncii ve yenilik¢i bir marka kimligi

kazanmis, ayrica yapmis oldugu reklamlarla da dikkat cekici bir marka haline
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gelmigtir. Sirket yonetiminde bulunan Go6zde Akpinar, bir kadin yonetici olarak
ozellikle sosyal sorumluluk projelerini destekleyici bir politika goéz etmektedir. Filli
boya, 8 Mart Diinya kadinlar giinii, 10 Kasim gibi 6zel giinlerde sade ve mesajlari

gayet net olan reklamlariyla akillarda kalmstir.

Sekil 16: Filli Boya Ozgecan Reklam

#Ozgecanigin

Kaynak:https://www.google.com.tr/url?sa=i&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=
2ahUKEwiHganByJHeAhUKsKQKHYiUAT8QjRx6BAgBEAU&uUrI=http%3A%2F%2Ftus
beyinli.com%2F2015%2F02%2Ffilli-boya-ozgecan-reklami-verilen-
tepkiler.html&psig=AOvVaw07k5mC6wjmHDFIBTEITfvk&ust=1540006256344422
(18.04.2018)

Ozgecan Aslan cinayeti sonrasi, 30 televizyon kanali reklam kusaklari
eszamanli olarak satin alan filli boya, ekranlarda matemin ve 6liimiin rengi olan siyah
rengini kullanarak yarim dakika boyunca tiim televizyon kanallarini simsiyah
karartmistir. Bu reklamda kendi logosunu, kendi markasini kullanmamais yani ticari bir
kaygiyla degil, sadece toplumsal bilinci artirilmasi amaciyla bir reklam kampanyasi

olusturmustur.

Bir boya markasi olarak aslinda isleri tamamen renklerle baglantili olan sirket,

reklamlarinda genel olarak siyah bir zemin kullanmakta, bu zemin {izerine istenilen
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mesaj kisa bir metin halinde verilmekte ve buna markanin de logosu eslik etmektedir.
8 Mart Diinya kadinlar giinii i¢in hazirlanmis olan reklamda siyah bir zemin {izerine
aydinligl, umudu, 15181 temsil eden kandiller ile toplumu adeta karanliktan aydinliga
tasiyacak olan kadmlar temsil edilmis, yol gosterici olarak kadin kavrami
vurgulanmigtir. Reklamda dikkat ¢eken turuncu renk cesareti, mutlulugu, dinamizmi
temsil etmektedir. Verilecek olan mesaj baglaminda degerlendirildiginde reklam insan
piskolojisi iizerinde gerek sade ve net renk kullanimi ile, gerek kullanilan obje

baglaminda degerlendirildiginde agik ve anlamlidir.

Sekil 17: Filli Boya 8 Mart 2018 Reklanm

Bu topraklarda
kadimin hakk: var.

=

F//// Byn #kadininhakkivar
=

#8MartKadinlarGunu

Kaynak: www.betek.com.tr (18.12.2017)

Yerel bir firma olan filli boya reklamlarinda markasini 6n planda tutarak goze
sokmak yerine daha sokagin i¢ine inen, oradaki insanlarin toplumda meydana gelen
olaylara ve durumlara yorumlarimin ele alindigi ve toplumun i¢inden renklerin,
toplumun i¢inden insanlarla harmanlandigi, tipk: renklerin farklilig1 ve farkli anlamlar
tagimasi gibi insanlarin da farkli olusunun ve bir olduklarinda tipki renkler gibi uyum

icerisinde olabilecekleri mesajini verilmeye caligilmistir.

Seslendigi kitle toplumun tamamini olusturdugundan, Filli Boya markasi

degerlerine sahip ¢ikarak, isin sosyal sorumluluk kismina da agirlik vererek dikkatleri
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bu perspektiften lizerine ¢ekmeye calisan, renkler gibi hayatin her alaninda dokunan

bir vizyon belirleyerek reklam calismalarint da bu dogrultuda hazirlamistir.

3.4.3. Dogadan Markasinda Renk Kullamim ve Pazarlama iletisimi Acisindan

Analizi

Yurtdisindan getirilmeye baslayan c¢ay posetleme makineleri ile birlikte,
Dogadan markast 1976 yilinda Eczacit Nevzat Karpuzcu tarafindan kurulmustur ve
poset cay iiretimine baslamistir. Kuruldugunda ilk olarak eczane kanalinda medikal
caylar iiretmeye baslamistir. Cocuklar igin ilk cayi, ilk poset cay: iireten firma,
giiniimiizde birbirinden farkli bir ¢ok iiriin ile Tiirkiye pazarinda lider konumunda yer

almaktadir.

Sekil 18: Dogadan Markasi1 Logosu

dogadan )

Kaynak: www.dogadan.com.tr (18.12.2017)

Marka olarak belirlemis olduklart vizyon "Doganin sonsuz iyiligini,
zenginligini ve canliligini; dogal, saglikli ve iyi bir yasam i¢in sunmak." seklindedir.
Markanin bu vizyon cergevesinde belirlemis oldugu logo incelenecek olursa yesil bir
zemin iizerine beyaz renk ile kiigiik harflerle yazilmis olan dogadan yazisindan olusan
sade bir logodur. Yesil renk dogay1 ¢agristiran, huzuru, iyimserligi ve 0zgiliveni
vurgulayan giiven veren ve dinlendirici etkisi bulunan bir renktir. Yesil renk genel
olarak bakildiginda hedef kitle de olumlu mesajlar olusturur. lyilestirme giiciine
sahiptir ve insan goziiniin gorebilecegi en dinlendirici ve rahatlatici renk olarak
anlasilmaktadir. Miisterilerine olabildigince dogal iiriinler sunmay1 amaclayan, insan
sagligina 6nem veren, cevre kirliligini onleyici ve ¢evre korumayr ve duyarlilig
artirmayr saglamaya calisan bir politika gozeten Dogadan markas: logosunda

kullanmis oldugu yesil renk ile bu politikayla uyumlu bir renk se¢imini yapmis
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bulunmaktadir. Logo iizerinde bulunan dogadan yazisinin kii¢iik harflerden olugsmusg
olmasi fotografik hafizada algisal okumay1 kolaylastiran bir unsurdur. Biiyiik harfler
daha ciddi bir algi olustururken kiiciik harflerden olusan logolarda daha sicak ve
samimi bir algi olusmaktadir. Yazinin beyaz rengi ise temizlik, sadelik etkisi

olusturmakta ve saglikli olma hedefini desteklemektedir.

Sekil 19:Dogadan Markasi1 Reklami

Bazlan etrafina pozitif enerji yayar.

Kaynak: www.dogadan.com.tr (18.12.2017)

54



GENEL BIiLGILER

Ogrenci No

Ogrenci Adi Soyadi : A\fﬂj C/QLH/]VVWJV
Anabilim Dali

A/f /ZV Aoy ol

Tez Danisman! : /ﬂn /)r M, [z, ( /\ GO/
Tezin Ba§ll§l : /%AJ!/‘/’/M( //ZJIMI/) );é /Qé /// ///lnm /Anr%?lnm///{u //I! //-'
Toplanti Tarihi =2¢1/L’7,Zﬁ// ‘ Saati : ~{L{ No )

Ogrenci Savunmaya :' Geldi

Universitemiz Lisansiistli Egitim-Ogretim ve Sinav Yénetmeliginin ilgili hiikimleri uyarinca tez bilimsel olarak
incelenmis, adayin tez calismasini sunmasinin ardindan, adaya tez calismasi ile ilgili sorular yaneltitmistir.

EYaplLan savunma sinavinda adayin tez ¢calismasi basarili bulunarak KABUL edilmesine,

D Yapilan savunma sinavi sonunda tez calismasinin DUZELTILMESINE, diizeltme icin adaya ...... ay
EK SURE veritmesine (en fazla 3 ay)

L__| Yapilan savunma sinavinin sonunda tezin REDDEDILMESINE
9 ov BiRLiGi []ov cokLugu

lle karar verilmistir.

Savunmada Tezin Baslgi : [/4] Degismedi  [_] Degisti

Tezin Yeni Basligr D Degismedi

Ogrenci Savunmaya : l:, Gelmedi

Universitemiz Lisanststi Egitim-0Ogretim ve Siav Yonetmeliginin ilgili hitkiimleri uyarinca yukarida belirtilen
tarih ve saatte Tez Savunma Jirisi toplanmis ancak ilgili 6§renci savunma sinavina gelmemigstir. Adayin tez
calismasini Juri éniinde sunmadig icin yapilan dejerlendirmeler sonunda adayin tez calismasiyla ilgili asagidaki

karar [] ov BIRLIGI ILE REDDEDILMISTIR.

Tez Sinawvi Jiirisi Unvani, Adi Soyadi , 7 jﬂnza
Baskan : Prof. N Mastfe (:uf\‘\u ,/\7[%!/‘: Lok / /
Danistnan Uye ‘PD}Q Dr. lUﬁJ_[(P Eon AR v
bye ﬂr)[ Dr ()uw &%.J
Oye e ﬂu\‘r ()qu A \LJN\wa\ Luﬂ‘[u
Uye

{Ttim durumlarda jtiri iiyelerinin tez dejerlendirme raporiarr gerekir.}

Sayi No : Tarib ¢ /e /20

Yukarida kimlik bilgileri belirtilen ve Anabilim Dalimiz Yiksek Lisans Programi égrencisinin Tez Savunma
Sinav Tutanag! ve ekierinin Enstitl Yonetim Kurulunda gérisitmesi hususunda bilgilerinizi ve geregini arz ederim.

/)/\ Ve I /7{/(944&)/[

Anabitim Jfs(; as n)
(Unvani, At

e
-

UO.FRO16 Revizyon Ne: 0 (08.11.2016)

Not: Bu forma orijinal raporlar (bir nisha} eklenecektir.

Reklamindaki gostergeler incelenecek olursa; kirmizi bir zemin {izerine canli
renklerden olusan bir ¢cok meyve, dogadan markasinin kurumsal kimligini giizel bir

sekilde yansitan yesil renkli bardak simgesi, merkezinde ise parlak renkli kiyafetler
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icerisinde bir kadin figiiriiniin hareket halinde oldugu goriilmektedir (Tokgoz, 2010:
99). Reklamda bulunan diger 6geler ise; tiriin gorselleri, dogadan markasinin logosu,
reklam basligi, reklam metni, reklam igin olusturulmus slogan, bitki ve meyve

caylarini tanitan kitap¢ik ve dogadan markasinin internet sitesi adresidir.

Cekten baslayip "bazilar1 etrafina pozitif enerji" seklinde olup, renkli
gorsellerle desteklenmis "Meyvelerin enerjisi... Dogadan "agiklama metni, Demet'in
altinda yer alan dogadan markasimin logosu, logonun altinda da "bir iyilik yap
kendine." slogan1 bulunmaktadir. Gérselde bulunan farkli meyvelerle tiiketicinin farkl
istek ve ihtiyaclarmi karsilayabilecek diizeyde {iriin cesitliligine sahip olundugu
gosterilmek istenmistir. Canli renklerin kullanilmas triinlerin taze ve dogal oldugunu
destekler niteliktedir. Gorselin merkezinde bulunan kadin figiirliniin mutlu yiiz
ifadesine sahip olmasi ve enerjik, hareket halinde olmasi, dogadan iiriinlerinin insan
lizerinde enerji verici, mutluluk verici bir etkiye sahip oldugu, caylarin kisiye
hareketlilik ve canlilik kazandirdigi mesaji verilmek istenmistir (Arnheim, 2007: 56).
Zemindeki rengi olusturan kirmizi renge canlilik, enerji, disa doniiyor, c¢arpici,
kiskirtict ve dikkat g¢ekici bir renktir. Kirmizi renk meyve caylarinin enerji verici
olmasiyla bagdastirmis ve bu enerjinin hayata gegirilebilecek olmasi zemin renginin
kirmiz1 olmasiyla anlatilmak istenmistir. Meyvelerin arkasinda bulunan sar1 ve pembe
dairelerde sar1 rengin nese verici etkisi, pembe rengin huzur verici etkisi

kullanilmistir.

Kurum logosunda kullanilan yesil renk canhiligin, uyumun, huzurun
semboliidiir. Bitkilerin ve doganin insan iizerindeki huzur verici, sakinlestirici etkisi
hedef kitleye sunulan vaatlerle ortiigmektedir. Meyvelerin taze ve saglam oldugu

algisini olusturmada yesil renginin ¢agristirmis oldugu tazelik hissi kullanilmstir.
3.4.4. Kullanmus Olduklar1 Renge Gore Markalarin Logo Analizleri

Bu boéliimde farkli firmalarin logolarinda yogun olarak kullanmis olduklari
kimizi, mavi ve sar1 renklerin logo firmalari ile birlikte incelenmistir. Kirmizi, mavi
ve sar1 ana renklerini tercih etmeleri ve kullanmis olduklar1 sembollerin ¢agristirdigi

anlamlar bakimindan incelenmistir.
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3.4.4.1 Logolarinda Kirmizi Rengi Kullanan Markalar

Kirmiz1 renkli, basak sekline sahip olan Ziraat bankasi logosu algisal olarak
tarim ile iligkili kavramlar ¢agristirmaktadir. Yazi tipi olarak bakildiginda ise bir devlet
bankas1 olan Ziraat Bankas1 se¢mis oldugu yazi tipinde ciddiyetini ve resmiyetini

vurgulamaktadir.

Sekil 20: Ziraat Bankas1 Logosu

s
T.C. ZIRAAT BANKASI

Kaynak: www.ziraatbank.com.tr (28.12.2017)

Logoda kullanilan kirmizi renkli basak sembolii, kirmizi rengiyle canliligi,
giicli, enerjiyi simgelerken, 20 Kasim 1863 tarihinde kurulan bankanin kuruldugu
donem ve cumhuriyetin ilk yillar1 dikkate alindiginda tarima dayali ekonomiye sahip
bir iilkede bugday basaginin se¢ilmesi karlilik ve iilkenin ekonomik yapisini ortaya
cikarmaktadir. Basak sekliyle ise tarim sektoriine oncelik veren bir banka kimligini

sembolize etmektedir.

Sekil 21: Akbank Logosu

AKBANK

Kaynak: www.akbank.com.tr (18.12.2017)

Genel olarak bayraga benzetilen, sinirli olan bir logoya sahip olan Akbank, bu

logo se¢imi ile dikkat ¢ekici olmasinin yaninda tutucu olarak da algilanmaktadir
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(Sakiz, 2011, http://logo.nedir.com, 14.04.2018). Logo igin segilmis olan yaz1 tipi
vermis oldugu giiven duygusu ile birlikte heyecani da yaratmaktadir (sarthan, 2007,
http://hakansarihanepi2.blogspot.com.tr, 08.05.2018). Tiirk bayraginda bulunan
kirmizi ve beyaz renkler bayrak seklinde olan dikdortgen sekli ile birlestiginde
verilmek istenen mesaj su sekilde 6zetlenebilir: "En miikemmel bankacilik deneyimi
yasatarak, en begenilen Tiirk sirketi olmay1 amagliyoruz." Bu mesajin destekleyicisi
olan kirmizi renk ile logoda mikemmelligi, liderligi, Turkliigii vurgulamaktadir.
Logoda kullanilan renkler, kullanilan yazi tipi birlikte diisiiniildiigiinde bankanin

kimligini yansitmaktadir.

Sekil 22: Ak Sigorta Eski ve Yeni Logosu

AK AKSigorta

Kaynak: www.aksigorta.com.tr (18.12.2017)

Sigorta sirketi olan Aksigorta eski logosunda kirmizi ve gri renklerini
kullanirken, yeni logosunda sadece kirmizi rengini kullanmistir. Yapilan
aragtirmalarla sicak renklerin insan belleginde daha fazla yer ettigi ortaya ¢iktiginda
rengini kirmizi olarak giincellemesi glinlimiiz yogun rekabet ortaminda fark
edilebilirligi arttirmada bir 6rnek teskil etmektedir. Bu degisim ile markanin vermek
istedigi mesaj geng, dinamik, hizli bir sirket olduklar1 ve O6demelerinin aninda

yapildigini tasvir eden bir imaj olusturmaktir.

Kirmizinin istah agma 0Ozelligi, gida sektoriinde kullanilmasinda etkili
olmustur. Genellikle firmalar kirmizinin bu 6zelliginden dolayr logolarinda veya
ambalajlarinda bu rengi tercih ediyorlar. Kirmiz1 araciligiyla siz aligveris yaparken
istahinizin agilmasina ve aligveris listenizin disina ¢ikip daha ¢ok para harcamaniza
sebep oluyorlar. Gida sektoriiniin 6nde gelen firmalar1 ve binlercesi logosunda,
tiriinlerinin yazilarinda veya ambalaj renginde kirmizi kullanarak satiga sunuyorlar.

Yani bilingli veya bilingsizce olsun bu ¢esitte tirlinler i¢in kirmizi vazgecilmezdir.
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Sekil 23: Ulker, Eti, Nestle, Halk, Bifa Markalariin Logolar

KDADADN
SI00J078
L DD
(LT
cm—

T BiFA

Ulker, Mavi-Yesil adli bazi1 diyet iiriinlerinde parlak gri rengini tercih etmis.

Gri burada iirliniin az enerji verecegi hissini, mavi tokluk hissini ve yesil de iirline kars1

giiven hissini olusturuyor.
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Sekil 24: Ulker Cubuk Kraker (Klasik) ve Ulker Cubuk Kraker (Mavi- Yesil
Light) Ambalaj ve Logolar1

Cubuk hraker

BisKuvI

Sekil 25: Eti Crax Cubuk Kraker (Klasik) ve Eti Form Light Cubuk Kraker

Ambalaj ve Logolar1

ABD'deki Johns Hopkins Fakiiltesi’nde bulunan uzmanlar kilo verme
caligmasma katilan hastalarin pembe renkli mekanlarda yasamalarmma olanak
saglamistir. Kilo problemi olan insanlarin pembe renkli yerlerde yasamalari

istahlarmin ve streslerinin azalmasinda yardimer olmustur. Kirmizi ve turuncu
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renginin iste agma 6zelligi vardir. Goriildigli gibi rejim dénemi turuncu kirmizi ve

saridan kagiilmalidir.

Sekil 26: Coca Cola ve Pepsi Cola Logolar:

Bir i¢cecek markasi olan Coca Cola 100 yildan fazladir logosunda kirmizi
rengini kullanmaktadir. Pepsi markasi ise kendini Coca Cola markasindan ayirt etmek

icin mavi rengi ile kirmizi rengini kullanmaktadir.

Sekil 27: Coca- Cola Klasik, Coca- Cola Zero ve Coca- Cola Light Logolar:

classic

Kola, bir litresi 400 kaloriye esdeger, yiiksek oranda seker ve yapay
tatlandiricilar bulunduran ve kilo almaktan korkan kullanicilar icin tercih edilmesi
riskli igeceklerdendir. Bu sebepten dolayi coca cola markasi 1982 yilinda diyet kola
tiretmeye baslamistir. Diyet kola, sekersiz kola anlamina gelmekte ve bir litre diyet

kolada yaklagik iki kalori bulunmaktadir. Tad1 diger koladan kolayca ayrilan ve
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genellikle kadinlar tarafindan tercih edilen bu kolaya alternatif olarak coca cola zero
tiretilmistir. Tat olarak normal kola ya yakin, kalori olarak normal koladan daha az
kaloriye sahiptir. Bu sebepten dolayr hem diyet kolaya kadin i¢ecegi olarak bakan
erkeklerin algilarina hitap etmesi i¢in hem de normal koladan farkli olarak hi¢ seker
icermemesinden dolayr zithg temsil etmesi amaciyla siyah rengi ambalaj

kullanilmaistir.

Sekil 28: Pepsi Klasik, Pepsi Max ve Pepsi Diet Logolari

Q

Sekil 29: Cola Turka Klasik, Cola Turka Sifir ve Cola Turka Light Logolar:

Diyet coca cola ambalajinda ise goziin en rahat ayirabilirligi ve
algilayabilirdigi, hareketsizligi ve yavasgligi temsil eden griyi renk kullanilmistir. Coca
cola gibi diger bir cok marka diyet liriin seceneginde gri rengi kullanmaktadir (Sakalli,

2012, ttp://www.city-shot.com/, 02.05.2018).
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Sekil 30: Real Markasi Logosu

real-

Logosunda kirmizi rengini kullanan Real marketleri markas: ise, enerjik,

heyecanli, canli bir aligverisi vadettigi algisini yaratmaya ¢aligmaktadir. Ayni zamanda
firma logosu igerisinde bulunan mavi renkle aligveris esnasinda tiiketicilerin
kendilerini sakin ve rahat bir ortamda hissedecegi vurgusunu yapmaktadir. Yapilacak

olan aligverisin hizli, sakin ve rahat olacagi imaj1 verilmeye ¢alismaktadir.

3.4.4.2. Logolarinda Mavi ve Lacivert Rengi Kullanan Markalar

Lacivert rengini kullanarak olusturulan logo tasarimmi kullanan Is Bankast,
yapilan bir arastirmaya gore bu rengi kullanan bankalari arasinda hatirlanabilirligi ilk

siralarda olan, algisal olarak renk baglaminda akilda kalic1 bir unsura sahiptir.
Sekil 31: is Bankasi Logosu

.- . Y
TURKIYE BANKASI

Bankanin logosu harflerden ve logonun merkezinde bulunan, 1 ve s
harflerinden olusan sekilden meydana gelmektedir. Sekil incelendiginde dolar isaretini
cagristiran bir yapida olup, is sdzciigiiniin temsil ettiginden dolay1 da ¢aligkanlig1 da
cagristirmaktadir. Logonun tamamina hakim olan lacivert rengi resmiyeti, ciddiyeti,

caligkanlig1 ve giiven duygusunu temsil etmektedir. Resmiyet ve giiven lacivert rengin
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genel olarak cagristirdigr anlamlardandir. Buna ek olarak Is Bankasi logosunda
caligkanlik temasi da cagristirilmaya calisilmistir. Bankanin vizyon ve misyon
incelendiginde giivenilirlik, liderlik ve onciiliik ifadeleri dikkat ¢ekmektedir. Bunu
temsil eden renk ise kirmizidir. Kirmizinin Tirkiye'yi ve bunun yaninda liderligi
temsil etmesi sebebiyle, Is Bankasinin lacivert rengi logosunda kullanmis oldugu

distiniilmektedir.

Sekil 31: HalkBank Logosu

&l HALKBANK

Harflerden ve soyut bir sekilden meydana gelen Halkbank logosunda da

lacivert rengi kullanilmistir. Kullanilan soyut sekil ile genigleyen bir yapi olan
toplumu, halk: temsil ettigi diisiiniilen, tim topluma ulagsmay1 amaglayan bir imaj
olusturulmaya calisilmistir. "Evrensel bankaciligin tiim gereklerini yerine getirerek,
lider KOBI bankasi olmak" hedefi bulunan Halkbank, kiigiik ve orta biiyiikliikteki
isletmelere de ulasarak halkin geneline ulasma hedefiyle, logosunda bulunan sekil
cagristirdigi anlamlar ile bu hedefle paralellik gostermektedir. Sekilde vurgulanan
yayilim ve biiylime algisi, yazi tipinde kullanilan kalin ve arasindaki genislik agisindan
biiyiiyen harfler ile desteklenmistir. Kullanilan lacivert rengi giiven duygusunu
vurgulamakta, bankanin saygin ve resmi bir kurum olarak algilanmasini

desteklemektedir.

Sekil 32: Turkish Bank Logosu

4b TURKISH BANK

Yabanci kelimelerden olusan TurkishBank, logosunda kullanilmis olan yazi

tipi ve kelime anlami1 yabanci bir banka algis1 olusturmustur. Miisteri kitlesi yabanci
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yatirimcilardan olusan bankanin, kullanmig olunan logo rengi ve Banka vizyonu
arasindaki baglantinin kurulmasini zorlagtirmaktadir. "Tiirkiye'nin en itibarli ihtisas
bankas1 olmay1, deneyimleriyle miisterilerinin en kaliteli, en hizli hizmet anlayis: ile
ithtiyaglarin1 karsilamay1" amaclayan bir banka vizyonu ile olusturulmaya calisilan
logo, bu amaca hizmet eden bir alg1 yansitmamaktadir. Daha ¢ok gokyiizii rengi ile
giiven ve Ozgilirlik hissi olusturmaktadir. Bu etki ile katilimcilarda yakinlik algis

olusturulmaktadir.

Sekil 33: Praktiker Logosu

Uzun vadede kullanilacak olan tiiketim malzemeleri satis1 yapan Praktiker
markas1 hizli tiikketim tirlinlerinin tersine daha ¢ok diistliniilerek, uzun siire kullanilacak
banyo, jakuzi, mutfak gibi tirlinlerin satisin1 yapmaktadir. Logosunda kullanilan mavi
renk insanlarda sakin, mantikli ve rahat bir aligveris imaj1 olusturmakta, bu imajda
markanin vermek istedigi mesaj1 destekler niteliktedir. Logoda kullanilan ve zihin
uyarici, dikkat gekici etkileri bulunan sar1 renk ise aligveriste akil vurgusu yaparak

"mantikl1 bir aligveris" algisi olusturmaktadir.

Sekil 34: Facebook Logosu

Sosyal medyadan uygulama logolarinda mavi renk ve tonlar1 ¢ok fazla
kullanilmaktadir (Barutgu ve Tomas, 2013: 7). F harfi ve koyu bir mavi renk
gorildiigiinde akla gelen ilk logo Facebook logosudur. Koyulasan mavinin

ziyaretgileri sonsuzluga ¢ekecegi diislincesi hakimdir ve konsept olarak web sitesinde
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sonsuzluk rengi maviyi iist bar olarak kullanmasi da ziyaret siirelerinin uzun tutulmasi
amacini tagimaktadir. Koyulagsan mavi ayn1 zamanda kurumsalligi temsil etmektedir.
Kendi alaninda 6ncii olan sanal bir firmanin insan zihninde kurumsallig1 6ne ¢ikarmak

icin koyulasan mavi tercih etmesi tesadiifi bir se¢im olmasa gerektir.

Sekil 35: Twitter Logosu

Kus sembolii ve turkuaz mavisi ise Twitter temsil etmektedir. Ayrica kus
semboliiniin kullanim: M.O. 1200 lii yillardan yakin ge¢mis déneme kadar kullanilan
giivercinle haberlesme sistemini de akillara getirmektedir. Gerek logoda kullanilan

renk, gerek gorseller verilmek istenen mesajla birebir ortiismektedir

Sekil 36: LinkedIn Logosu

LinkedIn logosu ise koyu mavi ve turkuaz arasinda bulunan bir mavi tonu
kullanmaktadir. LinkedIn, sunmus oldugu hizmet agisindan is diinyasindaki kisilerin
diger kisilerle sanal ortamda iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini

amaglayan profesyonel sosyal paylasim platformudur.
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Sekil 37: Skype Logosu

Skype logosunda ise turkuaz mavi ye benzeyen parlak bir renk
kullanilmaktadir. Yazi karakteri olarak beyazin yogun olarak kullanilmas: Skype
uygulamasinin giivenilirligini temsil etmektedir. Skype 2018 itibar1 ile sosyal aglar
icerisinde hackerler tarafindan ¢okertilmesi en zor sosyal program olarak {inlenmis,

logosunda barindirdig1 beyaz renk te bu giivenli durumu anlatir niteliktedir.

Sekil 38: WordPress Logosu

WORDPRESS

Wordpress logosunda sonsuzluk mesaji vermektedir. Kullanilan mavi rengin

yogunlugu yazilimin herkes i¢in oldugu mesajini vermektedir.
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Sekil 39: Pondr Logosu

o =
Pondr logosunda gokylizii mavisi kullanilmaktadir. Bunu Colar kullanici

algisinda o kadar etkileyicidir ki adeta kimlikle i¢mistir ve bagka renk Bir oku

kullanilmasi bahse gegen uygulamalarin etkisini kaybetmesine neden olabilir.

Aklin, itimat ve giivenin sembolii olan mavi renk tiretkenligi ve katilimcilig
tesvik etmesinden dolayr sosyal medya kuruluslar: tarafindan tercih edilen renklerin
en basinda gelmektedir. Sakinlestirici ve istah kapatici etkisi dolayisiyla kullanicilarin
sosyal medyada daha uzun siire kalmalarini1 saglamaktadir (Barutcu ve Tomas, 2013:
9).

Sekil 40: Turkcell Logosu

TURKCELL

Ayrica Turkcell gibi bliyiik sirketler giivenilirlik, kurumsallik ve giiclii bir

marka imaji yaratabilmek adina logolarinda mavi rengi kullanmaktadir. Turkcell
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logosunda sicakligin, samimiyetin ve dinamikligin sembolii olan ayrica Giines'in de

simgesi sar1 rengi kullanmustir.
3.4.4.3. Logolarinda Sar1 Rengi Kullanan Markalar

San renk algisal olarak insan ic¢in dikkat cekiciligin ve geciciligin temsil

edildigi bir renktir.

Sekil 41: Taksi Logosu

Bu sebeple genel olarak tiim diinyada taksiler ya da taksi amblemleri sar1
renktir. Taksiler hem dikkat cekmek amaciyla hem de gececi olarak kullanildiklarinda

sar1 rengi kullanmadir (Pircivan, 2010: 125).

Sekil 42: Gaaraj ve Hertz Ara¢ Kiralama Markalar1 Logolari

v 9993) ot

Diinyaca iinlii ara¢ kiralama markasi olan Hertz markasi logosunda
gececeginin sembolii olan sart rengi kullanmistir. Burada verilmek istenen mesaj

"Uriin gegici, liitfen geri getirin" mesajidir.
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Sekil 43: Vakif Bank Logosu

VakifBank

Sar1 rengi tasidigi bu anlamlar dolayisiyla banka sektoriinde tercih edilmeyen
bir renktir. Cilinkii banka sektorii paranin gececegini degil, kalict olmasini
istemektedir. Miisterileriyle iligkilerinin devamli olmasini, yatirilan paranin
miimkiinse gecici olmamasini tercih ederler. Sar1 rengini logosunda baskin bir sekilde
kullanan neredeyse tek banka vakifbanktir. Vakifbank bir kamu bankasi olmasi
sebebiyle "bizde para pek durmaz, gegicidir" mesaj1 vermektedir. Logosu baskin bir
sar1 renginden, bankanin bas harflerinden olusan bir sekle sahip olan Banka, italik
harfler kullanmas1 sebebiyle modern ve yenilik¢i bir banka algis1 yaratmistir. Sar1
rengin kullanilmis olmasi Is181, giinesi ve aydinligi temsil etmesinden dolay1 yenilenen

kurumsal kimligini destekler niteliktedir.

Sekil 44: Bazi Fast-Food Markalarinin (McDonald's, Burger King, Subway,
Sonic, Popeyes vb.) Logolari

Drive-In
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Gida firmalarmin logolarinda genel olarak kirmizi rengini istah agict
Ozelliklerinden dolay1 kullandiklarini belirtmistik. Bu firmalar kirmizinin yaninda
sartytr  kullanarak sarmin dikkat ¢ekici Ozelligini amaca uygun olarak

kullanmaktadirlar.

Sekil 45: Baz1 Oyuncak Markalarinin (Pokemon, Minions, The Little) Logolar:

THIICNS

Sar1 rengi yine dikkat ¢ekici 6zelligi ve nese verici 6zelligiyle, algisal olarak
sembol ettigi mutluluk duygusu sebebiyle oyuncak ve eglence sektoriinde sik

kullanilan renklerden biridir.
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Sonuc ve Oneriler

Sanayilesme devrimi sonrasi iiretime makinalarin katilmasi ile maliyetlerde
onemli bir diisiis ve {iretim miktarinda ciddi bir artis olmustur. Uretimin fazlalasmasi
ve treticilerin pazardan daha fazla pay alma cabalar1 neticesinde rekabet artmaya
baslamistir. Kirsaldan kentlere gegislerin baglamasina sebebiyet veren bu durum kendi
tirettigini tiikketen toplum yapisini degistirerek gereksinimlerini satin alarak tiikketen
toplum yapisi olusmasina neden olmustur. Soguk savas déoneminden sonra baslayan
kiiresellesme beraberinde firmalar arasinda rekabetin yogunlasmasina neden olmustur.
Rekabet yogunlastik¢a firmalar farkli pazarlama stratejileri olusturmaya ¢alismistir.
Artan iretim ve rekabetin getirdigi fark yaratma cabalari, iirlin igerik ve ambalaj
tasarimlarinda gorsel anlamda igerik ifadesini en hizli bigimde ortaya koyma
gereksinimleri dogurmustur. Pazarlamanin 4P’sinin yaninda, pazarlamanin alt
basliklar1 arasinda yer alan pazarlama iletisim ile tiiketicinin zihninde satin alinacak

tirtinii bir konuma yerlestirerek bu tirlin hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamaktadir.

Artan rekabetin ortaya cikardigi pazarlama iletisimi kavrami tiiketicinin
satinalma kararlarina etki edebilecek tiim uygulamalari kapsamaktadir. Uriiniin
tilkketici tarafindan daha fazla ilgi ¢ekebilir olmasi ¢alismalar1 ve etkinlikleri de bu
kavramin ilgi alanindadir. Uriiniin kendisi, fiyatlamasi, dagitic1 firmasi, logosu ve
paketi gibi tiiketici ile temas halinde olan her durumu pazarlama iletisimi kavrami
i¢inde diisiiniilebilir. Uriiniin génderildigi tasima firmasinin tiiketici gdziindeki kalitesi
dahi {iriniin kalitesi hakkinda algi olusturabilir. Uriin ambalaj tasarim ve renk

secimlerinin de ayn1 sekilde iiriin kalitesi hakkinda alg1 olusturabilecegi diisiiniilebilir.

Ingiliz fizikg¢i Isaac Newton (1642-1727) 17. yiizyilda renk bilgisinin ve renk
teorisinin temellerini ortaya atacak bir ¢alisma gergeklestirmesi ile renkler lizerinde
yeni ¢alismalar yapilmasinin onciisii olmustur. Bilim diinyas1t Newton’un beyaz 1s181n
prizmadan gegirip renklerin elde edilmesinden sonra rengin yapisal 6zellikleri, gorme
ve algila caligmalari yapmaya baglamistir. Renk olgusu giiniimiizde kimya, fizik,
fizyoloji, psikoloji, sanat ve teknik gibi bir¢ok alanin da inceleme alani igerisine

girmektedir.
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Renk psikolojik, fizyolojik ve fiziksel sistemde ele alinmaktadir. Psikolojik
acidan duygularimizi etkiledigi, kazandirdigimiz anlamlarla farkli izlenimler
olusturdugu diisiintilebilir. Fizyolojik acidan goze gelen 1s181n retinadan gegerek
fotoreseptor hiicreler vasitasi ile bir ¢esit sinir iletisine doniistiiriilmesi ve beynimizin
bu iletiyi yorumlamasi olarak diisiiniilebilir. Fiziksel sistemde bakildiginda renk tiirii
151k dalgalar1 ve titresimden ibarettir. Renklerin algilanmasinda her rengin algilandig:
151k dalgas1 farkhidir. Elektromanyetik spektrumda kirmizinin 1sik renk dalgasi en

kisarenktir ve mor 151k renk dalgasi en uzun renktir.

Ister yeni bir marka icar ediliyor olsun, ister herhangibir iiriiniin revizyonu
yapiliyor olsun renk ve evrensel dili hakkinda, yani insan iizerindeki etkileri hakkinda
mutlaka bilgi sahibi olunmasi 6nemli olabilir. Pembe erkek gomleginin cildi
yakmayacak olmasi ancak kiiltiirel degerlerden dolay1 ¢ok iyi satis rakamlarina
ulasamayacak olmasi gibi diisiiniilebilir. Ornegin sar1 rengin farkli kullanimlari
olabilir. Dogru sekilde iyimserligi tetikleyebilir. Yanlis kullaniminda endise
duygusunu tetikleyecektir. McDonalds kirmizisi, Coca Cola kirmizisinin gida
firmalarinca  kullaniliyor olmasmin amaca uygunlugunun yaninda, bebek
mamasininda gida oldugunu diisiinerek kirmizi degil de yesil, mavi ve sar1 tonlar
kullanmasinin daha dogru kullanim oldugu sdylenebilir. Bir marka renklerle
biitiinlestiginde yaratic1 bir 6zgiirliik saglar. Coca Cola y1 logosuz taniyabiliyoruz,
sisesinin goOlgesinin seklinden dahi tamiyabiliyoruz. Tasarimlarda dogru renk

kullanimlar1 iiriin ve markalar1 yiiceltebilir.

Renkler giiniimiizde endiistrilestirilmis big¢imiyle karsimizdadir. Cagrisim
yogunlugu ile yiikliidiir. Bu anlamlar evrensel dilin ortakligini teskil eder. Evrensel bir
bilincalti vardir ve ortak kodlar1 renklerdir denilebilir. Zihindeki karsiligi da
noropazarlama ¢aligmalar1 ile Olgiimlendirilebilir. Duyularimiz ¢evreden aldigi
uyarimlar1 beynimize tasir ve beynimiz yorumlayarak insa eder. SOyle ki sadece sesleri
duyup miizigi algilamak, tat alip baklava ya da pizza oldugunu algilamak gibidir.
Algida renklerin rolii 6nemli derecelerdedir. Sicak renk, soguk renk gibi etkilerinden
baska bizim renklere verdigimiz duygulari da tasirlar. Insanm yasam tarzi ve
karakteristik Ozellikleri renklerin her insanda farkli algi olusturmasi anlamia da

gelebilir. Ancak evrensel bilingalt1 birbirinden c¢ok ta farkli degildir. Renklerin
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sagladigi kodlanmis bilgilerin renkleri endiistrilestirmesi pazarlama iletisimi

faaliyetleri sonucunda sirketler agisinda satig arttirir hale getirilmistir.

Bu calismada 1s181in renklere donlismesi ve pazarlamanin bir kolu olan
pazarlama iletisiminde renklerin hangi anlamlarla kullanildigr Ko¢ Holding ve Filli
Boya logo renkleri agirlikli olmak iizere incelenmistir. S6zsiiz iletisimin bir ¢esidi olan
renklerin fizyolojik ve psikolojik etkilerinin pazarlama iletisiminde kullanimlari
yorumlanmigtir. Markay1 temsil eden en 6nemli unsurlardan biri olan logolar igin
kullanilan renkler incelenmistir. Logo incelemeleri firmalarin kullandig1 gorsel dilin
kodlarmin ¢oziimlemeleri olarak diisiiniilebilir. Yazili ya da sozlii iletisimden farkli
olan gorsel dil sdylemi acisindan biligsel olarak ¢ok fazla anlasilabilir degildir. Gorsel
dilin evrensel oldugunu da diisiiniirsek firma logolarinin anlatmak istedikleri dnem
tagiyabilir. Yazili metinlerde ve sozlii anlatimlarda giris gelime ve sonug siralamasinin
varlig1 gorsel dilde yoktur. Gorsel dilde basarili anlatim zamandan bagimsiz anlik

olarak anlatmak istedigini anlatabilme ile olabilmelidir.

Yapilan incelemelerde biiyiikk tabir edilen markalarin kullandiklari logo
renkleri ve reklam amagli kullandiklar1 gorsellerde secilen renklerin tesadiifi olmadigi
ve gerek ideolojik, gerek fiziksel ve psikolojik anlamlar tagidigi, detayli ¢aligmalar
sonucu {retildigi sonucuna varilabilir. Logo ya da iiriin ambalaj tasarimlarinda

istenilen sonuglara ulasilmasi i¢in ndropazarlama tekniklerinden de faydalanilabilir.

Logo ve ambalaj tasarim ¢aligmalarinda kullanilacak olan renkler
noropazarlama calismalari ile tespit edilebilir. Kabul gérmiis standartlara gore 30

denek kullanilmasit uygun olacaktir.

Normal bir EEG (elektroensafolografi) sinyali ¢ok fazla frekans igerebilir
ancak belirli bir anda belirli bir bolgede olusan sinyallerin karakteristik 6zellikleri
vardir. Beynin aktivite diizeyi yiikseldik¢e sinyal diizeyi de yiikselir. Bir saniyede
1000 Ol¢iim alabilen eeg cihazinin uzaysal ¢oziiniiriigii diigik ancak zamansal
¢ozunirliugl yiiksektir. Sagli kafa derisinden veri alabilen eeg cihazinda 4 dalga
mevcuttur. Beta dalgas1 uyarilmighk ile iliskilendirilmektedir. Alpha istirahat ve
rahatlama ile iliskili, artmis seratonin iiretimini isaret etmektedir. Theta rem uykusu,

Delta derin uyku ile iligkilendirilir. Konsantrasyon, 6grenme, mutluluk, bellekleme ve
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bilingdis1 ile baglanti gibi parametrelerde yorumlanabilir. Ilgi, heyecan ve kafa
karigiklig1 gibi basitlestirilmis metriklerle veri almanin miimkiin oldugu eeg cihazlari

da vardir ve pazar arastirmalarinda kullanilmaktadir.

GOz takip cihazi goz izleme ve goz aktivitesinin Slglimiinii yapabilen bir
cihazdir. Nereye bakiyoruz, neleri gormezden geliyoruz gibi takipleri yapilabilir. Gz
izleme verileri bilgisayara bagl bir cihazin goziimiizii takip etmesiyle elde edilir.
Oncelikle monitdrde cihaz kalibre edilerek bakilan noktalarn dogrulugu netlestirilir.
Goz takip cihazi iki bilesenlidir ve bir kamera ile bir kizilotesi 1siktan meydana gelir.
Insan gézii kizilotesi 1sinlar1 gdremediginden cihazdan gelen 151k algilanmaz. Cihazin
topladig1 veriler goéziin doniisii yani bakis noktalari, g6z bebeginin biiyilikliigii ve goz

kirpma verileridir.

Galvenik deri tepkisi (GSR) Olgebilen parmaklara baglanan bir cihaz da
noropazarlama calismalarinda kullanilir. Gii¢lii duyularin sinir sistemine gonderdigi
tepki ter bezlerinin daha fazla ¢alismasina neden olur. Bir elin iki parmagina baglanan

iki elektrot yardimi ile veri alinmasi ve bu verilerin okunmasi miimkiindjir.

FMRI (Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme) beynin 3 boyutlu
goriintiilenmesi saglayan cihazdir. Yiiksek manyetik alana sahip olan bu cihaz aktif
beyin bolgelerini tespiti sirasinda kan akim hizi1 ve kandaki oksijen miktarindaki artim
hizim1 6lger. Boylece uzaysal anlamda veri aliabilir. Noropazarlama calismalarinda
da kullanilan FMRI gerek kullanim zorlugu gerek pahalilig1 diisiiniildiigiinde giiniimiiz

itibar1 ile ¢ok tercih edilmemektedir.

Bir EEG cihazi, goz takip cihazi ve galvanik deri tepkisi (GSR) 6lgebilen
cithazlarla ekran karsisinda oturmus deneklerden veriler toplanabilir. Bu verilerin
dogru sekilde yorumlanmasi ile pazarlama iletisiminde kullanilacak olan renk

gruplarinin amaca uygunlugunun tespiti yapilabilir.

Insanin dis diinyayr algilamasi igin beynimizin duyu organlarindan gelen
bilgileri isleyerek, bir yap1 insa etmesi gerekmektedir. Insan zihni ile iletisime gegmek
i¢in duyularin kullanilmas1 gerekmektedir. Diisiinmek, anlamlandirmak yorumlamalk,
hissetmek... Hepsi duyularimiz vasitasiyla gergeklesir. 2500 yil dnce Aristotales’in

sOyleminde giiniimiize kadar gelen 5 duyu organmin ilki olan gérme duyumuz
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vasitasiyla bizlerle iletisime gegen firmalarin gdriinen yiizleri olan logo, iiriin ve
ambalaj tasarimlar1 gibi gorsel dillerinin uygun renklerin tespiti ile kullanilmasinin,
artan rekabet kosullarinda fayda saglayacagi diisiiniilebilir. Hedef kitleye uygun
orneklem secimi yapilarak néropazarlama ¢alismalarinin yapilmasi tasarimlarin hedef

kitleye uygunlugunu dlgiimleyebilir ve farkli pazarlama stratejileri gelistirilebilir.
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