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Bu ¢alismanin amaci, gida ve igecek sektoriinde renk ve tipografinin marka algis1 ve tiiketici davranislari
tizerindeki roliiniin literatiiriinii incelemektir. Marka kimliginin olusturulmasinda kullanilan renk ve tipografinin
kiilttrel farkliliklar cergevesinde ele alinmasi gerektigi yapilan literatiir arastirmasi sonucunda bulunmustur.
Arastirma, renklerin ve yazi tiplerinin tiiketicilerde yarattifi duygusal tepkileri analiz ederken, okunabilirlik ve
erisilebilirlik gibi kritik unsurlarin markanin mesajini iletmede ne kadar énemli oldugunu ortaya koymustur. Bu
baglamda, renk ve tipografinin dogru kombinasyonu, tiiketici deneyimini iyilestirme ve marka ile duygusal bag
kurmada etkili bir arag olarak belirlenmistir.

flgili literatiir incelendiginde arastirmalar, renklerin ve yazi tiplerinin, tiiketicilerin bir markay1 kolayca
tanimlamalarina yardimci oldugunu gostermektedir. Bu calismada, dogru renk ve tipografi seciminin yani sira
tipografinin okunabilirliginin de 6nemine vurgu yapilmistir. Okunabilirligi yiiksek yazi tiplerinin uygun renk
kombinasyonlari ile kullanilmasi, markanin mesajlarinin hedef kitle tarafindan daha iyi anlasilmasini saglayacak
ve tiiketici deneyimini olumlu yonde etkileyebilecegi belirlenmistir. Calismada elde edilen bulgulara gore
markalasma siirecinde, hedef kitle ve kiiltiirel 6zellikler g6z 6ntinde bulundurularak renk ve yazi tiplerinin 6zenle
secilmesi, marka algisini gliclendirecegi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelime: Gida Sektorti, Yiyecek icecek Sektorti, Kiiltiir, Renk Psikolojisi, Tipografi

Abstract

The purpose of this study is to review the literature on the role of color and typography on brand perception and
consumer behavior in the food and beverage industry. As a result of the literature review, it was found that color
and typography used in the creation of brand identity should be addressed within the framework of cultural
differences. By analyzing the emotional responses that color and type evoke in consumers, the research revealed
the importance of critical elements such as legibility and accessibility in conveying the brand message. In this
context, the right combination of color and typography was identified as a powerful tool to enhance the consumer
experience and create an emotional connection with the brand.

Areview of the literature shows that color and type help consumers easily identify a brand. In addition to choosing
the right color and typography, this study emphasized the importance of the legibility of typography. It was found
that using highly legible fonts with appropriate color combinations ensures that brand messages are better
understood by the target audience and can positively impact the consumer experience. According to the results of
the study, the careful selection of colors and fonts in the branding process, taking into account the target audience
and cultural characteristics, will strengthen brand perception.
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Giris

Marka olusturma siirecinde renk ve tipografi gibi gorsel unsurlar, tiiketicilerin algilarin1 ve
satin alma kararlarini etkileyen 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir. Bu faktérler icecek
ve gida sektoriinde markalarin tiiketicileri ile duygusal bag kurmasinda, irinlerinin
farklilastirmasinda ve hedef kitlenin dikkatini cekmesinde kritik rol oynamaktadir. Renkler
insan psikolojisi lizerindeki etkileri, tiiketicilere Uriintin kimligi ve iletmek istedigi mesaji
hakkinda ipuclarnt sunmaktadir. Tipografi ise markanin vermek istedigi mesaj1 estetik bir

sekilde iletme islevi gormektedir. Gorsel tasarimin temel bilesenlerinden olan renk ve tipografi
hem biling¢li hem de bilingdisi tiiketici davranislarini sekillendirme giiciine sahiptir.

Kiltirel baglamda renk ve tipografi tercihlerinin etkileri daha 6nemlidir. Farkh kiiltiirlerdeki
tiiketiciler, renk ve yazi tiplerini farkl sekillerde yorumlayabilmektedirler. Tipografi markanin
profesyonellik, dinamizm ve yaraticilik gibi sahip oldugu niteliklerini iletme yetenegi sayesinde
marka mesajinin 6zl haline gelir. Yazi tiplerinin okunabilirligi, erisebilirliginin ytliksek olmasi
ve estetik cazibesi ile hedef tiiketici Kkitlesi ile dogrudan bir bag kurarak marka algisini
gliclendirir.

Bu calismanin amaci, renk ve tipografinin marka algisi tizerindeki etkilerini derinlemesine
incelemek ve gorsel unsurlarin tiiketici davraniglarin1 nasil sekillendirdigini anlamaktir.
Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden dokiiman analizi kullanilmistir. Sektorel raporlar,
akademik literatiir ve 6rnek marka uygulamalari incelenmistir. Bu incelemelerden yola ¢ikarak
renk ve tipografinin markalasmanin tizerindeki rolii degerlendirilmistir. Bu baglamda ¢alisma,
markalarin hedef kitlelerine uygun tasarim stratejileri gelistirmelerine yonelik yol gosterici
bulgular sunmay1 hedeflemektedir.

Literatiir
Renk

Renk, Tiirk Dil Kurumunun Giincel Tiirkge Sozliigiine gore cisimler tarafindan yansilanan is18in
gozde olusturdugu duyum seklinde tanimlanmaktadir (Tturk Dil Kurumu, 2022). Britannica’ya
gore ise renk bir nesnenin ton, parlaklik ve doygunluk terimleri ile tanimlanabilirligidir
(Nassau, 2019). Renk belirli bir dalga boyundaki 1s181n yarattig1 elektromanyetik radyasyonla
ozlestirilmistir (Nassau, 2019; Gouras, 2005). Renk algisi, insanlarin gézlerinde bulunan koni
hiicresinin objelerden yansiyan 400-750 nanometre araliginda insanlarin goézlerinin
algilayabildigi 1s1ga tepkisi sonucunda ortaya c¢ikmaktadir (Purves et al, 2001). Koni
hiicrelerinin ti¢ farkh foto pigmenti vardir. Bu foto pigmentler farkli dalga boylarindaki isinlari
algilamaktadir. 420 nm mavi rengini algilayan foto pigment, 530 nm yesil rengini algilayan foto
pigment ve 560 nm kirmizi rengini algilayan foto pigmenti uyararak beyne sinyal
gondermektedir (Cone Action Spectra, n.d.; Gouras, 2005). Farkl hiicrelerden gelen uyaran
miktarina gore beyin bir rengi gordiiglinii iletir ve bakilan nesneyi o renk olarak gériilmektedir
(Gouras, 2005). Elbette algiy1 tetikleyen tek durum yansiyan 1sik degil, buna ek olarak énceden
o0grendigimiz ve deneyimledigimiz seyler de 6nem tasimaktadir. Bunun sayesinde ise bir
nesneyi farkl renklerdeki 1sik kosullarinda gérdiiglimiiz zamanda, ayni nesne oldugunu ve
renk degistiren nesne degil ortamdaki 151k oldugu algilanmaktadir. Bu duruma renk sabitligi
denilmektedir (Mukamal, 2017). Renk sabitligine verilebilecek en giizel 6rneklerden birisi, bir
domatesi yalnizca mor renk 1sikla aydinlatilimis ortamda inceledigimiz zaman domatesin
kirmizi oldugunu hala daha algilayabiliyor olmamizdir.

Farkli renkleri algilamanin faydasi gecmisten gliniimiize degismis olsa dahi islevselligi ortadan
kalkmamistir. Ge¢miste yesil yapraklh bitki oOrtiisiinden sari-kirmizi renk araligindaki
meyvelerin ayirt edilmesinde hayati bir dneme sahipti (Pasmanter & Munakomi, 2022);
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gliinlimiizde ise ¢cevreyle etkilesimimizde ¢ok 6nemli bir yere sahiptir (Gouras, 2005; Pasmanter
& Munakomi, 2022). Renkler yalnizca yesil, sar1 ve kirmizidan ibaret degildir. 1666 yilinda
Newton 15181n prizmadan gecirilerek dagitildigi zaman sinirsiz miktarda renklerin olustugunu
gormiis olmakla birlikte bunlar1 yedi ana renge kategorize etmistir. Bu renkler; kirmizi,
turuncu, sari, yesil, mavi, ¢ivit mavisi (indigo), ve eflatun (menekse rengi) seklindedir. Ayni
zamanda Newton prizmalardan dagilan 15181 kullanarak farkhi dalga boylarindaki isinlarin
birbiriyle etkilesiminin sonuclarina bakmistir. Bu sonuglarda ise iki farkli prizmadan ¢ikan
renklerin bazilarinin birbiriyle birlestigi zaman, birlestigi renklerden farkli bir renk ortaya
ciktig1 bulunmustur. Bazi renklerde ise birlesimleri sonucunda renksiz bir beyaz 151k gormiistiir
(How Do We See Color?, n.d.; Mukamal, 2017). Bu tip durumlardaki renklere biitiinleyici ve
tamamlayici renkler denmektedir.

Tamamlayici renklerin en biiyiik 6zelligi ise renk teorisine gore renk tekerleginin iki zit ucunda
olup birbirlerini 6n plana ¢ikarmalaridir (Color Perception, Theories of Colour Vision, 2014;
Complementary Colour | Art and Science, n.d.). Ozellikle bu tarz tamamlayici renk
kombinasyonlar1 géze carpan bir yapiya sahip olduklari i¢in yalnizca ikili kombinasyonlar
seklinde kullanilmasi tercih edilir. Uciincii bir renk geldigi zaman renk tekerinin iki zit ucundaki
renklerin yaninda ara bir renk gelmis olur ve géze carpma orani azalir. Bunun tistesinden gelme
yontemi olarak ise birbirini tamamlayan iki renkten birisini temel renk olarak alip, onun
tamamlayicisi olan renk ile ona komsu olan renk alinabilir (Anas, 2020; Adobe, 2021; Adobe,
2019). Ornegin; mor rengini temel renk olarak alip, iizerine tamamlayicis1 olan sar1 ve
tamamlayici rengin komsusu olan turuncu ya da yesil renkleri alinabilir. Tamamlayici renklerin
disinda bir de komsu ya da diger adiyla bitisik renkler vardir.

Komsu renk, renk tekerleginde birbiriyle yan yana olan renk gruplarina denmektedir. Komsu
renkler, birbirleriyle uyumludurlar ve analog renk harmonisi yaratirlar. Tamamlayici renklere
kiyasla birlikte kullanildiklar1 durumda her rengin ayri ayri dikkat ¢ekmesindense, birbiriyle
uyumlu bir sekilde karisarak dikkat c¢ekilmesi istenen yerleri vurgulayan bir goriinti elde
etmeyi saglar (Carleton University, 2021). Bu gradyanin nasil olustugunu anlamak i¢in ise renk
tekerlegine bakmak gerekmektedir (Adobe, 2019). Bliyiik bir renk tekerlegine bakildig1 zaman
iki farkl1 komsu rengin arasinda bu renklerin birlesimi renklerin var oldugu goriilmektedir. Bu
duruma 6rnek olarak basitlestirilmis bir renk tekerleginde kirmizi ve sar1 renkleri komsu renk
olarak verilirken, biraz daha detaylandirilmis ve genisletilmis bir renk tekerlegine bakildig:
zaman turuncu renginin kirmizi ve sari renklerinin arasinda yer aldiginin gorildiigu verilebilir.

Renklerle calisirken basilmis renk sistemleri ile bir ekrandan goriintiilenen renklerin sistemleri
farklidir. Televizyon, bilgisayar ya da telefon ekranlar1 gibi sistemlerde kirmizi, yesil ve mavi
(KYM) renk modeliyle ¢alisilmaktadir. KYM renk modeli eklemeli renkler olarak gegmektedir.
Eklemeli renk modelinde yeni renkler bir ya da birden fazla renkli 15181 birlikte kullanarak
olusturmaktadirlar. Kirmizi, yesil ve mavi renklerini belirli oranlarda karistirarak farkli renkler
olusturulurken eger li¢ renkten de verilebilecek degerin maksimumu verilerek karistirilirsa da
saf beyaz renk elde edilmektedir. Basilmis renklerle ve boyalarla ¢alisirken ise civit mavisi,
menekse rengi, sar1 ve anahtar renk (CMSA) kullanilmaktadir. Anahtar renk genellikle siyah
renktir, bunun sebebi ise basili sistemlerde en sik siyah renginin kullanilmasidir. CMSA renkler
birbirinden ¢ikarmali renk modeli olarak gegcmektedir. Cikarmali renk modelinin 6zelligi, farkli
renklerin olusturulmasi i¢in bir renk beyaz bir kanvasin iizerine basilan renklerin birlesimleri
ile goriilen renk degisiyor. Cikarmali renk modelinin ¢alisma yontemi ise renklerin birbirine
eklenerek basilmis nesneden yansiyan 15181n emilmesi sonucunda farkli renklerin goriilebilir
hale gelmesidir. Daha fazla rengin karistirilmasi sonucunda daha az 151k yansidiginda nesne
daha karanlik gériinmektedir. ideal kosullar altinda ¢ivit mavisi, menekse rengi ve sarinin esit
miktarda eklendigi zaman siyah renginin ortaya ¢ikmasi gerekmektedir. Renklerin 15181 ideal
kosullarda oldugu kadar 15181 soguramadigindan dolay1 basim sonrasinda siyaha ¢ok yakin bir
kahverengi ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumun 6nitine gecebilmek ve gercek siyahi elde edebilmek
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icin de CMSA renk modelinde anahtar renk siyah olarak kullaniliyor. CMSA ve KYM renk
modellerine renk tekerleginde bakildiginda, ¢ivit mavisi kirmizinin; menekse rengi yesilin; sar1
ise mavinin tamamlayici renkleri oldugu goriilmektedir. Bu durum 1s1ginda, CMSA ve KYM renk
gruplar1 bir rengi tanimlamaya kullanilamaz. Bu renk gruplari farkh cihazlarda, farkh
streclerden gecerek istenilen renkleri elde etmeye yarayan araglardir (Pantone, n.d.-b).

Okunabilirlik

Ekranli ve basili yayinlarda farkli renk modelleri kullanildig1 g6z 6niinde bulunduruldugu
zaman bir markanin renk paletini yaratirken her iki modelde de okunabilirligin yiiksek bir
sekilde sonuc¢ alinabilecegine dikkat edilmesi gerekmektedir (Gupta, 2021). Okunabilirlik
saglanirken de “kaldirim rampasi1” (curb-cut) etkisi goz ardi edilmemelidir. Bu terim tekerlekli
sandalye kullanan insanlarin kaldirima rahatca inip ¢ikabilmesi adina kaldirima rampalarin
koyulmas1 ve sonrasinda bu rampalarin amag¢lanan gruptan daha fazlasina hitap etmesi
sonucunda ortaya c¢ikmistir (WCAG 2.0 Conformance Levels, n.d.; Blackwell, 2017).
Okunabilirlikte kaldirim rampasi etkisi, gorme zorluklar1 olan bireylerin rahat bir sekilde
istenilen mesaji1 anlayabilecekleri ve bu mesaji okurken zorluk cekmeyecekleri renk paletleri
secildigi zaman gorme zorlugu yasamayan Kkisiler icin de uygun bir palet secilmis olmasiyla
ortaya c¢cikar (Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) 2.0, 2008a; Contrast and
Accessibility, n.d.). Bir markayla 6zlesecek olan renk paletini hazirlarken dikkat edilmesi
gereken cesitli standart kurallar vardir (Understanding Success Criterion 1.4.1 | Understanding
WCAG 2.0, 2023). Ozellikle ekranli yayinlarda, Web Icerik Erisebilirlik Kilavuzlarina (WiEK)
dikkat edilmesi herkes tarafindan erisebilir ve okunabilir olmasin1 saglamaktadir. Renkler
acisindan okunabilirlik adina kontrast orani ¢ok 6nemli bir etkendir. Kullanilan renklerin
komsu ya da tamamlayici olmasi fark etmeksizin kontrast oranina bakilmalidir. Kontrast orani
en yliksek siyah ve beyaz arasinda olup bu orana 21, en diistigii ise iki ayni renk arasinda olup
bu orana 1 denmektedir. WIEK standartlarinda bakildig1 zaman, arka plan ile yazinin arasindaki
kontrastin hangi oranda okunabilir, hangi oranda erisebilir oldugu kosuldan kosula degistigi
gorilmektedir. Arka planin karanlik, tizerine gelen yazilarin veya sekillerin ac¢ik renkte oldugu
durumlarda okunabilirlik i¢in gereken kontrast orant minimum 4.5:1; bunun tam aksine
aydinlik arka plan tizerine koyu tonlarda yazi veya sekiller geldiginde gerekenden biraz daha
fazla olup gereken minimum kontrast orani 5:1dir. Arka planin renklerinin yani sira, yazinin
bir buton ilizerinde olup olmadig1 ve bu butonun bir sinirlara sahip olup olmadig1 da gereken
kontrast oranina etki etmektedir (Understanding Success Criterion 1.4.11: Non-Text Contrast,
2019). Ayni sekilde kontrast oranlar1 yazi disindaki gorsel diger materyaller icin de 6nemli
olmakla birlikte en az istenilen oran 3:1 seklindedir. Eger bu materyaller tek bir renkten degil
de bir gradyandan olusuyorsa da gradyandaki en az kontrasta sahip nokta ele alinir ve ona gore
kontrasti gerekiyorsa arttirmak adina sinirlar eklenebilir. Minimum 3:1 kontrast ve lzeri
gorme sikintis1 ve renkleri gormekte ve ayirt etmekte zorluk ceken insanlarin baktiklar:
objelerin birbirinden ayirt edilebilir olmasini saglayarak onlarin okuduklarini ve gérduklerini
algilamalarinda yardimci olmalarim1 saglamaktadir (Web Content Accessibility Guidelines
(WCAG) 2.0, 2008a; Contrast and Accessibility, n.d.; Gupta, 2021). Bir metnin okunabilir
olmasinda kullanilan renklerin arasindaki kontrastin disinda yazinin boyutu ve kalinlig1 da
onemli. Bir yaz1 boyutunun biiyiik olarak goriilmesinin alt sinir1 18 punto olmakla beraber eger
kalin bir sekilde yazilmigsa bu alt sinir 14 puntoya kadar diisebilmektedir. Bir metin biiytik yazi
boyutunda yazildig1 zaman ise gereken en diisiik kontrast orani 3:1 seklindedir. Bu kontrastin
haricinde bir mesajin, bir metnin okunabilir olmasini saglayan baska kosullar da vardir.
Bunlardan birisi kullanilan yaz tipinin asir1 derecede ince ¢izgilere sahip olmasi ya da alisa
gelinenden ¢ok daha farkli detay ve karakteristik 6zelliklere sahip olmasi harflerin taninmasini
zorlastirir ve Ozellikle kontrasti daha diisiikse okunabilirligi diismektedir (Design Matters:
What Marketers Need to Know about Color and Typography [Infographic] | MDG Solutions,
2018; Herr, 2023). Yazilan yazinin paragraf araligi da bu durumu ¢ok etkilemektedir, en yaygin
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kullanilani ise bir buguk satir aralig1 birakilmasidir (Web Content Accessibility Guidelines
(WCAG) 2.0, 2008b; Herr, 2023). Bunun sebebi genis araligin yaziy1 okumay1 zorlastirirken, az
aralik birakildig: taktirde de metin ¢ok sikisik goriilmektedir. Benzer sekilde kelimelerin ve
harflerin de aralarindaki bosluk hem okunabilirligi etkilerken hem de metnin goériintsiini
degistirmektedir (Inkbot Design, 2017).

Tipografi

Yaz tiplerinde karakterlerin tiplerinin (font) secimi okunabilirlik tizerinde ¢ok biiyiik etkiye
sahiptir. Gegmiste batida diizenli olarak el yazisi ile bilgilerin cogaltilmasi ve yayilmasi i¢in
Gothic yazi1 karakteri kullanilirken, biraz daha zaman gectiginde daha seri bir sekilde bilgileri
yaymak adina ¢ogaltim yapilmasinin ihtiyaci duyulmustur. Bu ihtiya¢ sonucunda ise her harfin
ayr1 ayri dizildigi yazi bicimleri olusmaya baslamis ve “Aldine” ya da gliniimiizde daha ¢ok
taninan “Times New Roman” benzeri yazi karakterleri olusmustur. Bu yazi gruplarinin 6ne
cikan noktasi harflerde tirnak (serif) bulunmasidir (Simsek, 2018). Zaman igerisinde ise bu
tirnaklarin degisim gostermesiyle tirnaksiz (sans-serif) yazi karakterleri ortaya ¢ikmistir.
Yazinin kagit lizerinde sdylenen so6z olduguna dair bir bakis acis1 da zaman igerisinde
gelismistir. Bu bakis acisi ise farkl fontlarin olusturulmasina yol agmis olmakla birlikte her
fontun farkli bir sese, tona ve ¢agrisima yol actigini gostermistir (Gen¢ & Arslanbas, 2018).
Farkli fontlarin yarattigi hisler sayesinde verilmek istenen mesaj, tarz, kavram ¢ok daha kisa ve
kolay bir sekilde verilebilmektedir (Typography in Advertising: How Fonts Can Make or Break
Your Campaign, 2023; Simsek, 2018). Yazi1 karakteri, tliketici deneyimini dogrudan
etkilemesinden 6tiirii yalnizca bir estetik tercih degildir. Hem kaldirim rampasi etkisi nedeniyle
erisilebilirlik agisindan hem de kullanicinin zihninde yarattigi marka algis1 nedeniyle secilen
renk ve yazi tipi marka icin ¢cok 6nemlidir.

Yazi karakterleri, bir markanin hangi kategoride turiin sattigini, kalitesini, fiyatin1 tiiketicinin
nasil algiladigini degistirebilir. Uriine dair aslinda neredeyse biitiin gereken bilgileri, hangi yazi
karakteri kullanildigl, harfler arasindaki bosluklarin orani, harflerin puntosu gibi tipografik
noktalarla cikarabilmektedir (Geng¢ & Arslanbas, 2018; Typography in Advertising: How Fonts
Can Make or Break Your Campaign, 2023). Markalarin kendilerini anlatmak i¢in farkli yazi
karakterleri kullanmasinin yani sira kendileri ile 6zlesen fontlara sahip olmalar1 da 6nemlidir
(Furious Fox, 2022). Bunun sebebi ise bir marka kendi fontunu olusturdugu zaman yalnizca o
marka ile 6zlesebilirken, var olan ve glinliik hayatta baska yerlerde goriilme ihtimali olan bir
yaz1 karakterine sahip oldugunda tiiketici bunu marka ile eslestirmekte zorluk yasayacaktir. Bu
durum icin verilebilecek o6rneklerin basinda Coca-Cola markasi gelmektedir. Markanin
kullanmakta oldugu yazi karakteri “Spencian Script” adi1 verilen bitisik el yazisi gibi goriinen bir
formda olmakla birlikte kendilerine aittir ve Loki Cola seklinde bilinmektedir. Bu fontta bir yazi
goriildiigiinde insanlar onu Coca-Cola oldugunu anlayabilmektedirler. Bununla birlikte Kirteke
tarafindan 2022 yilinda yapilan g¢alismaya gore, insanlar bu yazi karakterlerini gordiikleri
zaman daha romantik, duygusal hislerin cagristigini da belirtmislerdir. Coca-Cola tarafindan
yapilan reklam calismalarina bakildiginda markanin genellikle birliktelik, mutluluk gibi
kavramlar1 6n plana ¢cikardig1 goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak markanin aslinda istedigi
mesajl tipografi ile iletebildigi gériilmektedir. Benzer bir durum yine McDonalds i¢in gecerlidir.
Kirteke’'nin (2022) calismasindaki bulgulara goére McDonalds, yazi karakteri itibariyle
insanlarda dinamik, aktif, yenilik¢i bir his yaratmakta oldugu ortaya ¢cikmistir. McDonalds ise
McLawsuit adi verilen tirnaksiz (sans-serif) bir yazi karakteri kullanmaktadir. Benzer bir
sekilde, Pepsi sirketine ait olan 1948 yilinda iiretilmeye baslanan Mountain Dew isimli icecegin
logosu baslangicta sans-serif yazi karakteri ile yesil bir dikdortgenin i¢ine beyazla adi1 yazilmis
sekildedir. Bu icecegin en 6nemli 6zelligi icerisinde ger¢ek portakal suyu bulundurmasi ve
icecegin kendisinin olabilecek en saglikli bicimde yesilimsi sarimtirak bir renge sahip olmasidir.
Marka, bu durumu logolarinda sagligi temsil eden ve iceceklerinin rengi olan yesili kullanarak
gostermistir. 1969 yilina dogru bu icecegin renk semasi kirmizi ve yesile doniistiiriilmiis olup
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ilk logosuna nazaran daha sanatsal ve modern bir logo kullanilmaya baslanmistir. Yesil ve
kirmizi renk temasi giintimiize kadar bu icecekte devam etmis olup 2009 yilinda kullandig1 yazi
karakterlerini daha keskin koselere sahip hale getirmistir. Daha enerji dolu ve giiclii bir logo
tasarimi elde etmistir. Bu sekilde genc kitleye hitap edebilecek bir igecek oldugunu logosu
araciligiyla gostermeye calisiimistir. Mountain Dew iceceginin giinlimiizdeki logosunun “mtn
Dew” olarak kisaltilmasi, yesil ve kirmizi renk paletine ek olarak, beyaz, acik yesil ve siyah ile
cerceveleme yapilmasi sonucunda logo ve marka daha dinamik bir goriintii almistir. Ayni
zamanda maskilen bir goriintiiye sahip olup tiiketicide bir giic ve heyecan uyandirmaktadir
(Mountain Dew Logo and Symbol, Meaning, History, PNG, 2024). Geng ve Arslanbas (2018)
tarafindan yapilan bir calismada ¢esitli tipografik logolar katilimcilara gdosterildikten
sonrasinda bu logolara ve logodan yola ¢ikarak olusan marka algilarina yonelik bazi sorular
sorulmustur. Calisma sonucuna gore farkli yazi karakterleri, renkler ve yazi sekillerinden olan
logolarin marka kimliginin belirlenmesinde ¢ok biiytik bir rol oynadig1 bulunmustur. Sar1 renkli
ve serif yazi karakteri ile yazilmis olan tipografik logo, katilimcilara gida sektortine ait oldugunu
hissettirdigi ve markaya giiven duygusu olusturdugu ortaya ¢ikmistir. Gida sektdriine ait olan
bu tipografik logonun rengi ve yazi karakterlerinin katilimcilara pahali bir {irtin oldugu izlemi
ile markanin kaliteli oldugu algisini yaratmis oldugu bulunmustur (The Impact of Typography
on Your Brand’s Visual Identity, 2023; Gen¢ & Arslanbas, 2018). Bu ¢alismada gosterilen
logolara ve katilimcilarin yanitlarindan yola ¢ikildiginda logolarin, markalarin hakkinda
izlenim sahibi olmasinda etkili oldugu sonucu elde edilmistir. Tiiketicilerin, logolara bakarak
Urlnlerin kalitesine, markanin giivenilir olmasina ve {rlniin ait olabilecegi alan
belirleyebildigi bulunmustur. Logolarda kullanilan yaz karakterleri ve renkler markanin
kimliginin olusmasini ve markanin pazarda hatirlanabilirligini etkilemektedir. Ayn1 zamanda
markanin, rakiplerinden ayirt edilmesinin daha kolay ve hizli olmasini saglamaktadir. Her yazi
karakterinin kendine 6zgii bir his uyandiran yapisi vardir. Marka kimligini de bu sekilde
belirlenmektedir. Ornegin, Coca-Cola ve McDonalds benzeri markalarin, kendilerine 6zgii
gelistirmis oldugu yazi1 karakterleri akilda kaliciigi arttirmis olup tiiketicilerin logoyu
okumadan hangi markaya ait oldugunu anlamasina yardimci da olmaktadir. Yazi
karakterlerinin, markanin hatirlanabilirligine ek olarak markanin tiiketicilerde nasil bir
cagrisim yarattigl ve bu sayede de markanin 6mriinii de belirledigi bulunmustur (Gen¢ &
Arslanbas, 2018). Tipografik logolarin marka cagrisiminda ne tiir etkiler yarattigini inceleyen
bir calisma yapilmistir (Kirteke, 2022). Bu calisma anket aracilifiyla yapilmis olup renklerin
etkisini elimine etmek adina siyah renkte yazi karakterleri ile gosterilmis daha sonrasinda ise
renklerin oldugu tipografik logolar gosterilmistir. Bu ¢alismanin sonucunda tipografik logo
tasarimlarinda istenilen mesajin dogru iletildiginden emin olmasi gerektigi bulunmustur.
Tipografik logolarin hatirlanabilir olmasinda renklerin en biiyiik etkisi markanin kendine 6zgii
bir yazi karakteri olusturmadig1 zaman ortaya cikmistir. Bu calismada yazi karakterlerinin
katilimcilar tlizerinde uyandirdig1 his de sorulmustur. Tipografik logolarda kullanilan yazi
karakterlerinin bazilar1 katilimcilara fiyonkvari bir figiirii ¢agristirmis olup giyim sektoriine
uygun bir logo olarak hissettirmistir ancak bu marka icecek sektoriine aittir. Bagka bir marka
ise kirmizi renk ve el yazisina benzer nitelikteki yazi karakterlerini kullanmis olup gida
sektoriine yoOnelik bir c¢agrisim yapmistir. Calisma sonucunda 6zellikle bir hazir gida
markasinin insanlar1 aciktiran ve heyecanlandiran bir tipografik logoya sahip olmasi ve bu
sekilde insanlarda tiiketme hissi yaratmasi gerektigi bulunmustur. Yaz1 karakterlerinin el
yazisina benzer olanlari, Coca-Cola markasinin yazi karakterleri gibi olanlar, katihmcilarda
romantik ve duygusal bir hissiyat yaratmistir. Tipografik logolarda ¢izgisel amblem seklinde
yaz1 karakterleri kullanildigi zaman katilimcilar gergekgi, istikrarli ve sorumluluk hissi
yaratmaktadir. Markalarin kullandig1 yazi1 karakterlerini, renk secimlerini ve amblemlerini
ulasmay1 hedefledikleri kitleye gore olusturmalhdirlar. Buna ek olarak markalarin kendilerine
0zgi logo ve yazi karakteri tasarimi yapmasinin markalarin hatirlanabilirligini arttirmaktadir
(Kirteke, 2022). Farkh kiiltiirlerde renklerin ve yaz karakterlerinin algilanis bicimlerinde
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degisiklik gosterildigi ve bu durumun markalasma stratejilerinde dikkate alinmasi gerektigi
bulunmustur (Carleton University, 2021; Simsek, 2018).

Marka

Renklerin markanin kimligini yaratmada roliiniin 6nemiyle birlikte, marka ile 6zleserek ayirt
edilmesinde yardimci olur. Starbucks markasi ile yesil renginin 6zdesmesi, McDonalds ile sar1
ve kirmizi renklerinin 6zdesmesi ve bu renkleri tiiketici gordiigii zaman akillarina o markalarin
gelmesi bu duruma o6rnek olarak verilebilir. Marka kendine 6zgii olan rengini liniforma ve
logolar1 gibi genellikle goz oniinde olan yerlerde kullandigi zaman tiiketicinin marka ile
kurdugu duygusal bag artar. Bu duygusal bagin artmasinin yani sira tiiketicinin o markayi
logosundan 6nce rengine bakarak daha kolay ve hizli bulmasina yardimc olur (Carleton
University, 202; Jain & Pasricha, 2017). Renk se¢ciminde ise markanin tiiketiciler iizerinde ne
tir bir duygu uyandirmak istedigi de 6nemlidir. Kirmizi, sari, turuncu gibi parlak ve sicak
renkler daha enerji dolu ve kisiyi mutlu hissettiren renkler olarak goriiliirken; mavi, yesil ve
mor gibi soguk renkler daha sakinlestirici, giivenli ve dinginlestirici hissettirmektedir (How Do
Colors in My Home Change My Mood? Color Psychology Explained, 2023). Bu duruma ek olarak
her bir rengin markalarda kullanildig1 zaman insanlar1 nasil etkiledigine yonelik detayh
anlamlar da vardir. Turuncu rengi markalarda yogunlukla kullanildig1 zaman insanlar1 daha
enerjik ve hevesli sekilde hissettirmektedir, gida sektoriinde istah actig1 icin de daha cok
tiilketime yol agmaktadir. Yesil rengi daha doga ile i¢ ice, glivenli, tazelenmis ve optimisttik
hissettirmektedir, daha saglkli, vejetaryen ve taze iirlinlerle eslesmis bir renktir. Mavi rengi
daha sakinlestirici bir etkiye sahip olup tiiketiciye giiven vermektedir ancak istahi oldukca
bastiran da bir renktir. Pembe rengi daha romantik, oyuncu hisler uyandirmakta olup tath
gidalarla 6zdeslesmistir (Howell, 2016). Renklerin bu denli énemli olmasinin bir sebebi de
tiiketicilerin blyiik bir cogunlugunun iiriin se¢iminde paketlemenin ve bu paketlemede
kullanilan, marka ile eslesmis renklerin bulunmasidir (Waggener, 2020). Ornegin, Hong
Kong'da siyah-beyaz bir paketleme diisiik kalite, jenerik bir {iriin gibi algilanmaktayken, altin
renkli bir paketlemeye sahip olan ayni tiriin tist kalite gibi algilanmaktadir (Singh, 2006). Singh
(2006) calismasinda renklerin tiiketici algisina dogrudan duygusal tepkiler yarattigi ve bu
nedenle marka kimligi olusturma stlirecinde 6nemli bir ara¢ oldugu bulunmustur. Markalarin
mesajlarini daha etkili iletmek adina tamamlayici ve komsu renkleri kullanarak gorsel olarak
daha c¢ekici olmasini sagladiklar1 ve markanin mesajin1 daha etkili bir sekilde ilettigi
bulunmustur (Nassau, 2019; Pantone, n.d.-a).

Yontem

Bu arastirmada, gida ve icecek sektoriinde renk ve tipografinin marka algisi lizerindeki
etkilerini incelemek amaciyla nitel bir arastirma deseni benimsenmistir. Arastirmada, belge
incelemesi teknigi kullanilmistir. Belge incelemesi, mevcut kayit ve dokiimanlarin sistematik
bir sekilde analiz edilip arastirma sorularini yanitlayacak verilerin toplanmasini saglayan bir
yontemdir (Sak ve ark., 2021).

Arastirma kapsaminda bilgisayar tabanli ve internet erisimli materyaller detayl bir sekilde
incelenmistir. Google Scholar, Research Gate, Dergi Park, Academia, Yiiksekogretim Kurulu
Baskanlig1 Ulusal Tez Merkezi gibi akademik veri tabanlarindan erisilen makaleler, kitaplar,
tezler, sektorel raporlar, marka ve cevrimici tasarim kilavuzlari, metinsel ve gérsel materyaller
tipografi, renk, renk algisi, marka, psikoloji anahtar kelimeleri ¢ergevesinde yil kisitlamasi
yapilmadan incelenmistir. Belgelerin secimi sirasinda renklerin insan algisi ve davranislar
tizerindeki etkilerine dair bilgiler icermesi, yazilarin okunabilirlik, erisebilirlik ve bireylerin
algilarina yonelik veriler saglamasi, renk ve tipografinin marka ve pazarlama alanlarindaki
uygulamalarini ele almasina dikkat edilmistir. Arastirmada kullanilan belgelerin giivenilirligini
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arttirmak amaciyla birden fazla kaynaktan veri toplanarak bu veriler arasinda karsilastirma
yapilmistir. Belge incelemesi sirasinda kullanilan materyal ¢esitliligi arastirmanin bulgularinin
givenilirligini arttirmistir. Bu c¢alismada yontemsel siirhilik olarak, yalnizca mevcut
belgelerden elde edilen veriler analiz edilmis olmasi bulunmaktadir. Bu durum, kullanilan
belgelerin icerigiyle sinirh bir bakis acisi sunulmasina neden olabilir ve arastirma kapsaminin
genisletilmesi icin daha cesitli veri kaynaklarina ihtiya¢ duyulabilecegini gostermektedir.

Sonug ve Oneriler

Bu calismada, gida sektoriinde marka algisinin olusturulmasinda renk ve tipografinin oynadigi
kritik rol detayli olarak incelenmistir. Yapilan dokiiman incelemesi ve literatiir taramasi, gorsel
tasarim unsurlarinin - dzellikle renk paleti ve tipografik tercihlerin - tiiketicilerin marka ile
duygusal bag kurmalarinda, iirtin ve hizmet kalitesi algisinin olusmasinda belirleyici oldugunu
gostermistir. Renkler, tiiketicilerin psikolojik durumlarim1 ve algilarim1 etkileyerek marka
kimliginin insasinda temel bir ara¢ olarak kullanilirken; tipografi ise, mesajin estetik ve
okunabilir bir bicimde iletilmesi ile markanin benzersizliginin ortaya konulmasinda
vazgecilmez bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Carleton University, 2021; Jain & Pasricha,
2017). Literatiirde, farkh kiiltiirel baglamlarda renklerin anlam kazanmasi ve tiiketicilerde
uyandirdig1 duygusal tepkiler vurgulanirken, tipografinin marka kisiligini yansitma ve tiiketici
algisinda giiven, dinamizm ve kalite izlenimi olusturmadaki rolii de 6n plana ¢ikarilmistir (Geng
& Arslanbas, 2018; Kirteke, 2022). Bu bulgular, marka stratejilerinde yalnizca estetik kaygilarin
degil, ayn1 zamanda fonksiyonellik ve erisilebilirligin de géz o6niinde bulundurulmasinin
onemini ortaya koymaktadir. Ornegin, renklerin kontrast oranlarinin ve yazi tiplerinin
okunabilirlik kriterlerine uygun secilmesi, hem gorsel iletisimin etkinligini artirmakta hem de
genis kitlelere hitap eden kapsayici tasarim ¢oziimlerinin gelistirilmesine olanak tanimaktadir
(Gupta, 2021; WCAG 2.0, 2008a). Sonug olarak, gida sektoriinde basarili bir marka olusturma
streci, hedef kitlenin kiiltiirel degerleri ve psikolojik beklentileri dikkate alinarak, renk ve
tipografi unsurlarinin uyumlu bir bigcimde entegrasyonuyla saglanmalidir; bu biitiinciil
yaklasim, marka bilinirligini, tiiketici baghligin1 ve nihayetinde pazarda rekabet giiciini
artiracaktir.

Bu sonuclar 15181nda, markalarin tasarim siirecine baslamadan 6nce hedef kitlelerinin kiiltiirel
degerlerini, renk algilarini ve tipografi tercihlerindeki beklentilerini belirlemek tizere kapsaml
pazar arastirmalari yapmasi gerekmektedir. Tasarim asamasinda, WCAG gibi uluslararasi
erisilebilirlik standartlarina uygun olarak kontrast oranlari, yazi boyutlar1 ve tipografik
diizenlemelere titizlikle dikkat edilerek, farkli gorsel yeteneklere sahip tiiketicilere hitap eden
kapsayici tasarimlarin ortaya konulmasi elzemdir. Ayrica, yeni renk ve tipografi
kombinasyonlarinin uygulanmadan o6nce pilot projeler aracilifiyla tiiketici tepkilerinin
Olctilmesi ve geri bildirimler dogrultusunda tasarim optimizasyonunun gerceklestirilmesi,
strecin etkinligini artiracaktir. Dijital cagin getirdigi ¢evrimici pazarlama ve sosyal medya
kullanimindaki artis da goz 6niinde bulundurularak, renk ve tipografinin dijital ortamda
tiiketici davraniglar tUzerindeki etkisi lzerine ek ¢alismalar yapilmali, marka kimliginin
dinamik yapist korunmalidir. Son olarak, marka kimliginin uzun vadede taze ve cekici
kalabilmesi i¢in tasarim stratejileri diizenli olarak gézden gecirilmeli ve tiiketici trendleri ile
teknolojik gelismeler dogrultusunda giincellenmelidir. Bu biitiinciil yaklasim, markalarin
gorsel iletisim stratejilerini bilimsel temellere dayandirarak, tiiketici beklentilerini
karsilayacak esnek, yenilikci ve erisilebilir tasarim ¢6ziimleri liretmelerine olanak taniyacak;
boylece, marka algisinin giiclendirilmesi ve pazar rekabetinde siirdiiriilebilir basariya
ulasilmasi desteklenecektir.
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