iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi - Sayi 38 / Bahar 2014
Gazi Universitesi lletisim Fakiiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2014 Butin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2147-4524

Reklam Etigi mi Etik Reklam m1? Reklamlarda Karsilagilan Sorunlar
ve Reklam Etigi bashkh makale, yazarlarin 29.06.2015 tarihli talebi
dogrultusunda cikarilmistir.



iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi - Sayi 38 / Bahar 2014
Gazi Universitesi lletisim Fakiiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2014 Butin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2147-4524

Reklamlarda Kullanilan Renkler ve Gazete Reklamlarimin Nitel Analizi

Usage of Colors in Advertising and Qualitative Analysis of Newspaper Advertising

Fikret YAMAN, Afyon Kocatepe Universitesi, Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi, E-posta: fyaman@aku.edu.tr

Anahtar Kelimeler: Oz

R Bu ¢aligma, Tiirkiye’deki gazetelerin renkli sayfalarinda yer verdikleri reklamlarda,
eklam, Renk, Gazete. : . . -
kullanilan renkleri ve bu renklerin sektorlere gore kullanimini konu almaktadir. Caligmanin
amaci; tiiketicinin dikkatini ¢gekmede etkili olan igerik unsurlarindan biri olan renkleri,
sektorlere gore incelemek ve bunlarin kullanim sikligini ortaya koymaktir. Calismada veriler
Tiirkiye’de tiraji en yiiksek on gazetedeki reklamlar {izerinde gergeklestirilmis betimsel bir
analiz sonucunda elde edilmistir. Calismada toplam on dokuz sektor ve bu sektdrde yer
alan isletmelerin yaptiklar1 reklamlar yer almaktadir. Arastirmanin bulgulari, otomotiv ve
turizm sektoriindeki isletmelerin diger sektorlerdeki isletmelere gore reklami daha fazla
kullandiklart ve tiim sektorlerdeki reklamlarda beyaz, kirmizi ve mavi renklerinin siklikla
tercih edildigini gostermektedir.

Keywords: Abstract

This study mainly contains the colors used in the advertisements on colourful pages
of the newspapers in Turkey and the use of these colors by industries. The aim of study is
to examine the colors which is one of the effective content ways to attract the consumer’s
attention and is to reveal the using frequency of these. The data used in study is collected
from the advertisements that located on the newspapers with the highest circulation in
Turkey and then a descriptive analysis is performed. The papers include totally nineteen
industries and advertisements belonging to firms that performing in these industries. The
findings show that the firms in automotive and tourism industries use more advertisements
than any other industries and also frequently prefer the white, red and blue colors at
advertisements used in all industries

Adpvertising, Color,
Newspaper.



Fikret Yaman

Giris

Reklam, hayatimizin her alaninda bazen dikkatle takip ettigimiz, bazen de farkina
bile varamadigimiz sekilde karsimiza ¢ikar. Isletmeler reklam aracilifiyla, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekip mal ve hizmetlerini satmay1 amaclamaktadirlar. Bu nedenle reklamlar
hazirlanirken farkli icerik unsurlarindan yararlanilmaktadir. Kimi reklamlarda mizah,
kimisinde tUinlii kullanimi, kimisinde slogan, kimisinde ise kullanilan renkler bu igerik
unsurlarindan bazilaridur.

Renkler tiiketicilerde farkli duygu ve diislinceler olusturmakta ve bu sayede
reklamlar farkli anlamlar kazanmaktadirlar. Isletmeler de, tiiketiciler de bu farkli duygu
ve diisiinceleri olusturmak i¢in reklamlarinda renklerden sik¢a yararlanmaktadirlar.

Calismada; Tiirkiye’nin tiraj1 en yiiksek 10 gazetesindeki reklamlar incelenmis
olup, isletmelerin sektorlere gore reklamlarinda en cok kullandiklar1 renkler tespit
edilmistir. Ayrica bunlarin ne anlama geldikleri de ortaya konulmustur. Reklamda
renklerin kullanilmas: tilkemizdeki ve yurtdisindaki calismalarda genellikle psikolojik
boyutuyla incelenmistir. Bu ¢alismanin amaci; reklamlarda kullanilan renklerin ne anlam
ifade ettigini ortaya koymak ve renklerin sektorlere gére kullanim sikligini belirlemektir.

Reklamcilikta Renk Unsurunun Kullanimi

Bir {irlin veya hizmetin kamuoyuna tanitilmasi, markalarin tiiketici zihninde
konumlandirilmaya c¢aligilmasi, resimli veya miizikli simgeler kullanilarak bunlarin
akilda kaliciliginin saglanmasi, sosyal ve kiiltiirel etkinlikler sayesinde dogrudan veya
dolayl olarak belirli iirlinlere veya markalara dikkatin ¢ekilmesi veya bu tiir toplumsal
etkinliklerin diizenlenmesinde ve yayin programlarinin hazirlanmasinda katkida
bulunularak yapilan tutundurma ¢abalar1 reklam olarak ifade edilmektedir (Tikves, 2005:
195).

19. yiizyildan giinlimiize sanayilesme ve teknolojik gelismeler dahilinde pazarlama
iletisiminde degisiklikler goriilmeye baslanmistir (Akbulut ve Balkas, 2006: 30). Bu
degisiklikler neticesinde giiniimiizde reklam, {izerinde ¢ok konusulan ve kendisinden ¢ok
sey beklenen bir iletisim bigimi haline gelmistir. Ureticiler igin hizla artan bir rekabet
baskaisi, tiiketici ile dogrudan iletisim kurmanin zorlagmasi, tiiketicinin ikna edilmesi gibi
bir ¢cok sorunun ¢6ziimii reklamdan beklenmektedir (Kocabas vd., 1999: 59).

Reklam; bir sey satin almak i¢in istek uyandirarak kamuoyunun dikkatini cekmektir
(Jones vd., 2004: 398). Reklam; herhangi bir malin, hizmetin ya da fikrin, belli bir bedel
karsiliginda, kisisel olmayan bi¢cimde yapilan tamitim faaliyetidir (Akbulut ve Balkas,
2006: 13).

Reklam; talep olusturma sanati olarak da tanimlanabilir. Tiiketici genellikle

bir mal ya da hizmeti gereksinimini karsilamak amaciyla satin alabilir. Zaman zaman
tilketici unuttugu gereksinimlerini hatirlar ya da bir takim gereksinimlerin yeni ortaya
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ciktig1 zamanlar olur. Reklam; ele aldigi mal ya da hizmetleri hosa giden taraflar1 ile
tanitir kisilerde yeni gereksinimler olusturur veya var olan gereksinimleri kuvvetlendirir
(Kocabas vd., 1999: 65).

Reklam, gerek isletmeler gerekse tiiketiciler i¢cin son derece onemlidir. Reklam
isletmelerin satisina katki saglayan bir tutundurma bilesenidir. isletmeler reklam sayesinde
mal ve hizmetlerini tiiketicilere anlatabilecek, onlar1 bilgilendirebilecek ve ikna etmek
suretiyle de satisa katkida bulunacaktir.

Reklam tanimlar1 bes 6zelligi icermektedir. Bunlar (Bozkurt, 2004: 214);
* Reklam, bagislar ve halk yararina olan iletisim haricinde parali bir aragtir,
* Mesaja para 6dendigi gibi sponsor destegi de alinilabilir,

* Reklam, tiiketicilere iirlin ve sirket hakkinda bilgi verdigi gibi, tiiketicileri
ikna etme ve etkileme yolunu da kullanir,

* Mesaj, farkl kitle iletisim araglar ile bir¢ok kisiye ulasabilmektedir,
* Reklam, kisisel degildir.

Renkler 151¢1n maddeler iizerine ¢arpip goze ulagmasti ile ortaya ¢ikan bir algilamadir.
Boylece renkler cesitlilik gdsterir (Ozkanli, 2011: 261).

Renkler; insan yasaminda onemli bir yere sahiptir. insanin cevresi renklerle
cevrilidir ve bu sekilde anlam kazanir. Insanlar duygu ve diisiincelerini ifade ederlerken
renklerden sikca yararlanirlar. Toplumda her renge bir duygu ve anlam yiiklenmistir. Bu
sebeple renkler reklamlarda sikca kullanilmaktadir (Taskiran ve Bolat, 2013: 58).

Izleyiciler renkli reklamlara siyah ve beyaz olanlardan daha fazla ilgi gosterirler.
Bu nedenle; renkli reklamlar daha ¢ok dikkat ¢eker ve izleyiciler tarafindan daha fazla
hatirlanirlar. Renklerle birlikte sekilsel ve carpici uygulamalar ne kadar ¢oksa, tiiketicilerin
reklama yonelik motivasyonu da o kadar artar (Erdil ve Uzun, 2009: 132).

Reklamda renk 0Ogesinin kullanimi yedi nedene baglanmaktadir. Bu nedenler
(Unsal, 1971: 332-333);

* Dikkat ¢ekmek,

* Sahne ve nesnenin aslina uygun gosterilmesi,
+  Uriiniin ya da mesajin bir kismimi belirtmek,
» Tiiketicide bazi hayali izlenimler olugturmak,

*  Gigli bir ilk izlenim olusturmak,
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* Prestij saglama,
* Reklamin hafizada kalmasina yardimci olma.

Reklamda goriintii ¢ok Onemli bir unsurdur. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek
tiiketicinin {iriinle ilgisinin saglanmasi da goriintii sayesinde gergeklesir (Tas ve Sahim,
1996: 83). Reklamdaki goriintli unsurlari, dikkat ¢ekici renk ve isaretler, mesajin ikna
yetenegi, tiikketicinin reklami izlerken kurdugu hayaller gibi unsurlar reklam karsisinda
verilen duygusal tepkilerin kaynagidir. Bu duygusal tepkiler, reklama olan tutumu
dogrudan bigimlendirir. Bu da tiiketicilerin marka tutumlarina yansir (Cakir, 2006: 74).

Insanlarin renklere karsi farkli tutumlarda olmasinda, kisilik olusumlari, egitim
durumlari, bastirilmis olan bilingalti duygular etkilidir. Renklerin psikolojik etkileri ve
sembolik anlamlar1 vardir. Bu etkiler ve semboller, giinliik yasamin bir parcasi olarak her
alanda insanlarin karsisina ¢ikmaktadir (Ozdemir, 2005: 401).

Reklamlar pek ¢ok imgeyi i¢inde barindirmaktadir. Imgeler iginde bulunulan
kiiltiirel yapinin deger ve unsurlarini igerir. Bu sayede tiiketicide, iirlinii tanitirken
kullanilan gorsel-isitsel 6gelerle, istenilen etkiyi yakalamaya calisilmaktadir (Olgundeniz
ve Parsa, 2014: 96).

Ornegin bir kisi, kurabiyeyi diisiindiigiinde aklina dnce yumusak-sert, biiyiik-kiiciik
gibi bicimsel 6zellikler gelir. Daha sonra tatla ilgili ¢ikolatal, findikli gibi 6zellikleri
diisiiniir. Son asamada ise aklina kurabiye markalar1 gelmektedir. Bunlara ek olarak, her
asamada renklerin kullanimi, kullanim siiresi, satin alma sekli, fiyat gibi diger etkenler de
kisinin aklina gelmektedir (Schultz ve Tannenbaum, 1997: 56).

Renk iletisimde baskin bir bigimde kullanilan ipucudur (Scarborough, 2001: 304).
Renkler, reklamda kullanilan 6nemli bir unsurdur. Reklamda, renklerin insan algilamalari
iizerindeki etkilerinden yola ¢ikip, amaglanan ortam, karakter, tip ve mesaj gliclendirilir.
Bu sayede reklamdaki hedeflenen etki renkler sayesinde pekistirilir (Babacan, 2008: 198).
Her rengin insanda ¢agristirdigi bir duygu, bir diisiince vardir.

Renklerin Dili

Renkler bir nesneye anlam kazandiran kavramlardandir. Renklerin anlami1 simgesel
igerik tagir. Ornegin, beyaz giil saf ve ar1 duygular1 simgeler. Kirmiz1 giil aski, tutkuyu,
sar1 giil ise 6zlem ve ayriligin belirtisidir (Ekici, 2013: 73).

Renkler, algilarrmizda etkilidirler. Ornegin, deodorant ambalajlarinda, pembe
“cicek kokusu”, yesil “okyanus kokusu”, kahverengi ise “baharatli-vanilyali” kokuyu
isaret eder. Renk kombinasyonlari ile de markalara farkli anlamlar yiiklenebilir. Kirmizi,
beyaz ve yesil renkler Italyan bayraginda yer almakla birlikte, italyan kimligini yansitur.
Bu sebeple baz Italyan yiyecekleri bu ii¢ rengin bulundugu ambalajlarda yer almaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2007:140).

Renkler, bilingaltinin ortak bir yansimasidir ve toplumsal dlgekte anlam ifade
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ederler. Renklerin anlamindaki toplumsal ortaklik, renklerin insan psikolojisi iizerindeki
etkisini de belirlemektedir. Renkler, toplumun ¢cogunda benzer bir sekilde algilanir, ayni
duygular1 uyandirir ve insanlarda benzer ¢agrisimlar yapmaktadir. Ayn kiiltiirel yapiya
sahip kisilerin ayni1 renklere benzer tepkiler vermesi bunun sonucudur. Renk estetigi,
rengin izlenim etkisi, rengin duygusal ifade aracit olmasi yonii ve tasidigi sembolik
anlamlar olarak {i¢ sekilde ortaya ¢ikar. Cogu zaman birbiriyle i¢ i¢e giren bu ii¢c yontem,
renklerin anlam boyutunu olusturmaktadir (Tayfur, 2008:120-121).

Reklamda miisteriler, tek renkten ziyade daha renkli bir goriintii ya da fikri tercih
ederler. Sonucta reklam tasarimcilari, hayati renkler sayesinde gérmek istedikleri bicimde
yansitirlar (Mackay, 2005: 168).

Renklerin anlamlar, kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Ornegin Van Gogh,
bir arkadasinin resminde sar1 saglari, turuncu, krom rengi, limon sarisi tonlarda boyar. Fon
mavi renktedir. Amaci arkadasini, mavi gogiin derinliklerindeki bir yildiza benzetmektir.
Oysa Van Gogh, kardesine gece kahvesi iizerine yazdig1 mektupta kahvehaneyi insanlari
suca itip delirten bir yer olarak diistindiiglinii, bunun i¢in de agik yesil ve bakir rengini,
yesilli sar1 ve koyu maviyle karsitlik kuracak bigimde diizenledigini, ortaya ise siilfiir
renginde bir cehennem firmi ¢iktigini belirtmistir. Bat1 uygarliklarinda hiikiimdarlarin
giysilerinin rengi mor olmasina karsin dogu kiiltiiriinde yetisen Konfiigyus bu rengi
sevmedigini ve listlin insanin mor rengi kullanmayacagini belirtmistir. Renkler gerek kisiler
gerekse kurumlar tarafindan bir disavurum araci olarak kullanilabilmektedir. Kisiler ya
da kurumlar renkleri, kendilerince anlamlandirip bir simge olarak kullanabilmektedirler
(Bodur, 2006: 83).

Bat1 toplumlarinda yesil; iyimserligi, siyah; yasi, matemi, beyaz; safligi, kirmiz;
ask ya da devrimi, sar1 ise nefreti gostermektedir (Grossman ve Wisenblit, 1999: 80-81).
Bu renkler genelde tiim toplumlar icin benzerlikler gosterir. Fakat bazi renkler i¢in bazi
toplumlarda farkliliklar da goze carpmaktadir.

Renkler; ¢esitli markalar1 ¢agristirmaktadir. Ornegin kirmizi Coca Cola’yi, sari
Shell’i, mor Cadbury’s gibi markalar1 ¢agristirmaktadir. Bu farkl: tiiketiciler i¢in farkl
ozellikler gosterebilir (Singh, 2006: 786). Bundan dolay1 tiiketici, sevdigi renk ve marka
arasinda bir bag kurabilir.

Reklamda renkler daha az veya daha fazla dikkat ¢ekmede kullanilan bir aragtir
(Gollety ve Guichard, 2011: 84). Bu isletmelerin 6ne ¢ikarmak ya da geride tutmak
istedigi unsurlar i¢in sik¢a kullanilir.

Reklamda gorsel ve sézel unsurlar, tiiketicinin marka tutumu ve satin alma karari
tizerinde 6nemli etkilere sahiptir (Cakir, 2006: 80-81). Bu gorsel unsurlarin baginda da
renkler gelmektedir. Her bir renk tiiketici i¢in farkli bir anlam ifade edebilmektedir.
Reklamlarda siklikla kullanilan renkler sunlardir.

Kwrmizi; heyecan veren ve dikkat ¢eken bir renktir. Isletmeler kampanyalarda
one ¢ikmak icin bu rengi kullanirlar. Genellikle sicak satis1 saglar (Tayfur, 2008: 121).
Ozellikle nétr renklerle kullanildiginda miikemmel bir vurgu saglamaktadir (Karatas,
2003: 146).
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Mavi; ciddi, saygideger, entelektiiel ve giivenilir bir izlenim birakir. Kurumsallik,
istikrar ve giliveni c¢agristirdig1 icin finans sektoriinde bulunan isletmeler tarafindan
tercih edilir. Mavi ayn1 zamanda liderligi de ifade etmektedir. Mavi yeme giidiisiinii
azaltir. Bu sebeple; cafe ve restaurantlarda pek tercih edilmezken diyet iirlinlerde sik¢a
kullanilmaktadir (Altekin, 2012). Pastel ve soguk renklerle uyumlu bir renk olan mavi,
z1t renklerle kullanildiginda kétii bir etkiye neden olabilmektedir (Karatag, 2003: 146).

Yesil; dinsel 6geleri temsil eder, giiven vericidir, bu yiizden banka reklamlarinda
sikca tercih edilmektedir. Yesil ayn1 zamanda yenilik, sakinlik ve siiklineti de ifade eder
(Tayfur, 2008: 122). Kirmiz1 ile beraber kullanilirken dikkatli olunmalidir. Zit renkler
olmas1 dolayistyla ve renk korleri icin okunabilirligi aza indirmektedir (Karatas, 2003:
146).

Sari; canlilik ve gencligi ifade eder. Koyu zeminler ilizerinde dikkat ¢ekicidir.
Bu nedenle, tiim diinyadaki taksiler saridir ve araba kiralama sirketleri de sariy1 ¢ok
kullanirlar (Ekici ve Sahim, 2013: 90). Zit renklerle kullanildiginda okunabilirligi kolay
olan bir renktir (Karatas, 2003: 146).

Siyah, sik, sofistike, prestij, gizem, hirs gibi kavramlar1 ifade eder. Siyah,
aym1 zamanda melankoli, umutsuzluk, yasa disilik ve diis kiriklig1 kavramlariyla da
iliskilendirilir. Bat1 toplumlarinda 6liim ve matem rengidir (I¢li ve Copur, 2008: 28).
Baskin renk olarak siyah kullanimi internet ortaminda ¢ocuk sitelerinde kotii bir renk
secimi olabilirken bir sanat galerisi i¢in glizel bir se¢cim olabilmektedir (Karatas, 2003:
146).

Beyaz, safligi, temizligi, hijyeni ve masumiyeti ifade eder. Saglik sektoriinde bu
renk sike¢a kullanilmaktadir (Altekin, 2012).

Gri; notrdiir. Zithiklar arasinda orta noktayr bulmay1 ifade eder. Rahatligi seven
insanlarin tercih ettigi bir renktir (Tayfur, 2008: 122).

Pembe,; rahatlatan bir renktir. Her seyi tozpembe gérme ifadesi pembenin bu
rahatlatic1 ve giizel géorme 6zelliginden kaynaklanmaktadir. Bayanlar giyiminde sikca
tercih etmektedirler (Ekici ve Sahim, 2013: 91).

Lacivert; kurumsallik, kalite ve resmiyeti ifade eder. Biiylik isletmeler logolarinda
bu renge yer verirler. Finans sektoriinde de sik¢a kullanilmaktadir (Tayfur, 2008: 122).

Turuncu; sicak satis, giiven ve aliabilirligi ifade eder. Insanlara, dinamiklik, cosku,
hareket ve canlilik hisleri verir (Tayfur, 2008: 121).

Kahverengi; doga ve c¢evre ile biitiinlesmeyi, silikligi, kaybolmuslugu, kendine
giivensizligi ve ige doniik olmayi ifade eder. Finans sektoriinde ¢alisanlarin giyimlerinde
kahverengiyi tercih etmemeleri bir gelenektir. Mekanlarda hareketliligi hizlandirir.
Ozellikle fast-food olarak tabir edilen yerlerde miisterinin hareketliligini arttirma amaciyla
sik¢a kullanilir (Altekin, 2012).

Mor,; zeka, biling, i¢gorii ile yakindan alakalidir. Asalet, giic ve metafizik 6geleri
temsil eder (Altekin, 2012).
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Aragtirmada; 26 Agustos-1 Eyliil 2013 tarihleri arasinda 7 giin boyunca Tiirkiye’de
tirajt en yliksek (http://www.reklamazzi.com) gazetenin (Zaman, Posta, Milliyet,
Hiirriyet, Sabah, Sozcii, Habertiirk, Tiirkiye, Fanatik, Fotomac) renkli sayfalarindaki
reklamlar incelenmistir. Bu calismada, betimsel analiz yontemi kullanilmis olup, veriler
sektorlere gore simiflandirilmis, bunlarin kullanim sikliklar1 ve yilizdeleri incelenmistir.
Aragtirmaya, 19 farkli sektérde toplam 536 reklam dahil edilmistir. Arastirmada gazeteler
incelenirken diger akademisyenlerden de goriisler alimmustir. Incelenen reklamlarda beyaz
alan kullanimi1 ve isletmelerin logolar1 haricindeki renkler aragtirmaya dahil edilmistir.

Calismaya sadece tiraji en yiikksek 10 gazetenin dahil edilmesi ve bir hafta

icerisindeki yayimlarin incelenmesi aragtirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

Bulgular

Arastirmada asagidaki bulgulara ulagilmistir.

n REKLAM

SEKTORLER SAYISI %
Otomotiv 102 19,0
Turizm 91 16,9
Bilisim 60 11,1
Finans 57 10,6
Perakende 34 6,3
Egitim 33 6,1
Insaat 30 5,5
Iletisim 22 4,1
Saglik 18 3,3
Giyim 16 2,9
Mobilya 12 2,2
Gida 12 2,2
Beyaz esya 12 2,2
iklimlendirme 10 1,8
Ulasim 9 1,6
Sigorta 5 0,9
Kurumsal 4 0,7
Temizlik 3 0,5
Diger 6 1,1
TOPLAM 536 100

Tablo 1. Gazete Reklamlarinda Sektorlere Gore Reklam Sikhiklar:
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Tablo 1’de goriildiigli gibi gazetelerde 7 giin boyunca (26 Agustos-1 Eyliil
2013) yayinlanan reklamlar incelendiginde 19 farkli sektdrden toplam 536 reklama
rastlanilmistir. Bu tarih araliginda sektdrlere gore en ¢ok %19 ile otomotiv sektoriinde
reklam yapildig1 sonucuna ulagilmistir. Otomotiv sektdriinii %16,9 ile turizm sektorii
ve %11,1 ile bilisim sektorii takip etmektedir. Gazete reklamlarinda kurumsal (%0,74),
temizlik (0,55) ve diger kategorisinde bulunan (1,1) saat, fuar, internet aligverisi ve kisisel
bakim reklamlar1 en az yayimlanan reklamlar olmuslardir.

Tablo 2’de de goriildiigii gibi 26 Agustos- 1 Eyliil 2013 tarihleri arasindaki gazete
reklamlari incelendiginde reklamlarda en ¢ok beyaz renk kullanilmistir. 536 reklamin
302’sinde beyaz renk, 301’inde ise kirmizi renk kullanilmistir. Bu renkleri 263 adet ile
mavi ve 156 adet ile de yesil renk takip etmektedir. 536 reklamda 9 adet ile mor renk en az
kullanilan renk olurken, onu 16 adet ile pembe renk takip etmektedir. Tiim sektorlerdeki
reklamlarda kirmizi ve beyaz renkleri kullanilmistir. Mavi, lacivert ve sari, 19 sektoriin
17°sinde turuncu, yesil ve siyah 16’sinda kullanilmistir. Griye, 11 sektordeki reklamda yer
verilirken, kahverengi 10 sektoriin reklamlarinda yer almigtir. Pembe 8 sektor reklaminda
yer almaktadir. Mor renge ise, 15 sektor reklaminda yer verilmemis sadece 4 sektordeki
reklamlarda yer almistir.

Sektorler Kirmizi | Mavi | Yesil | Sann | Siyah | Beyaz | Gri Pembe | Lacivert | Turuncu | Kahverengi | Mor
Otomotiv Sayi 41 41 22 | 21 36 40 34 - 20 7 3 -
% 40.1 | 401 | 21,5 [ 20,5 | 352 | 392 | 333 0 19.6 6.8 7.8 0
Turizm Sayi 47 51 20 7 13 31 3 22 16 5 -
% 31,6 56 [ 2190 7.6 | 147 [ 34 32 241 17.5 57 0
Bilisim Sayi 29 19 7 19 | 24 31 24 16 . -
§ % 483 | 316 | 11,6 [ 316 | 40 | 516 | 1.6 1.6 40 26.6 0 0
Finans Sayi 16 23 21 7 4 34 2 1 13 2 11 3
% 28 403 | 368 | 122 | 7 59.6 | 3.5 1.7 22.8 3.5 192 52
Perakende Say1 23 11 14 | 12 11 16 1 2 4 4 - 2
% 67.6 | 322 [ 411 [352 [ 323 | 47 | 29 | 58 1.7 11.7 0 5.8
Esitim Sayi 18 11 8 3 7 16 1 1 10 3 1 -
g % 545 | 333 | 242 (242 | 212 | 484 | 3 3 30,3 9 3 0
tsaat Sayi 16 16 3 2 4 20 - 1 9 14 3 -
yaa % 533 | 53.3 | 10 | 6.6 | 133 | 66.6 0 33 30 46.6 10 0
fletisim Say1 14 9 4 10 3 9 8 - 5 3 - -
§ % 63.6_ | 409 | 18.1 | 454 | 13.6 | 409 | 363 0 227 13.6 0 0
Saslik Say1 7 6 8 2 3 15 - - 6 1 1 1
2 % 388 [ 333 | 444 [ 11.1 | 16,6 | 83.3 0 0 333 55 55 0
Givim Sayi 9 4 3 5 3 12 - 1 1 4 2 -
¥y % 56,2 25 [ 187 [312 ] 50 75 0 6.2 6.2 25 12.5 5.5
Mobilva Say1 4 - 4 5 - 8 - 3 4 1 8 3
y % 333 0 [333[416] 0 66.6 | 0 25 333 83 66.6 25
Gida Sayi 5 5 2 9 3 7 1 - 2 - 1 -
% 416 | 41.6 | 16,6 | 75 25 | 583 | 8.3 0 16.6 0 83 0
Bevaz esva Say1 12 1 4 1 8 7 3 - - 1 - -
yaz esy % 100 83 1333 83 | 66.6 | 583 | 25 0 0 8i3 0 0
L . Say1 1 4 6 2 4 6 1 - - - -
Iklimlendirme 47 10 40 | 60 | 20 | 40 | 60 | 10 0 0 10 0 0
Ulasm Sayi 2 7 6 1 1 9 - - 2 1 1 -
$ % 222 | 777 1 66,6 | 11.1 | 11.1 | 100 0 0 222 11.1 11.1 0
Sigorta Say1 5 1 - - - 5 1 - 1 - - -
g0 % 100 20 0 0 0 100 | 20 0 20 0 0 0
Kurumsal Sayr 1 = = = = 3 = = 3 = = =
% 25 0 0 0 0 75 0 0 75 0 0 0
.. Say1 2 1 - 1 1 1 - - 1 1 - -
Temizlik % | 666 13331 0 333333 333 ] 0 0 333 333 0 0
Diz Sayi 2 2 4 1 1 1 - - 1 1 - -
1ser % 333 | 333 | 66,6 | 16,6 | 16,6 | 166 | 0 0 16.6 16.6 0 0
Toplam Say1 301 263 | 156 | 120 | 144 | 302 | 55 16 150 92 46 9

Tablo 2. Gazete Reklamlarinda Kullanilan Renkler

51 ® jletisim Kuram ve Arastirma Dergisi




Reklamlarda Kullanilan Renkler ve Gazete Reklamlarinin Nitel Analizi

Tablo 2°de 19 sektorde renklerin gazete reklamlarinda kullanilmasi %’lik olarak da
ifade edilmistir. Reklamlarda kirmizi renk perakende, egitim, iletisim, beyaz esya, temizlik
reklamlar1 olmak iizere bes reklam tiiriinde tek basina en fazla kullanilan renk olurken,
otomotiv reklamlarinda mavi ile, sigorta reklamlarinda beyaz renk ile en ¢ok tercih edilen
renk olmustur. Beyaz renk; bilisim, finans, ingaat, saglik, giyim, ulasim reklamlarinda en
cok tercih edilen renk olmustur. Beyaz renk ayrica; iklimlendirme reklamlarinda yesil ile,
mobilya reklamlarinda kahverengi ile ve kurumsal reklamlarda lacivert ile en ¢ok tercih
edilen renklerden biri olmustur. Turizm reklamlarinda en ¢ok mavi renk tercih edilirken,
gida reklamlarinda sar1, diger kategorisindeki reklamlarda ise en ¢ok yesil renk tercih
edilmisgtir.

Reklam kategorilerine gore ise; otomotiv reklamlarinda en ¢ok kirmizi, mavive beyaz
renkleri kullanilmistir. Turizm reklamlarinda da kirmizi, mavi, beyaz renkler hakimdir.
Bilisim reklamlarinda da bu ii¢ renk ve sar1 renk sik¢a kullanilmistir. Finans reklamlarinda
mavi, yesil ve beyaz renkler agirlikli olarak kullanilmigtir. Kirmizi, beyaz ve yesil renkleri
perakende reklamlarinda kullanilan renklerdendir. Egitim sektoriindeki reklamlarda;
kirmizi, mavi ve beyaz renkleri siklikla tercih edilmistir. Insaat sektdriindeki reklamlarda
da yine kirmizi, mavi ve beyaz renkleri tercih edilmistir. Iletisim reklamlarinda; kirmizi,
sar1, mavi ve beyaz renkleri kullanilmistir. Saglik sektoriindeki reklamlarda; beyaz ve
yesil renkleri sikca kullanilirken, giyim sektoriindeki reklamlarda kirmizi ve beyaz diger
renklere gore daha ¢ok kullanilmigtir. Mobilya reklamlarinda beyaz ve kahverengi en
cok tercih edilen renkler olmuslardir. Gida reklamlarinda sar1 ve beyaz renkleri en ¢ok
kullanilan renklerdir. Beyaz esya reklamlarinda, kirmizi, siyah ve beyaz renkleri tercih
edilmistir. Iklimlendirme reklamlarinda yesil ve beyaz, ulasim sektoriindeki reklamlarda
beyaz ve mavi, sigorta reklamlarinda beyaz ve kirmizi, kurumsal reklamlarda beyaz ve
lacivert, temizlik reklamlarinda kirmizi ve diger kategorisindeki reklamlarda da yesil,
mavi ve kirmizi en ¢ok kullanilan renkler olmustur. Yiizde olarak bakildiginda reklamlarda
en az mor renk kullanimi1 s6z konusudur. Finans, perakende, giyim ve mobilya reklamlari
haricindeki reklamlarda mor renge rastlanamamaktadir.

Sonu¢

Bu c¢alismada reklamda kullanilan renklerin ne anlam ifade ettigi ve gazete
reklamlarinda bu renklerin sektorlere gore nasil kullanildigi ve bunlarin siklig1 ortaya
konulmustur. Analizlerin sonucunda, otomotiv ve turizm sektoriindeki reklamlarin
yogunlukta oldugu tespit edilmistir. Bunun sebebi aragtirma yapildigt donemin yaz
aylarma denk gelmesi ve insanlarin bu sektorlerdeki tercihlerinde etkin olabilmek
amaciyla igletmelerin reklami siklikla kullanma isteklerinden kaynaklanmaktadir. Bu
durum reklamin mevsimsellik 6zelligi ile agiklanabilir.

Isletmeler reklamlarda dikkat cekici ve hizli satis saglayan renkleri siklikla
kullanmaktadirlar. Reklamlarda kirmizi, beyaz, mavi ve yesil renklerinin diger renklere
gore daha ¢ok kullanildigr dikkat ¢ekmektedir. Kirmizi renk, heyecan verme ve dikkat
cekme gibi ozelliklerden dolay1 isletmelerin reklamlarinda sik¢a kullanilmistir. Ayni
zamanda kirmizinin kampanyalarda sikca tercih edilmesi ve hizli satis1 saglamasi da bunda
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etkili olan diger bir faktordiir. Perakende, iletisim, beyaz esya temizlik sektorlerinde hizl
satis1 saglamaya yonelik kirmizi renk ilk planda tercih edilmistir. Egitimde de dikkat
cekmek amaciyla bu renk kullanilmigtir.

Mavi liderlik, kurumsallik, entelektiiellik ve giivenilirlik kavramlarini ¢agristirdigt
icin otomotiv ve turizm sektoriinde en ¢ok kullanilan renk olmustur. Turizmde ve otomotiv
sektoriinde isletmeler, mavi renk giivenilirligi ¢cagristirdigi i¢in bu rengi reklamlarinda sik
tercih etmislerdir.

Beyaz, saflik, temizlik ve masumiyeti ifade ettigi i¢in reklamcilar tarafindan da
sikca tercih edilmektedir. Calismanin sonucunda bilisim, finans, insaat, saglik, giyim,
ulasim, mobilya, iklimlendirme ve kurumsal reklamlarda da en ¢ok tercih edilen renk
olmustur. Bu sektorlerde isletmeler tiiketiciye temizlik ve safligin 6énemini vurgulamak
amaciyla reklamlarinda bu rengi kullanmiglardir.

Gida reklamlarinda hizlilik ve canlilign ifade eden sari renge yer verilmistir.
Isletmeler gida iiriinlerini canli gostermek ve tiiketici de bunu hizli bir satin alma
davranigina yonlendirmek amaciyla sar1 renk tercihinde bulunmuslardir.

Kahverengi, doga ve ¢evre ile biitlinlesmenin yaninda olumsuzlugu da ifade
etmektedir. Mobilya reklamlarinda bu renk siklikla kullanilmigtir. Renk olarak genellikle
klasik mobilya takimlarinda sik¢a bu rengin kullanilmasi, reklamlarda da bunlarin
orneklerinin yer almasi mobilya sektoriinde kahverengiyi en ¢ok tercih edilen renk
yapmistir. Mobilya sektoriinde bu renk dikkat ¢ekiciligi azaltmigtir. Bunun yerine daha
canli renklerin kullanilmasi dikkat ¢ekme anlaminda daha uygun olacaktir. Lacivert,
kurumsallik, kalite ve resmiyeti ifade ettigi i¢in kurumsal reklamlarda en ¢ok tercih edilen
renk olmustur.

Aragtirma sonuglarini tiim reklam araglari i¢in genellemek dogru degildir. Fakat
calisma genel hakkinda bir bilgi vermektedir ve bundan sonraki aragtirmalar i¢in 6rnek
teskil etmektedir.
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