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Bir marka nasil olunur?

Bir markanin temelleri nelerdir? Basarili bir marka,
taninir bir marka olmak icin ne yapilmahdir? Marka
olmak kolay midir?

Marka tizerine distiniirken ilk akla gelen sorular
bunlar saninm. Tiim bu sorularin yanitlan ise, bircok
bilimadami, arastirmaci tarafindan aranmistir.

Bir cogunun yanitlan bellidir. Ancak bu yanitlarin
gereklerini uygulamak da oldukca zordur. Markalas-
mak ya da marka yaratimi oldukga zor bir siirectir.

Markalagma bir tiir cekim giicii ile ilgilidir;
yaratilacak marka ile ilgili “soyut anlamlar
bitiinindn”; degerler toplaminin aktarmidir.
insanlarin imgelemlerinde olumlu izlenimler, algilar
yaratabilmektir. Ciinki algilar gercektir ve marka
olacak diriin ya da hizmete yonelik bir tiir itici giic,
giidiilenme yaratirlar. Ornegin marka olan bir iiriin
digerlerine gore daha kolay algilanir; rekabet
ortaminda daha avantajlidir; daha kolay animsanir;
kendini yeniledigi siirece her zaman giincel kalr;
kalicidir; tek olduguyla ilgili bir algi yaratmistir; hatta
tuketicisiyle duygusal bir bag bile yaratmistir. Marka
izerine calisanlar arasinda en taninmislari olan Al
Ries ve Jack Trout, seksenlerde konumlandirma
(positioning) kavramini ortaya atmislardir. Konum-
landirma insan beyninin calisma ilkeleri lizerine
kurulu bir yaklasimdir ve “farklilagmanin” ortaya
konmasi icin gereklidir.
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Rekabetci pazarda her marka birbirine benzeyebilir
ancak onlari degerli kilan farklihklaridir. Kimi marka
kokusu, kimi marka rengiyle animsanir ve akillarda
kalir. Konumlandirma ile markayi farkh kilan 6geleri
pekistirilir, vurgulanir. Bu durumda, marka yaratimi
stirecinde bir secim yapmak ve bu secim dogrultusun-
da secilen 6ge lGzerinde durarak markayi tiiketicinin
zihninde “konumlandirmak” gerekmektedir. Sonucta
bu, tlketici zihni ve marka arasinda bir iletisim
bicimidir. Tlketici beyninde yaratilan marka ile ilgili
cagnisimlar, markayi farkhlastiracaktir. Bir baska
deyisle 6nemli olan, markanin varolan 6zellikleri ya
da kimliginden bir 68enin dne cikarilmasi ve gelistiril-
mesi, vurgulanmasidir. Kotler'e gére, marka konum-
landirma, marka farkindaliginin saglanmasi ile
birlikte markanin tiiketicilerce, hangi kimlik ve kisilik
Ogeleriyle animsanacagini belirler.

Gelelim giinimiizde marka konumlandirma
baglaminda yapilmasi gerekenlere. Bireyleri cevrele-
yen imgeler arasinda markalarin farkhihgini yaratabil-
mek amaciyla yeni yonelimlerin benimsenmesi,
degisim-doniisimlerin incelenmesi marka yaratimin-
da énemlidir. Marka yaratiminda kullanilacak imge-
lerin secimi ve daha énce de s6ziini ettigimiz gibi,
konumlandirma asamasinda imgelerden ya da imgeyi
aktaran gostergelerden birinin secilmesi gerekliligi
vardir. Markalarin 6ziinii olusturan bu imgeler,
bilindigi gibi, “degisik”, “6zglin” ve “yaratic1”
olmahdir. Bir baska deyisle, olasi miisterinin
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ya da varolan tiiketicinin zihninde “markanin
yasatilmas!” gerekmektedir. Ornegin Coca-Cola,
BMW, Apple, McDonald’s gibi markalar bunu
gerceklestirmistir. Peki, bu tiir “etkin” markalar,
gostergelerden yararlanarak imgelerini zihinlere
nasil ve hangi gdstergelerle aktarmaktadir?

Duyussal ya da duygusal bir deneyim yasatacak bir
marka imgesi nasil yaratiimaldir? Belki de etkili ve
gliclii sozciikler ve simgelerle ya da bir mizikle,
renkle, kokuyla tiiketiciye ulasmak ve markayi essiz
kilmak mimkindir. “Markanininsasi” da denen
stirecte markayr konumlandirabilmek

amaciyla, marka kimligi olusturulmasi ve kisa
yoldan tiiketicinin kalbinde, zihninde yer elde
etmek s6z konusudur. Sonucta, markanin aktara-
cagl mesaj da kimligiyle értismelidir.

Tiiketiciler markalan denerler ve iiriintin markasina
bir anlam yiikleyerek, markayi olusturulan marka
kimligi (logo, sembol, slogan, gérsel kimlik vb.
uygulanmasi) ile animsarlar. Bu dogrultuda ise,
markayl animsama stirecinde degisik araclardan
yararlanilmaktadir:

« Farkli bir isim ( Diiz ya da cagrisimsal anlam
biciminde olmasi)

« Sloganlar (“Bence BMC” gibi s6z oyunlarinin
agirlikta olmasi)

« Grafik tasanm (ETI Biskiivilerinin logosu’nun Hitit
glinesi gibi olmasi)

BRANDMAPQ



TURK MARKALARINDA RE MI VE ANLAM

Rengin Kiiciikerdogan / Prof.

»

RENKLERIN ETKILERI

Psikolojik Etkisi

Sonucta, marka bu amagcla, belli bir kimlikle tiiketici
karsisina cikar. Bu kimlikte, tiriin/hizmeti tanimlayan,
niteleyen bir ad, bir sembol, bir tasarim ya da tim
bunlarin birlesimi bulunur. Ancak bilinmesi gereken
sey, marka yaratiminda yararlanilan ve tiiketicinin
zihninde giiclii ve olumlu imaj olusturmasi hedeflenen
bu 68elerin ortaya cikardigi dilsel ve gorsel gostergeler
araciligiyla kurulan ¢agnisimlar soyut nitelik tasimak-
tadir. Bu nedenle tiiketicinin zihinlerinde “Bir iz birak-
mak ya da istenen, beklenen ve amaclanan ¢agrisimlan
yaratmak kolay degildir”. Markalar s6z konusu “izleri”,
“cagrisimlan” gostergeler araciligiyla yaratirlar. Gerek
gorsel gerek dilsel gostergeler ve metaforlar aracihgiyla
bir marka, hedef kitlesine kendiyle ilgili belli bir imaj
aktarir ya da deyim yerindeyse, kendiyle ilgili
“konusur”, “bilgi aktarir”. Markalar 6zellikle kimlikle-
rini olusturan semboller aracihgiyla “konusur”. Bir
baska deyisle, tipki insanlar gibi, dis dzellikleriyle ve
gorsel kimlikleri aracihgiyla anlam aktarirlar:

Adlari, logolar, sloganlarn ve amblemleri...

Bir marka, bir kimlik, aktardigi anlam/deger ve elde
edilen olumlu deneyimin 6rtlismesi ile ortaya cikar. Bu
tcli bir bitlnddr ve tiiketicide olumlu izlenim yaratir.

Fizyolojik Etkisi

Fiziksel Etkisi

Steve Jobbs, “bir marka giliven yaratir” dediginde s6z
ettigi budur.

Gorsel kimliklerinin en 6nemli olusturucularindan biri
ise marka kimliginde kullanilan renklerdir. Isigin
nesnelerin lizerine yansimasi, belli bir béliminin
nesne tarafindan emildikten sonra, bireyin géziine
ulasmasi ve bu yolla algilanan i1sik “renk” olarak
adlandinimaktadir. Yedi renkle sinirlandinimayan, ayn
ayri tonlarla, birleserek degisik sonsuz sayida renge
ulastigimiz “renkler evreninde”, degisik anlamlar aktanl-
makta, degisik imgeler yaratilmaktadir.

Bir seyi gordiiglimiizde belki de farkina vardigimiz ilk 6ge
olan renkler, anlamlarnyla birliktedir ve bunlara verdigimiz
tepkiler de kiiltiirel cagnsimlar, egilimler; yas ve bireysel
tercihlere dayanmaktadir. Grafik tasarimin temel 68esi
olan renkler, dikkat ¢cekmek, yol géstermek, yénlendir-
mek, bilgi vermek gibi islevler listlenmektedirler.
Renklerin temelde (i tiir etkisinden sz edebiliriz:
Psikolojik etki (sicakhk, dinamiklik, enerjik olma, parlaklik
gibi), fizyolojik etki (bellegi harekete gecirme, sakin-
lestirme, uyusturma gibi), fiziksel etki (az algilanir, cok
algilanir gibi).
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Bu nedenle, renklerin farkl kiiltiirler icinde degisik
anlamlar aktarmasindan s6z edilir ve séz konusu
durumun renklerin kodlari ile oldugu vurgulanir.
Ornegin ayn renklerde ancak ayni iletinin bulun-
dugu yanyana iki sayfa farkl bicimde anlam-
landinlabilir. Bu durum son derece normaldir;
cuinkd renkler duygulara seslenir, bireyleri etkiler ve
unutulmamasi gereken ise, kiiltiirel olmalarndir ve
cagnisimlar degisiklige ugrar. Gorsel iletisim
baglaminda, tasarimlarda 6zellikle endistriyel
tasarimlarda ve mimaride, marka insasinda renkler,
islevsel ve islevsel 6zellik tagimayan renkler olarak
ikive ayrilmaktadir: islevsel 6zellikli renkler,
tasarimcinin istedigi bicimde, uygulanan alana,
mekana iletisimsel ve fiziksel bir etki katmaktadir;
islevsel olmayan renkler ise, “kozmetik” nitelikte
renklerdir; aktardiklan 6zel bir anlam olmadigindan
ve uygulandiklarn alana deger katmadiklarindan
algilayan tarafindan “etkili” ve “ilgisiz” olarak
degerlendirilirler. Sonucta, renklerin bir dili, belli
kodlar vardir. Markalara, nesnelere, alanlara,
kisilere, mekanlara kattiklan bir estetik deger s6z
konusudur. Ayni zamanda islevsel ve iletisimsel bir
degerden de sdz edilebilir.



Etkili bir gdrsel iletisim icin renklerin
siniflandirilmalarini, 6zelliklerini ve
aktardiklar anlami iyi bilmek
gerekmektedir. Renklerin siniflandir-
masina bakildiginda, temelde (¢ ana
renk gurubu géze carpmaktadir:

ilkil (ana) renkler (San, kirmizi ve mavi); karma (ara) renkler ana
renklerin birleserek olusturduklan mor, yesil ve portakal/
turuncu gibi renkler); kansim renkler (ana ve ara renklerin
birleserek olusturduklan ve renk diskinde birbirine karsilikh
gelen, birbirini tamamlayan renkler). Ayrica renklerin cagrisim-
lar1, rengin tamimlamasi (Sicak-soguk ¢agrisimlar. Ornegin mavi
ve yesil, soguk; kirmizi ve sari tonlari ise sicak renklerdir),
rengin tonuna, rengin parlakhgina (Rengin degeri, aciktan
koyuya dogru 6rnegin) ve rengin doygunluguna ( berraklik,
saflik) gore de degismektedir. Ayrica renklerin tasanimdaki
kombinasyonlari da énemlidir. Clinki renkler hem tek baslarina
hem de birlikte olduklari renklerle farkh anlamlar aktarmak-
tadir. Ornegin mavi, mor ve grinin birlikte kullanimi tasarima
mistik, diissel ve enerjik bir hava katarken; siyah, kirmizi ve
sarinin birlikte kullamldigi bir tasarim sik, cesur, enerjik, giicli,
uyarici bir tasarimdir. Pasteller genellikle zayif, romantik,
safligi cagnistiran renklerdir.

Ancak genellikle soguk ve sicak renkler birlikte kullanilarak
“karsithk” yaratilabilir. Ornegin sari ve acik mavi birlikte
kullanildiginda “masumiyet”, “romantizm”, “kirnlganlik”
anlamlan aktarilabilir. Kimi zaman renkler bir tasarimda ayni

renk sisteminden ya da ayni gamdan secilerek kullanilabilir.

En bilinen renk sistemleri RGB (kirmizi, yesil ve mavi) ve CMYK
(siyan, macenta, sar ve siyah)'dir. Ornegin renk tayfinda
kirmizinin bulundugu gamdan, renk araligindan secim yapila-
bilir. Ayrica tasarimda renklerle belli bir hiyerarsi yaratilabilir.
Tasanmda hiyerarsi yaratimi, okunurlugu arttirmaktadir.
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Simdi biraz da renklerin simgelediklerine bakmakta yarar var.

Kirmizinin verdigi enerjiyi mavi renkte bulabilir
misiniz? Hayir, clnkd kirmizi uyarici, etkileyici,
hizli, istah acan, nese veren, tutku, aska duygu-
larini cagristiran ve kullanildig1 sayfada driind 6n
plana cikaran, dikkati cekici sicak bir renktir. Ttirki-
ye'nin en gicli markalar arastirmasi’'na gore
onuncu sirada Petrol Ofisi'nin logosuna bir
bakalim. Kirmizi fon lizerinde beyaz, kalin harfler-
le Petrol Ofisi'nin kisaltmasi son derece okunur.
Kirmizi “0” harfinin ortasinda yer alan agzindan
ates puskirten hayvan figiirdi ile tamamen
ortismektedir.

Soguk bir renk olan yesil, dogayi, cevreyi, sagligi,
yasami, dengeyi simgeler. Dinsel acidan
bakildiginda, yesilin Mislimanlar agisindan
simgesel anlami vardir. Ornegin, yine bankacilik
sektdriinden “Tlrkiye'nin en glicld Gglinci
markasi “beyaz zemin lizerinde siyah ve yesili
kullanmayi tercih etmistir. Logosunda dort
yaprakli yonca figiiriine yer verdiginden yonca
dogal rengindedir. Ve ciddiyet, seckinlik siyah ile
gelmektedir.
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Ancak mavi gibi soguk renkler genellikle rahat-
latici, sakinlestirici etkisi olan renklerdir. “Mavi
kan” deyimi soyluluk anlamina gelmektedir. Mavi,
ayrica, gizemli, serinlik veren, arindiran ve su
cagnsimi  nedeniyle hayat veren anlamlan
cagnstirmaktadir. Lacivert gibi koyu mavi ise,
resmi, sikici, tutucu ancak giiven uyandiran ve
giicld bir renktir. Mavi genellikle teknoloji ve
bilisimin rengi olarak kullaniimaktadir. Ornegin
Capital tarafindan yapilan “Tirkiye'nin en giicli
markalar” ile yapilan arastirmada birinci olan
mobil iletisim markasi Turkcell'in logosuna
bakalim. Ne cagnistinyor size? Bir yandan teknoloji
ve iletisimin renkleri, digger yandan seckinlik,
zenginlik cagnsimlan mi? Yine Capital dergisi
tarafindan yapilan “Tirkiye'nin en degerli marka-
lar” arasinda birinci sirada yer alan Tirk Tele-
kom’un logosu da Turkcell gibi mavi ve beyaz
renklerdedir. Bunun normal oldugunu sdylemistik.
Bilisim, telekominikasyon ve iletisim, teknoloji
mavi ve beyaz ile aktarnlmaktadir. Hatta bankacilik
sektdriinde de lacivert ve mavinin tonlarn logolar-
da, gorsel kimliklerde kullanilmaktadir. Ornegin
“Turkiye'nin en glicli markalan” arasinda altinc
sirada yer alan is Bankasi’nin ya da Anadolu sigor-
ta’'nin logolan da koyu mavi, lacivert tonlarindadir.



Ara renklerden mor, kraliyet, saltanat, prestij
rengi. Luks cagrisimlar yiiksek, asaleti simgeley-
en bir renk. Kibir ve otorite rengi olarak bilinir.
Ayrica, asil ruhlu kisilerin ruhsal diinyalarini 6n

, ) \\.1, plana ¢ikaran bu renk, tuketicilerin yeteneklerini
arasinda 26.sirada yer alan Borusan’a bakildiginda = - olumlu yénde etkileyerek onlarin fantezilerini,
turuncu kullammi dikkat cekmektedir. Borusan'in L. @ dis dinyalarini su yuzine ¢ikaran etkileyici bir
logosunun “enerji” cagnsimi yaptigi (CUn.kL] celik, anv. ?SB{“ m[]rhipo renk olarak karsimiza cikmaktadir. Bu arada
enerji, lojistik gibi sektorlerde hizmet veriyorlar) cocuklarin cok sevdigi Yapi Kredi Bankasi’'nin
oldukca acik. Ayrica yine mavi yani teknolojinin maskotu Vada ise mor rengiyle h erkes tarafindan
re.nglyle “enerjinin” rengi birlegmistir. Ba.n.wt ise WORLD bilinmektedir. Ancak Yapi Kredi Bankasi logosu ile
(listede 27.sirada), beklenen logo renkleri ile Vada'nin sevimli ve canayakin imgesine karsit

bizlere, markanin, “dogallik”, “yasam” ve “istah bicimde gri ve laciverte odaklanmistir.

aciciik” Gizerine kimligini konumlandirdigini
aktarmaktadir.

Sicak renklerden ve ara renklerden turuncu ise, s

neseli, istah acan ve bu nedenle yiyecekle ilgili

markalarin tercih ettigi bir renktir. Canli, sari ve

kirmizinin birlesiminden olustugu icinde sicacik BORUSAN
bir renktir. Ancak Tiirkiye'de giiclii markalar

Ana renklerden sari glinesin rengidir. Glines hayatin, enerjinin simgesidir.
Ancak sarinin soluk bir renk olmasi ona hastalik, salgin anlamlar da
yiikler. Kiiltiirel acidan bakildiginda, sari Cin imparatorlugunun rengidir;
altina benzerligi ile liiks, zenginlik cagrisimlari vardir. Ozellikle tiiketicilerin
kendilerine giiven duymalarini saglayan, reflekslerini hizlandiran ve
yenilenme duygusunu olusturan sari renk, tiiketicilerde yaratici diisiinceyi
harekete geciren, keyif, nese, mutluluk veren ve sicaklk etkisi yaratan bir
nitelik de tasimaktadir. Ayrica trafik isaretlerindeki gibi uyar rengidir. Sari
zeka, incelik ve pratiklikle ilgilidir. Toplumsal yasami ve birlikte calismayi
yansitan bir anlami vardir. Gegiciligin ve dikkat cekiciligin simgesidir.
Dikkat cekicilisinden dolayi diinyada taksiler saridir. Sarn ayrica hiiziin ve
0zlemin rengidir. Sonbaharin tiim hiiziinli glizelliginde onun her rengini
izlemek miumkiindiir.

Duygulara seslenen, romantik, “toz pembe”
deyimindeki gibi, diigssel cagrisimlar yiikli pembe,
zamanin akip gitmesine, kadinsiliga, yumusakliga
ve sevecenlige, “pembe hayat” deyimiyle eglenc-
eye, heyecana gonderme yapar. “Pembe yanakh”
deyimi bize saglikli olmayi cagnstinir. Genellikle
cocuklara ve genclere yonelen bir renktir.

Tam olarak birbiriyle karsitlik olusturan siyah ve beyaz, nétr renkler-
dendir. Notr renkler, giiclii renklerdir ve algilanmasi kolay renklerdir.

Ornegin fonda siyah ya da beyazin kullammuyla reklam iletisinin anlasil-
masi kolaylasir. Beyaz, saflik, temizlik, iyilik cagnstinr. Kiiltiirel agidan,
doguda beyaz yas rengi iken, batida siyah yas rengidir.




SARAR

Ciddiyetin rengi olan siyah, seckinligin, karamsarhgin
rengidir. Ancak Iiiks ve prestij gondermeleri vardir. Kimi
markalar siyahi sik kullanir. Ornegin tekstil markamiz
Ramsey, beyaz fon iizerinde siyah ile marka adina ter RAMSEY
vermislerdir. Yine bir diger diinya ¢apinda uinli tekstil
firmamuz Sarar ise, siyah tizerine disi (beyaz) harflerle
marka adina yer vermislerdir. Bu denli sade bir tasarim
hem algilamada hem de diinya pazarinda adlarinin kolay
anlasilmasi, okunmasinda yararlidir. Yine listede yer alan
baska bir tekstil firmamiz: Vakko ve Damat&Tween'in
logolarina bakalim. Ancak markanin ézellikleri ile renk
kullaniminin értiigmesi gereklidir. Bir havayolunun marka VAKKO
simgesi olarak siyah kullanmasi yananlamlara yol acabilir.

Cuinkd siyah yasin ve 6limiin de rengidir.

"""""""""""""""""""""" worcelik

Gimisin rengi olan gri tutuculuk, prestij, diisiince, karmasikhk, yapaylik ve resmi-
yetin simgesidir. Ancak giimiis degerlidir, zenginlik cagrisimi vardir. Ayrica gri
metalin, teknolojik diriinlerle ilgili markalarda da kullanilir. Ornegin Arcelik.
“Tirkiye'nin en glcli markalarinda” yedinci sirada yer alan Arcelik’in logosuna
bakalim. “Teknoloji” ve “yenilik” ¢cagnsimlan yapan maskot Robot Celik”in “Arcelik
demek yenilik demek” sloganiyla baslayan yeni kimlik calismalari yeni logo ile
butiinlesmistir. Logo, “cagdas”, “dinamik” ve “okunur” “algilanir” nitelikte.
Kivrimli, kirmizi renkteki dértgen simge, Arcelik kullananlann “giileryliziine”,
“mutluluguna” mi gdnderme yapmaktadir? Ya da beyaz esyanin, celigin, teknolo-
jinin “sogukluguna” karsilik kirmizinin “sicakhg”, “canhhgi” ve “yumusakhigi” mi
vurgulanmaktadir? Bu arada kivrimli dértgen biciminin Arcelik”in “esnekligine”,

“giine ayak uydurabilme yetenegine” ve hatta “kararlihigina” da génderme yapmak-

ta midir? Yoksa kirmizinin ¢cagnsimlan logoya yiklenerek, “Kiiclik bir Arcelik’le
sevgiye zaman mi kahr”.

damat

Yine bilesim renklerden, topragin, organik triinler
yapan markalarin kullanildigi bir

renk olan kahverengi ile sarinin bilesimi ile olusan
bej ise, tutuculuk ve sakinligin rengidir. Kahveren-
gi toprak ana ¢agrisimi ile gliven verir, dogallik
cagnsimi vardir; sicak bir renktir; geridoniisiim
anlami aktanr. Tirk markalar arasinda akla
hemen Kuru Kahveci Mehmet Efendi gelebilir.
Ancak kahverengi bu logoda, kahvenin simgesi
olarak kullanilmistir. Bir baska deyisle renk segimi
tamamen drdn ile ilgilidir.
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1 Marka Marka Marka
: Sirket endeksi Sirket endeksi Sirket endeksi
: 1 Turkcell 74 I Ford 65 | 21 Goldas 60
: 2 Akbank 71 12 Hirriyet 65 [ 22 Yapi Kredi 59
: 3 GarantiBankasi 71 |13 Kog Holding 65 | 23 Migros 59
: 4 Sisecam 69 |14 Aygaz 65 | 24 Dogan Gazetecilik 59
: 5 Ulker 68 |15 Denizbank 64| 25 Sabah 58
: 6 is Bankasi 68 | 16 Mavi Jeans 63 | 26 Borusan Otomotiv 58
: 7 Arcelik 68 |17 Vestal 63 | 27 Banvit 58
: 8 Anadolu Efes 67 |18 Eczacibasi ilag 62 | 28 Vakko 58
: 9 Pinar 67 |19 Finansbank 61 f 29 Anadolu Sigorta 58
: 10 Petrol Ofisi 66 | 20 Dogus Otomotiv 60 | 30 TEB 58
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Simdi, “Turkiye'nin en giicli markalar”arastirmasi sonucu
¢ikan markalara genel olarak bakalhim.

Turkiye'deki Tirk markalarina odaklandigimizda, markalarn kimliklerine
baktigimizda, genel bir yargiya varmadan, yandaki listeden de yola cikarak,

[T} [T}

markalarimizin “ciddiyet”, “resmiyet”, “diizen”, “seckinlik” gibi cagrisimlari

kimliklerine eklediklerini g6rmekteyiz.



Milka Moru

Parliament Mavisi

Ayrica, gbzlem ve gostergelerin ¢6ziimlenmesinin

ardindan, soguk renklerin cogunlukla sicak renklerle

birlestirildigini rahathkla sdyleyebiliriz. Arastirmaya
gdre, dordiincd giicli markamiz olan
Sisecam’in logosu bu duruma iyi bir

\\ ornektir. iste mavi cizgilerin tam
ortasinda kalan bolim kirmizi ile tasar-

[anmis. Kirmizi burada, cam islemede

S i S E C A M kullanilan “ates”e de génderme

yapmaktadir hi¢ kuskusuz. Yine yaptigimiz ¢éziim-
leme ve gézlem sonucunda, Tirk markalarinin Grin
icerigine ya da marka ile ilgili Griinlerin 6zelliklerine
gore logoyu tasarlatmadiklar ya da en azindan
bunlara gére renk se¢medikleri séylenebilir. Genel-
likle bankalarin, sigorta sirketlerinin koyu mavileri,
lacivertleri sectiklerini g6zlemledik. Clinki “gliven”
duygusu yaratilmak istenmektedir.

Ancak cocuklara, genclere yonelik markalar bu
cizginin disina gikabiliyorlar. Ornegin Wenice cocuk
giyim markasinin logosunda pembe kullanilmistir.
Sicaklik, sevimlilik cagrisimlan vardir.

Diinya’'daki markalarin kimliklerinde kullandiklari
renkler (izerine yapilan bir arastirma, Tiirk markala-
rinda kullanilan renklerle ilgili arastirmayla ortiis-
mektedir. Renk skalasina bakildiginda, yesil
kullaniminin yok denecek kadar az oldugu gézlem-
lenmektedir. Cevreci Greenpeace ya da markanin
cevreci oldugu lizerine konumlandirma yapan BP
yesili tercih etmistir.

Ozellikle televizyon kanallarinin ve
telekomiinikasyon ile ilgili olan markalarin kirmizi
tonlanni tercih ettigi gériilmektedir.

UNITED OO0LORS OF BENETTOM.

Benetton Yesili

=]
Kirmizinin gii¢ cagrisimi, dikkat gekici bir renk olmasi
avantajdir. Boylelikle markalar daha belirgin hale
gelerek, dogrudan renkleri ile ayird edilebilmektedir-
ler. Ornegin Coca-Cola'nin, Chanel kirmizisini, Benet-
ton yesilini, Parlament mavisini ya da Ferrari'nin
kirmizisini gérdiiglimiizde tanimayan var midir? Ya da
Milka’nin morunu.

Arastirmada san rengi tercih eden markalarin cogun-
lukla eglence, nese ve arkadaslk ile ilgili olduklan
aciklanmistir. Sar en gériinen renklerdendir. Arastir-
mada mor rengi kullanan markalar kalite odakli, liks
cagnisimli markalardir. Siyah seckinlik, liks ve ciddi-
yet aktarir.

Gicld bir kimlik yaratmak son derece zordur. Ciinkii
pazarda “fark edilebilir olmak” zordur. Renkler, bu
anlamda, kimlik yaratimina yardimci 6geler olarak
karsimiza ¢cikmaktadirlar. Ozellikle kimi taninmig Tiirk
markalarina baktigimizda, kurum kimliginin temel
6gesini olusturan renk kullamiminda genellikle
“islevsel dzellikli renkler” tercih edilmektedir.
Markanin amaci, tiiketicisiyle iletisim kurmak ve
fiziksel bir etki yaratmaktir.

Bu arada kiiltiirel gbsterge olarak rengi kullanan ve
“Tirk olma”, “Turklik” imgeleri aktaran markalarimiz
da vardir. Bunlar arasinda belki de en belirgini “Glob-
ally Yours” sloganiyla diinyada taninan ve kiire-
sellesme siirecinde hizla ilerleyen, hatta bizce kiresel

bir marka olan Tirk Havayollan'dir.

TURKISH @
AIRLINES

Chanel Kirmizisi

THY, kirmizi-beyaz logusu ile “milli duygulara”
seslenen, “bizden olan ancak diinya pazarina ydnel-
en” bir markadir. Goékyliziinii ve ciddiyeti simgeleyen
koyu mavi ile ait oldugu tlkesinin renklerini tagiyan
bir markadir.

VESTEL

Ayni bicimde Ulker, Vestel gibi markalar da kirmizi-
beyaz lizerine konumlandirma yapmislardir. Ayrica
beyaz lizerine kirmizi, bilindigi gibi, en okunur, en
dikkat ceken renklerdir. Ancak Tirk markalarindan
sdz ederken, saniriz, fazla renkten kaginan, basit, net,
genellikle mavi ve tonlarinin ya da kirmizi-beyazin
tercih edildigi logolardan s6z etmemiz gerekir.

Kurum/kurulusun ya da markanin iletisimini saglam
bir zemine oturtmak, mantikh ve etkili bir gdrsel
kimlik tasanim olusturmak, belli bir kimlik bilgisi
aktarmak, kurum/kurulusun ya da markanin degerini
artirmak icin yaratilan kurum kimliginde renkler
tiketicinin algisi tizerinde, yapilan arastirmalara gore,
s on derece etkilidir. Sonucta renklerin bilgi aktardigi,
belli bir iletisim ortami yarattigi, kimligi
yapilandirdigl, dikkat cektigi aciktir. Zihinlerde bir yer
edinmek, marka tarafindan aktarilan mesajin kolay-
likla algilanabilmesi ya da bir bagka deyisle, marka
mesajinin tiketici zihnine yerlestirilmesi asiri
iletisimin ve mesaj bombardimaninin yasandigi
dinyamizda zordur. Ancak dogru kullanilan renkler,
dogru imge secimi, dogru mesaj ve konsept ile
yaratilan algi, dogru konumlandirmayi gerceklesti-
rerek, etkili ve gilicli bir marka yaratacaktir.
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