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RENKLERIN REKLAM ALGISI UZERINDEKI ETKISi:

2012 KIRMIZI REKLAM ODULLERI

Birsen CEKEN?, Elif YILDIZ?

OZET

Bu c¢alisma, s6zsiiz bir iletisim kodu olan renklerin, reklamlardaki kullanimi ve
tiiketiciler iizerindeki etkilerinin dnemini vurgulamaya yonelik olarak hazirlanmistir. Algisal
orgiitlenmelerimize yardimci olan renkler, tiiketicinin satin almay: diigiindiigii mal ve hizmeti
tanimasina yardim ederek, duyulari harekete gegirirler. Calisma kapsaminda segilen basili
reklamlar renk boyutunda incelenerek, algilamamiz agisindan farkli renklerin farkli
karakterlere sahip oldugu sdylemi ortaya konulmak istenmektedir.

Arastirmanim caligma desenini 2012 Kirmizi Basinda En lyiler Reklam Odiilleri
yarigmasmin Basinda En Iyi Mobilya ve Dekorasyon Reklami kategorisinde 6diil alan
reklamlart olusturmaktadir. Arastirmada ele aliman basili reklamlar; gostergebilimin temel
unsurlari olan gosterenler, génderge sistemleri ve analiz baglaminda ele alinarak incelenmistir.
Bu kavramlarin agiklamalarina “Renklerin Reklamlarda Kullanimma iliskin Reklam
Orneklerinin Analizi” adl1 boliimde yer verilmistir.

Renklerin fiziksel ve psikolojik etkileri, onlari kendi baslarina mesaj veren bir yapiya
doniistiirerek reklamin algilanmasinda etkin bir rol Gistlendigini gostermektedir. Bu ¢alismada
reklam ilanlarinda kullanilan renklerin ifade ettigi anlamlar iizerinde durulurken ayrica
reklamlarin algilanmasinda iistlendikleri etkin roliinde dnemi vurgulanmaktadir
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THE IMPACT OF COLORS ON THE
PERCEPTION OF ADVERTISING: 2012 RED
ADVERTISING AWARDS

ABSTRACT

This study aims to emphasize the importance and the usege of colors that is the
nonverbal communication code, and their impact on consumers. Colors that help our perceptual
organization, stimulate the senses and assist consumers to recognize the goods and services that
the consumer intends to purchase. In the scope of this study, the selected print ads are examined
with regard to the color dimension and the argument different colors, different characters is
revealed in terms of perception.

The award winning ads in the category of “Best Furniture and Decoration Ads” in
2012 Red Advertising Awards were analyzed in this study. The ads undertaken in this study are
investigated in the context of the basic elements of semiotics; signifiers, referent systems and
analyze. These concepts are described in “Analysis of the Samples of Ads Related to the Use
of Colors” part.

The physical and psychological effects of colors, converts colors to a
structure that gives message on their own and takes an active role on perception of ads. This
study focuses on the meaning of colors used in the ads and besides emphasizes the importance
of the role on perception

Keywords: Advertising, perception, Gestalt, colors
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Giris

Giliniimiiz kosullarinin vazgecilmez bir unusuru olan reklam, hayatimizin her
alaninda bazen dikkatle bazen de farkina varamadigimiz bir sekilde karsimiza ¢ikar.
Firmalar reklam araciligiyla tiiketicileri ikna etmeye, bilingaltina seslenmeye veya
yonlendirmeye calisarak mal ve hizmetlerini satmayi amaglamaktadirlar. Bu nedenle
tiiketiciyi harekete gegirmeyi amaglayan reklamlarda farkli igerik unsurlarindan
yararlanilmaktadir. Bazi reklamlarda mizah, bazisinda iinli kullanimi, bazisinda
slogan, bazisinda ise kullanilan renkler bu igerik unsurlarindandir.

Reklamlar bireylerin kisisel istek ve ihtiyaglarina, soyut ve somut yararlarina
yonelirken, sozsiiz iletisim araglarindan birisi olan renk dgelerini kullanmaktadir.
Renklerin bireyler iizerinde psikolojik etkiye sahip oldugu kanitlanmistir. Her renk
bireyler iizerinde farkli anlamlara sahiptir ve reklamlar bu renklerin bu anlamlarindan
yola cikarak bireyler {izerinde etki yaratmaya ¢aligmaktadir. Renkler, tipki reklamlar
gibi alicilarin iginde bulunduklari durum ile gelecekte olmalarini istedikleri durum
arasinda karar verme siirecinde etkili bir rol oynamaktadir.

Renklerin Dili

Isigin cisimler {lizerine yansimasiyla goziin algiladigi duyuma renk denir.
Renk, 15181 meydana getirdigi fiziksel bir olgudur. Insan tarafindan renklerin
algilanmasi 151ga, 151g1n cisimler tarafindan yansitilisina ve 6znenin goz yardimiyla
beyne iletilmesi sayesinde gerceklesir (Kasim, 2005:90). insan gozii icin, goriiniir
olan her seyin bir rengi vardir. Kor olanlarin bile renkli riiyalar goriiyor olmast
miimkiin. Renk, optik bir olgu olarak var olur; ayni zamanda da insan muhayyilesinde
kendisi i¢in hazir bekleyen yeri vardir (Berger, 2009:17). Sonu¢ olarak dogadaki
renkler goriilmek i¢in vardir.

Renkler insanlik tarihinde, sadece sanatta ve kiiltiirde degil hayatin her
alaninda 6nemli ve vazge¢ilmez olmustur. Daric1 (2013:50); renkleri ve insanin ruh
halinde yarattig1 etkileri bilmemizin, bilingalt1 mesajlarda kullanilan teknikleri
anlamamizda faydali olacagii ifade etmistir. Odabasi ve Baris (2007:140) ise,
renklerin algisal Orgiitlenmelerimize yardimer oldugunu sdylemistir. Ornegin,
deodorant ambalajlarinda, pembe ‘cigek kokusu’, yesil ‘okyanus kokusu’, kahverengi
ise ‘baharatli- vanilya’ kokuya isaret eder. Renk kombinasyonuyla da 6zel anlamlar
olusturulabilir. Kirmizi, beyaz, yesil renkler italyan bayraginin rengidir, bu yiizden
bazi italyan yiyecekleri bu ii¢ rengin kombinasyonuyla ambalajlanmaktadir.

Renkler bazen duygularin, bazen belli diisiince ve ideolojilerin, -duyguda
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tutkunun ifadesi olan kirmizi, ideolojide sol diisiinceleri simgeler- bazen bireylerin
toplum hiyerarsisindeki konumlarinin simgeleri olarak iletisimde belli bir rol oynarlar
(Giiler, 2008:45). Kisacasi renkler sozsiiz iletisimin dnemli bir pargasidir.

Yaman’a gore (2014:49) renklerin anlamlariin, kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterdigini belirterek renklerin toplumsal anlamlarina deginir. Bati toplumlarinda
yesil, iyimserligi, siyah, yasi, matemi, beyaz, saflig1, kirmizi, ask ya da devrimi, sar1
ise nefreti gostermektedir. Bu renkler genelde tiim toplumlar i¢in benzerlikler gosterir.
Fakat renkler ne kadar tiim toplumlar i¢in benzerlikler gostersede bazi renklerin bazi
toplumlarda farkli anlamlar ifade ettigi de goriilmektedir.

Renkler sadece bireyler lizerinde ¢esitli psikoljik etki yapmakla kalmaz, aym
sekilde toplumlar da gegmisten giiniimiize kadar renklere ¢esitli toplumsal sembolik
anlamlar yiliklemislerdir. Farkli kiiltiirler, zaman igerisinde kendilerine farkli renk
sembolleri yaratmislardir (Teker, 2002:82). Beyaz renk Tiirklerde ve Cinlilerde batiy1
temsil ederken, Hintlilerde doguyu, Eski Ahitlerde giineyi, Mayalarda kuzeyi temsil
eder. Bir toplulukga sevilen renkler, diger bir topluluk¢a sevilmeyebilir. Ornegin;
“ak”, temizlik, arilik, ululuk, yaslilik, tecriibe, bitytiklik gibi yuceltici sifatlarinin yant
sira Bati'y1 temsil eder, “kara” ise toprak, gig, kuvvet ve bazen de keder, yas ve alt
tabaka anlamlarini da tagidigi gibi Kuzey'i de temsil eder (Mazlum, 2011:128).

Bireylerin duygular sabit, duragan degildir; siirekli degismektedir. Ayrica
bir rengin her birey lizerindeki etkisi farklilik gosterebilmektedir. Bu sebeple ¢esitli
aragtirmact ve uzmanlar renklerin insan iizerindeki psikolojik etkileri ile ilgili
aragtirma ve ¢ikarimlar yapmanin zorlugu konusunda hemfikirdirler. Yine de diinya
¢apinda yapilan birgok arastirmada bir¢ok insanin renklere karsi ortak tepkiler
gelistirdigi tespit edilmistir (Calli, 2007:70).

Renklerin psikolojik etkilerinin yaninda, sembolik anlamlar1 oldugunu
sOyler. Bu semboller giinliikk yasamin bir pargasi olarak her alanda karsimiza
cikmaktadir. Renkler, ge¢miste gorsel sanatlarda, bazi fikirleri ifade etmek igin
sembolik olarak kullanilmistir (Ozdemir, 2005:398). Ucar (2004:45) ise rengin, tek
basina mesaj verebildiginden, davranislar1 yonlendirebildiginden ve insan fizyolojisi
iizerinde etkiye sahip oldugundan bahseder. Bu fizyolojik etki rengin bir sembol
olarak olusumu ve kullaniminda etkin olur. Ayrica renkler insan davranislari ve karar
mekanizmasi iizerinde de etkin bir rol oynamaktadir.

Yapilan ¢esitli deneylerde renklerin bireylerin koku ve tat alma duyular
iizerinde de etkili oldugu saptanmistir. Ornegin, sar1 ve yesilin eksi; turuncu, sar1 ve
kirmizinin tatli; pembenin sekerli; mavi ve yesilin act; gri, soluk yesil ve agik mavinin
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tuzlu tatlart ¢agristirdigi, turuncunun baharat tadini, yesilin yerine gore aci veya ¢am
kokusunu, eflatunun ise parfiim kokusunu ¢agristirdig1 saptanmistir (Teker, 2002:79).
Unsal renkle ilgili olarak (1971:334), renk tonlarimin degisik sosyal cevrelerde farkli
etkiler yaptigin1 belirtir. Yiiksek hayat standartlarinda, kiiltiirlii ve ince zevkli kisiler
pastel tonlardan hoslanirken, halk sinifinda canli, parlak renkler etkilidir.

Renklerin Bireylerde Uyandirdiklar1 Etkiler ve Renklere Yiiklenen
Anlamlar

Reklamlarda kullanilan gorsel ve sdzel unsurlar, tiiketicinin marka tutumu
ve satin alma karar1 iizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Bu gorsel unsurlarin basinda da
renkler gelmektedir. Her bir renk tiiketici igin farkli bir anlam ifade edebilmektedir
(Yaman, 2014:49).

Renklere yiiklenen anlamlar fiziksel, psikolojik, resimsel ve toplumsal olarak
soyle ozetlenebilir:

Kirmizi; genellikle heyecan verici, neseli, meydan okuyan, ciiretkar ve giiglii.
Ayn1 zamanda ates, sicaklik, kizginlik, savas, kan, hirs, ihtiras, tutku ve ani 6fke
(Giiler, 2008:51). Isletmeler kampanyalarda 6ne ¢ikmak igin bu rengi kullanirlar.
Genellikle sicak satis1 saglar (Tayfur 2008:121). Mutlulugu temsil eder ve kisinin
istahin1 agar. Diinyadaki gida firmalarinin (Coca Cola, Pizza Hut, MC Donald’s,
Burger King...) hepsinin logosunun kirmizi oldugu dikkat cekmektedir (Sertas Ertike,
2010:74).

Mavi; renk fiziksel anlamda sessizlik, sakinlik, memnuniyet ve pasifligi
simgeler. Psikolojik etkisi ise, memnuniyet verici ve rahatlatici bir etkiye sahip
olmasidir. Toplumsal agidan, diizeni ¢agristirir. Psikolojik agidan da birey iizerinde
tazelik, serinlik ve hijyen duygusu yaratir (Teker, 2002:83). Sessizlik ve rahatlik
telkin etmesi nedeniyle dinlendirici ayn1 zamanda da lider bir renktir. Diisiinmeye,
karar vermeye, yaratici fikirlerin dogmasina yardimei olur (Cam, 2006:18). Temizlik
ve saflik imaj1 yaratmak igin genellikle pek ¢ok su ambalajinda mavi renk esastir.
(Ugar, 2004: 55).

Yesil; bereket, bolluk, saglik, ¢evre ve sakinligin yaninda, Islam aleminde,
dinsel bir sembole sahiptir. Yesil, doganin da temsilcisi olan renktir ve giiveni temsil
etmektedir (Bozkurt,2004:293). Giiven verici 0Ozelliginden dolayida banka
reklamlarinda yesil renk kullanilmaktadir.

Sari; dikkat gekici, nese ve hareket veren uyarici ve gegiciligin simgesi bir
renktir. Bu yiizden uyar1 1siklarinda sar1 tercih edilir ve taksiler saridir. Dikkat ¢eksin
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ve gecici oldugu bilinsin diye araba kiralama sirketleri logolarinda sari kullanir
(Serttag Ertike, 2010:75).

Siyah; giicii, likksii ve tutkuyu temsil eder. Bizde ve bati da matem,
Japonya’da ise mutluluk rengidir. Fonda kullanilirsa karamsarligi ¢agristirir. Isig1 yok
eder. Konsantrasyonu en fazla saglayan renktir (Cam, 2006:18). Siyah tiimrenkleri
soguran bir fiziksel yapiya sahiptir; gizli, gizemli disa kapali, bilinmeyen bir yapiy1
imler (Ucar,2004:49).

Beyaz; saflik, dogruluk ve giiven anlami vardir. Istikrari, devamlilig1 ve
temizligi simgeler. Tarafsizlig1 ve ayni zamanda 6len insanlarin temiz bir ruhsal
yolculuk yaptigimi belirtmek igin de kullanilir (Serttas Ertike,2010:77). Saglik
sektoriinde de siklikla tercih edilen bir renktir.

Gri; notrdiir. Zithiklar arasinda orta noktayr bulmay: ifade eder. Rahatlig:
seven insanlarin tercih ettigi bir renktir (Tayfur,2008:122). Agir bir renktir.
Haretketisizligi, yavasligi ve cididyeti temsil eder (Serttas Ertike, 2010:76).

Pembe; nese, sevecenlik, sirinligin, mutlulugun, canliligin ve sevginin
simgesidir. Yeniligi, 6zellikle duygusal anlamda temizligi sembolize eder (Ozdem,
2006:128). Rahatlatic1 bir renktir. Lezzet cagrisimlart icin, ornegin c¢ikolata ve
kurabiyelerde morla birlikte kullanilmaktadir (Bozkurt, 2004:294).

Lacivert; kurumsallik kalite ve resmiyeti ifade eder. Biiyiik isletmeler
logolarinda bu renge yer verirler (Tayfur, 2008:121). Ayrica isadamlarinin ve
firmalarin da siklikla tercih ettigi goriilmektedir.

Turuncu; ¢abuk dikkat ¢eken bir renktir, rahatlatici ve harekete gecirici bir
etkisi vardir (S6zen, 2003:88). Sertas Ertike (2010:75), bir {irlin ve markada herkes
icin imaj1 verilmek isteniyorsa turuncu rengin tercih edilmesi gerektigini
sOylemektedir.

Kahverengi; insanin hareketlerini hizlandirir. Bu renkte tasarlanmis magaza
ve is yerlerinde insanlar ¢ok fazla kalmak istememektedir (Cam, 2006, s.18). Ayrica
kahverenginin rahatlatici, yatigtirict bir etkisi vardir. Konfor, saglhkli yasam,
saglamligi da sembolize etmektedir.

Mor; vyaratic1 ozellikler tasidigindan sanati ifade eder. Insanlari
bilingaltindan korkuttugu tespit edilen bir renktir (Serttag Ertike, 2010:75).
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Reklam Ve Algilama
Algilama Kavrami

Cagimiz, imgelerin diinyasi haline gelmistir. Cevremizde binlerce imge,
onlar1 algilamamiz i¢in hareket halindedir. Bireyin bu imgeler diinyasi i¢inde belirli
bir yonde hareket edebilmesi i¢in, algilar yoluyla gelen bilgileri ya da uyaranlari
algilamasi gerekmektedir (Calli, 2007:81). Kisaca insanin di§ diinyadaki soyut somut
nesnelerle iliski kurmasi, bunlar hakkinda birtakim yargilarda bulunmasi, bu
nesnelere iligkin belli bir davranig ortaya koymasi, bu nesneleri algilamasi ile baglar
(inceoglu, 2011:86).

Algilama, duyu organlarina garpan ¢evresel uyaranlarin farkina varilmasini
ve yorumlanmasini ifade eder. Algilama, duyu organlarinin yardimiyla nesneleri, fikir
ve diigiinceleri anlamli hale getirmektedir (Islamoglu, 2003:90).

Alginin gergeklesmesi igin bireyin duyu organlar1 yoluyla bazi veriler almasi
gerekmektedir. Bireyler dig diinyanin uyaranlarmi anlamak, degerlendirmek igin
gbrme, isitme, dokunma, koku ve tat almadan olusan bes duyu organini yogun olarak
kullanmaktadirlar. Duyular bireye dis diinyanin gergeklerini verirken, onlart
biitiinlesik pazarlama iletigimi gibi ticari amaglarla kullananlara da gercegi teslim
etmektedir (Rigel, 1994:159).

Algilama, kiginin anlamli bir diinya gorilintiisii yaratmak i¢in bilgi girdilerini
secme, organize etme ve yorumlama siirecidir (Tek, 1999:209). Insanlar dis diinyay:
gergeklere gore degil, algilarina gore degerlendirirler. Uriiniiniiz ne kadar kaliteli ne
kadar ucuz ve ne kadar genis bir servis agina sahip olursa olsun miisterinizin algiladigt
kadar degerlisiniz (Darict, 2013:117).

Gestatalt Kuramm

Gestalt teorisi “Butiin, parcalarin toplamindan daha buytktir ve kendine
0zgu nitelikler tagir ” felsefesine temellendirilmistir. Buna gore birey, disaridan gelen
uyaricilart kendi yorumunu da katarak bir butiin olarak algilamaktadir. Gestalt
kuramcilarina gore; biitin pargalarin toplamindan daha fazladir ve birey, biitiini
parcalarina ayrigtirarak degil, bitiinlik i¢inde algilar. Gozin goérdiginii beynin
farkinda olmadan otomatik olarak gruplayarak, basitlestirerek, diizene sokarak
algiladigii kesfeden Alman psikologlar Gestalt Kurami’ni ortaya koymustur
(Ozengin Kus, 2013:6).
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Gestalt kuramcilari alginin bir érgiitleme oldugundan bahseder. Wertheimer
(1923) belli uyaricilart bir arada nasil gruplayacagimizi, nasil yapilagtiracagimizi ya
da yorumlayacagimizi belirleyen uyarici degiskenleri tanimlamigtir ve ¢ok sayida
algilama ilkesi belirlemistir (Senemoglu, 1997:246).

Farkli algilama olgusu Gestalt (biitlin, tiim goriintli, kiime) kuramiyla
aciklanmaktadir. Bu kurama gore, herkes ayni uyariciy1 veya nesneyi bes duyusundan
gelen iletisim ile kendine O6zgii olarak, digerlerinden farkli bigimde yorumlar.
Insanlarin bes duyusuna hitap etmek seklindeki “Gestalt” fikrinden yola cikan
firmalar, rekabet ortaminda daha ¢ok algilanmak ve kabul gérmek ve algilamalarini
pekistirmek amaciyla, 6zellikle gida maddeleri lansmanlarinda iicretsiz, indirimli
veya bedava tattirma testleri, esantiyon dagitimi gibi yollara giderler (Giiler, 2008:37).

Algilama Siireci

Algilama siireci genel olarak ele alindifinda; segici algilama, algisal
orgiitlendirme ve algisal yorumlama olarak ii¢ 6nemli boyut ile karsilagilmaktadir.

Secici Algilama; bir nesnenin ya da olaym ayn kisiler tarafindan farkli
algilanmas1 demektir. Ayni mesajin (iiriirniin, ambalajin ya da reklamin) farkli iki
tiketici tarafindan farkli algilanmasi secici algilamadir. Segici algilama, bireyin
istekler, ihitiyaclar, tutumlar ve diger psikolojik faktorler itibariyle farkli olmasindan
kaynaklanir  (Islamoglu,2003:93).Yani birey sadece algilamak istediklerini
algilayacaktir.

Algisal Orgiitlendirme; bir tiiketici her giin yiizlerce mal marka ya da onlarin
reklamlar1 ile karsilasir. Mevcut ya da gelecekteki ihtiyaglari i¢in bu mal ya da
markalara iliskin olarak algiladig bilgileri, ileride gerekli oldugunda kullanmak tizere
hafizasina yerlestirir. Ancak, bu bilgileri hafizasina rasgele bir bicimde degil
orgiitleyerek yerlestirir. Orgiitlendirmede tiiketiciye iki ilke yardimei olur. Bunlar;
siniflandirma ve biitiinlestirmedir (Islamoglu, 2003:97).

Algisal yorumlama, kisinin belirli bir uyariciya verdigi anlama yorumlama
denir. Yorumlama kisiseldir ve kisiler arasinda farkliliklar gosterir. Ornegin ayni
reklami izleyenler reklam hakkinda farkli yorumlarda bulunurlar. Algilama
zamanindaki ilgiler, giidiiler ile gegmis deneyimler yorumlamadaki farkliliklarin
nedeni olarak gosterilebilir. Kisilerin algilart bazen ¢ok etkinin etkisi altindadir. Bu
etkilerden biri “fiziksel goriiniim”diir. Etkili fiziksel goriiniime sahip maddelerin ikna
edici oldugu ve tiiketicilerin tutumlarina daha olumlu etkide bulundugu arastirmalarla
saptanmuistir. Diger bir etki ise “ilk etki’nin yaratilmasidir. {1k etki uzun dénemlidir
(Gtiler,2008:41).
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Tiiketici Algisimn Olusmasinda Renklerin Rolii

Bir marka ya da iiriin reklami i¢in tiiketici algisinin olusmasinda renklerin
tiiketici lizerinde yarattigi psikolojik etkilerinin yani sira; renklere ge¢mis yasam
deneyimleri, kiiltir ve moda gibi anlamlar da eklenmektedir. Yine de s6z konusu
Ogelerin en onemlilerinden biri renktir; zira renk fizyolojik tepkilerin olugsmasini da
saglamaktadir. Biitiinlesik pazarlama yaklagimi agisindan bakildiginda renklerin hem
ambalajda, hem de reklamlarda kullanimi ve tiiketici algist tizerindeki etkisi
onemlidir. Ozellikle reklam diinyasi, kullamlan renk tercihlerine ve renklerin
anlamlarina titizlikle yaklagmaktadir (Calli, 2007:93). Ambalaj tasarimindan, marka
logolarina ve reklam uygulamalarina kadar kullanilan renk bilingli bir sekilde
secilmektedir.

Reklamlarda renkler genellikle duygular1 harekete gecirmek i¢in kullanilir.
Tiiketici renkleri gordiigiinde bilingli bir sekilde etkilenmez. Amag, renklerin
bilingaltindaki karsiliklarina ulasmaktir. Ornegin arastirmalar sonucunda McDonald’s
firmasinin renklerinin sart ve kirmizi olmasinin sebebi, insan beyninde bu iki rengin
en fazla istah acan renkler oldugunun ispatlanmasidir (Dar1c1,2013:51).

Birgok firma iiriin isimlerini renklere &zdeslestirmeyi amaglar. Ornegin,
Amerika Birlesik Devletleri’nde gazetelerde goriilebilecek yesil bir sigara paketi,
KOOLS sigara markasini ¢agristirir. Jonnie Walker Red igki firmasinmin yillardir
tizerinde c¢alistigt en Onemli reklam stratejisi ise marka ile kwmizi rengin
Ozdeslestirilmesidir. Yine ABD’de Budget Rent A Car firmasi kendi rengi olan
portakal rengiyle adimi dyle bir birlestirmistir ki Chicago’da verdigi afis reklaminda
dahi Budget, firma adi yerine “Chicago ’nun Biiyiik Portakali (The Big Orange of
Chicago)” yazisim kullanmigtir (Celik,2000 :123).

Gorsel mecralarda rengin kullaniminin, verilmek istenen anlam ses ve
hareketle desteklenecegi i¢in gorsel mecralara oranla daha kolaydir. Gazete, dergi gibi
basilt mecralarda duragan bir goriintiiye sahip olundugu igin renklere yiiklenen anlam
daha fazladir. Renkler ayni zamanda birbirine zit c¢agrisimlara da sahip
olabilmektedirler. Ornegin; yesil renk heyecan, kiskanglik, ¢iiriime, hastalik gibi
anlamlar tagimasina karsin, ayni1 zamanda sakinlik, barig, doga ve saglikli yasami da
cagristirmaktadir (Calli, 2007:94).

Reklamlarda ana objeyi belirginlestirmek igin, hem arka fonda hem de 6n
fonda renklerin insan beynindeki Onceliklerinden yararlaniimaktadir. Keskin ve
parlak renklere sahip bir objenin arkasina pastel rengi fon konur (Celik, 2000:124).
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Soguk renkler, sicak renklere gore titresimleri daha azdir. Ve gbz bunlari ikinci
derecede algilar. Sicak renklerin, titresimleri oldukga fazladir ve gozii birinci derecede
etkilerler. Sicak ve soguk renlerin insan iizerinde fiziksel ve ruhsal etkileri vardir.
Sicak renkler insana yakinlik, soguk renkler ise uzaklik duygusu verir (Ceken,

2005:40).

Renklerin reklam iletisinin bir unsuru olmasinin sebeplerinden biri de
stiphesiz duygu aktarimini kolaylastiriyor olmasidir. Heyecan degeri tasimayan
driinlerde genellikle yesil, kahve ve mavi tonlar1 kullanilmaktadir. Boyle soguk
renkler, bazen sari, turuncu, kirmizi, mor gibi sicak renklerle birlestirildigi zaman
anlami yon degistirmektedir. Sicak ve soguk renklerin tonlar1 degistik¢e, s6z konusu
tonlar ana renklerin tasidigi anlamlari manipiile etmektedirler. Ornegin; lila rengi,
soluk pembe, pastel sar1 soguk tonlar olurken, sar1 ve yesilin kombinasyonu sicak,
neseli, dinamik bir anlam tagimaktadir (Calli, 2007:93).

Altin Saris1

Renk Alg1 Pazarlama Ornekleri
Kirmizi Giiglii, tehlikeli, heyecanli, sicak, | Nestle, Coca - Cola
sehvetli, disa doniik
Yesil Serin, sakin, dogal Clinique Kozmetik, Seven Up,
Garanti Bankasi
Mavi Serin, sakin, hiiziinlii, saygideger, | Davidoff Cool Water Parfiim,
otoriter Big Blue IBM, Nivea
Siyah Soguk, prestijli, sofistike Johnnie Walker Black Label,
Negro, Bitter Cikolata
Sar1 ve Liiks, zengin Ona Aygigegi, Gold Card

Portakal rengi

Sicak, dogal ve samimi

Advantage Card, Lancaster

Giines Uriinleri

Mor

Asalet, imparatorluk

Milka, Silk Cut Sigara

Seffaf

Temiz, saf, katiksiz

Palmolive Dus Jeli, Celar Choice
Agiz Yikama Suyu

Tablol. Renklerin Genel Algilamsi (Odabagi ve Barig, 2002, 5:139)

Renklerin Reklamlarda Kullanimina fliskin

Reklam Orneklerinin Analizi

Gostergebilim anlatilarda anlamlarin nasil birbirleriyle eklemlenerek
tretildigini arastiran, 6ncelikle de bu {iretim siirecini ortaya koyabilecek bir kuramsal
aygit geligtiren bir bilimsel tasaridir (Barokas, 2011: 164). Reklam metinlerinin
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icerdigi belirtilen s6z konusu anlam ve ideoloji unsurlarinin ¢éziimlemesi agisindan
bir metin inceleme bi¢imi olan gdstergebilmsel yaklagimin 6nemi bulunmaktadir.
Popiiler kiiltiir tirtinlerinin her biri bir metin olarak kabul edilip, bu metinlerde
anlamlarin nasil olustugunun birey tarafindan nasil algilandiginin ortaya ¢ikarilmasi
gostergebilimsel yaklagimin ana ilgi alani icindedir (Bat1, 2005:176).

Cagdas mitler Uzerinde calisan, yapisalc1 diisiiniir olan Roland Barthes,
semiyotik kavramlar olarak ele aldigi yan-anlam ve ideoloji, reklamcilik analizinde
anahtar kavramlar olarak diisiniilmektedir. Diiz-anlamin dilsel, yan-anlamin gizli
anlama karsilik gelmesinden dolayi, yan-anlam temel bir arag olarak kullanilmistir.
Barthes, Gostergebilimin Ilkeleri (1964) adli calismasinda yan-anlamin kiiltiire bagh
oldugunu ve bu baglamda kodlandigini 6ne siirmistir. Yan-anlamin gosterenleri
reklamciligin retorigi olarak adlandirilir. Barthes'in reklamlara semiyolojik yaklagimi
bir¢ok aragtirmaya Onciilik etmistir. Reklamlardaki sistemin semantik ¢aligilmast
konusundaki c¢aligmalardan bazilari, Williamson (1978), Wernick (1983), Rabelo
Campos (1984) ve Vestergard ve Schroder (1985)'un yaptiklart ¢caligmalardir (Dal ve
Sener, 2001:5). Bu ¢alismada renklerin, reklamlarda etkin olarak kullanilmasina ve
bireyler iizerindeki etkilerine iliskin goriisler Adi gegen diistiniirlerin yaklagimlart
cercevesinde gosteren, gonderge sistemleri ve analiz baglaminda ele alinarak
izlenecektir.

1) Gosterenler: Modeldeki ilk analitik ara¢ olan gosterenler (signifiers);
semiyolojide gésterge kavraminin bir pargasi ve anlamin olusmasimi saglayan maddi
unsurdur. Reklam metinlerinde anlamin olugmasini saglayan gosterenler; gorsel
metin, yazili metin, baslik ve slogandr.

2) Gonderge Sistemleri: Ikinci analitik arag olan gonderge sistemleri,
reklamlarin neleri ¢agristirdigini ¢6zmekte kullanilacaktir.

3) Analiz: Bu boliimde genel bir degerlendirme yapilacaktir. Reklamda
kullanllan  renkler analiz edilecektir. Renklerin nelere gonderge yaptigi
yorumlanacaktir.

Calisma grubunda tesadiifi olmayan Orneklem metodlarindan yargisal
orneklem metodu kullanilmistir. Bu nedenle, basin reklamlarinda yaraticiligin
artirllmasint 6zendirmek, reklam ajanslarinin, c¢alisanlarinin ve reklam verenlerin
basarilarin1 belgeleyip, odiillendirmek amacryla Hiirriyet gazetesi yayin grubundan
olan Kirmizi dergisi tarafindan diizenlenen ve reklam alaninda yilda bir kez
tekrarlanan 2012 Kirmizi Basinda En lyiler Reklam ddiillerinden, En Iyi Mobilya ve
Dekorasyon Reklami kategorisinden yargisal olarak 3 reklam segilmistir.
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Analizler, arastirmacinin kendi okumalari sonucunda yapilacaktir,
dolayisiyla aragtirmanin nesnelligi sorgulanmaya agiktir.

Bulgular ve Yorum
Reklam 1:

Jotun Jotashi 5
evinizi 5 °C'ye kadar serinletir.

——
o U

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx

Gasterenler: Gorsel metin; agiktan koyuya mavi gegisli zemin tizerinde sol
alt kosede lacivert renkli tirtiniin yarim kadrajla konuldugu fotograf {izerinde beyaz
renkle yazilmis baslik (Jotun Jotashield Extreme evinizi 5 dereceye kadar serinletir),
sag tarafta kahverengi tonlarinda bir resim ¢ergevesi i¢cinde Van Gogh’un resmi ve
onun altinda sag kosede beyaz renkle yazilmis web sayfasi adresi.

Goénderge Sistemleri: Serinlik, Ferahlik

Analiz: Jotun boyanin evleri serinletme 6zelligini vurgulayan bu reklamda,
diinyaca tinlii ressam Van Gogh’un kendi goriintiisii kullanilmistir. Jotun boya, iinlii
ressam Van Gogh’la markayr 6zdeslestirerek ‘boya bizim isimiz’ imajini vermek
istemistir. Boyanin serinletici etkisini vurgulamak amaciyla duvara asili tablo hissi
veren goriintiide ressamin saglar1 dikkat ¢ekmektedir. Boyanin serinletici etkisiyle
ressamin saglar1 havalanmistir. Ayrica zemindeki hakim mavi renkle serinletici etki
desteklenmistir. Mavi zemin {lizerindeki beyaz yazi dikkat ¢ekmektedir. Ressamin
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goriintiisiiniin bulundugu gorselin hemen altinda sag tarafta yer alan iriiniin internet
adresi ile tiiketicinin reklam verene hizla ulasabilecegi gosterilmistir.

Reklamda vurgulanan Jotun marka boyanin serinletici 6zelligidir. Sol kosede
yer alan slogan zemindeki mavi renkle bagdastirilarak desteklenmistir. Mavi, birey
iizerinde tazelik, serinlik ve hijyen duygusu olusturur. Ayrica mavi rengin huzur verici
ve rahatlatic1 etkisi vardir. Evinde dinlendigi odanin ferah ve rahat olmasini isteyen
izleyici i¢cin mavi renkle bu algi olusturulmaya calisilmistir. Ayrica mavi zemin
iizerindeki beyaz yazida dikkat cekicidir. Beyaz renk safligi, temizligi ve tazeligi
temsil ederek reklam mesajini desteklemektedir. Mavi gegisli zemin {izerinde
kahverengi gergeveyle kontrast olusturularak reklam sayfasinin en dikkat ¢eken
noktast olusturulmustur. Kullanilan renkler ve gorsel metin Jotun boyanin evleri
ferahlattig1 mesajini izleyiciye vermektedir.

Reklam 2:

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx

Gosterenler: Gorsel metin, reklam sayfasinin sag tarafinda bacak bacak
ustiine atmug elinde Orgiisii koltukta oturan bir giivercin illiistrasyonu, yaninda
yuvarlak bir sehpa iizerinde bir resim ¢ergevesi ve siis esyasi. Zeminde yuvarlak bir
paspas. Desenli bir duvar kagidi. Sayfanin sag alt kdsesinde yazili metin ( kisiye 6zel
duvar kagitlari ), onun altinda markanin ismi.

Goénderge Sistemleri: Cesitlilik, Farklilik, Kisiye ve mekana 6zel.
Analizz Nommo duvar kagitlarinin kisiye ve mekana 6zel oldugunu
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vurgulayan reklam sayfasinda, yesil renk ve tonlarinin hakim oldugu bir oda gorseli
kullamilmistir.  Elinde Orgiisti, bacak bacak tistine atmig gri rekli giivercin
illiistrasyonu ve yesil renkli iizerinde solucan deseni bulunan duvar kagidi farkli ve
kisiye 6zel tasarim mesaj1 vermektedir.

Duvarda, yerdeki yuvarlak halida ve giivercinin elinde bulunan 6rgiide yesil
renk hakimdir. Ayrica sayfanin sag alt kdsesinde yesil cergeve icine pembe tonlarinda
markanin ismi yerlestirilmistir. Duvar kagidi desenlerine dikkat ¢ekmek i¢in yesil
zemin lizerinde pembe tonlar1 kullanilmistir. Boylelikle izleyicinin dikkati, gri renk
giivercin illiistrasyonuyla birlikte duvar kagidi desenlerine ¢ekilmistir.

Yesil giiven ve huzurun rengidir, ayrica memnuniyette hissettirir. Pembe
rahat hissettiren ve dinlendiren bir renktir. Guvercin illiistrasyonuna bakildiginda
icinde bulundugu mekanin mutluluk ve huzur verdigi bu durumdan memnuniyet
duydugu yiiziinden anlasilmaktadir. Sicak ve soguk renkler bigimleri 6n ve arka
planda algilatip farkli uzaklik, yakinlik ve derinlik duygulari yaratirlar. Sicak bir renk
olan pembe ¢abuk algilanabilir ve goriinebilir oldugu icin yesil zemin iizerinde
kullanilarak duvar kagidi desenine dikkat ¢ekilmistir. Ayrica pembe ve yesil tonlar1
bir biriyle uyum saglamistir. Marka herkesin zevkine ve istegine gore gesitli alternatif
duvar kagidi tirettigini vurgularken renklerin dilinden faydalanmustir.

Reklam 3:

Kaynak: http://www.kirmiziodulleri.com/Kazananlar.aspx

Gosterenler: Gorsel metin, gecisli kahve tonlarindan olugsmus zemin
iizerinde sayfanin ortasina hizalanmis koyu kahve tonlarinda eski bir koltuk. Koltugun
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tizerinde kumag desenlerinden olusmus konugsma baloncuklari. Sayfanin sag alt
kosesinde beyaz renkle yazilmis markanin logosu ve onun altinda kiigiik puntolarla
yazilmis web sayfasi adresi.

Gosterge Sistemleri: Yenilik, farklilik, ¢agdaslik

Analiz: 10 Tasarim I¢ Kumaslar reklam kampanyasi cansiz bir nesne olan
mobilya’ya kisilik vermistir. Bu kisilik verme mobilyanin iizerine yerlestirilen basit
diisiince baloncuklarindan anlasilmaktadir. Bu diisiince baloncuklari ise bir birinden
farkli kumas desenlerinden olusmaktadir. Bu kabarciklar olmadan, reklam donuk bir
mobilya portresi olusturur. Kullanilan diisiince kabarciklari tipik degildir, bir birinden
farkli, parlak renkli, desenli kumaslardan yapilmistir. Eski, yipranmis mobilyalar
yenileme isi bazen daha iyi olmayabilir. Reklam, firmanin eski koltuklart modern renk
ve desenlerle tekrar hayata gegirdigi mesajint vermektedir.

Reklam mesajinda renklerin bir biriyle uyumundan faydalanilmustir.
Zeminde diiz kahve tonu kullanmak yerine, sag iist kdseden aydinlatilmis, 151k ve
golgenin kullanildigr agik koyu tonlar kullanilmistir. Bu renk gegisleriyle reklam
sayfasinda derinlik olusturulmus ve izleyene mekan hissi verilmistir. Sayfanin
ortasinda kullanilan eski, yipranmig mobilya ise koyu kahve tonlarindadir. Reklamda,
yipranmis mobilya ddsemelerinin tekrardan yenilenmesi iizerinde durulmus vc
kahverenginin cidddiyetinden faydalanilarak nostalji etkisi verilmistir. Konusma
baloncuklarinda sarinin nesesinden, bordonun asaletinden ve lilanin sicakligindan
faydalanilarak eski mobilyalarin istege ve zevke gore yenilenebilecegi mesaji
verilmistir. Sag alt kdsede kullanilan logo ve web sayfasi beyaz renkle daha ¢arpict
ve dikkat ¢ekici hale getirilmistir.

Sonug¢

Cevremizdeki nesneleri algilamamizda renklerin rolii biiyiiktiir. Renkler
sadece sicak ya da soguk degil bizlerin onlara yiikledigi anlamlarida beraberlerinde
tasirlar. Kiiltiirel olarak farkli anlamlara sahip olduklar1 gibi, insandan insana yasam
tarzlar1 ve karakter ozellikleri dogrultusunda da degisik algilanirlar. Ayrica renkler
olmadan gorsel algimizda eksik kalir. Renk, reklamlarda en sik kullanilan sozsiiz
iletisim Ogelerinden bir tanesidir. Reklam diinyasi1 renklerin insanlar iizerindeki
psikolojik etkisini goz ardi etmemekte ve reklamlarda renklerin tiiketici algist
iizerindeki etkisinden yararlanmaktadir. Renklerin fiziksel ve psikolojik etkileri,
onlar1 kendi bagslarina mesaj veren bir yapiya doniistiirerek reklamin algilanmasinda
etkin bir rol iistlendigini gostermektedir. Bu ¢alismada reklam ilanlarinda kullanilan
renklerin ifade ettigi anlamlar iizerinde durulurken ayrica renklerin reklamlarin
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algilanmasinda istlendigi etkin roliinde 6nemi vurgulanmistir. Birinci reklam
sayfasinda, Jotun marka boyanin diger marka boylardan farkli olan serinletici 6zelligi
tizerinde durulmus ve serinlik, tazelik, ferahlik ifade eden mavi rengin kullanilmasiyla
mesaj desteklenmistir. Nommo duvar kagitlari i¢in yapilan ikinci reklamda ise ‘kisiye
ozel tasarim’ mesaj1, kullanilan gorsele uygun secilen yesil renkle desteklenmistir.
Yesil renk; giliven, huzur ve memnuniyeti ifade ederek duvar kagidinin verecegi
mutluluk hissine gonderme yapnustir. 10 Tasarim I¢ Kumaslar reklam kampanyasi
icin hazirlanan son reklamda ise yenilik mesaji verilmek istenmistir. Reklam
gorselinde kullanilan kahve tonlar tiiketicide eski algisi olusturken, kullanilan canli
renklerin uyumuyla eski mobilyalarin yeniden canli ve farkli bir hale biiriinecegi
mesaj1 verilmistir.
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